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Resumen Ejecutivo

La presente tesis consiste en el desarrollo de un estudio para determinar la viabilidad
comercial y operativa para la implementacién de una creperia en el distrito central del cantdn
de Turrialba hasta el primer trimestre del 2017; asi como la elaboracion de la propuesta de

implementacion comercial y operativa a partir de abril del 2017.

Se pretende orientar la toma de decisiones sobre el desarrollo de la idea de negocio una
vez determinada la viabilidad tanto tecnica como operativa del negocio.

Para lograr lo anterior se utilizan como fuentes primarias instrumentos de recoleccion
de datos los cuales son debidamente aplicados, analizados y comprobados cientificamente, con
el objetivo de sustraer informacion relevante que permita sustentar el estudio. Aunado a ello
los datos secundarios corresponden a diversas fuentes bibliograficas consultadas y expuestas

en el contenido del presente documento.

El estudio consta de seis capitulos en los que se estudian diversos elementos criticos de

éxito en la consecucion del proyecto.

El capitulo uno describe los aspectos relativos a la introduccion y proposito del

proyecto, ademas se realiza el planteamiento de la investigacion y sus contenidos.

El capitulo dos contempla toda la fundamentacion tedrica que sustenta el estudio
desarrollado. Es decir refiere a las diferentes ponencias de autores que permiten dar sustento

desde una optica del experto a los elementos tedricos relacionados con la investigacion.

El capitulo tres describe con detalle la metodologia aplicada para el logro de los
objetivos de la investigacién, explica los detalles practicos relativos al desarrollo y validacién

de la investigacion.



El capitulo cuatro incluye el desarrollo del analisis e interpretacion de los resultados

obtenidos producto de la utilizacion de las herramientas de recoleccion de datos.

En el capitulo cinco se desarrollan las conclusiones y recomendaciones de la
investigacion. Las principales conclusiones aluden a que el mercado meta del negocio esta
conformado principalmente por mujeres, que el potencial de ventas del negocio de crepas es
alto en la zona de interés y que para los clientes potenciales la existencia de un local comercial

para consumir el producto es clave.

De acuerdo con lo anterior, se determina que el proyecto de implementacion de una
creperia en el distrito central del cantdn de Turrialba a partir del primer trimestre del afio 2017
es operativa y comercialmente viable. Por lo tanto, como parte de las recomendaciones del
proyecto se destaca que Mundo Crepa puede iniciar gestiones de apertura del local comercial
en el distrito central del canton de Turrialba en una zona de alto transito como lo es la
Universidad de Costa Rica o la terminal de buses TRANSTUSA.

Aunado a lo anterior se establece como parte de las recomendaciones del proyecto,
fijar un precio fijo por crepa acorde con el tamafio de la misma que no supere los tres mil
colones, asimismo se recomienda la elaboracion de una propuesta de implementacion de la

creperia en el distrito central del canton de Turrialba a partir del primer trimestre del afio 2017.
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Capitulo |
Introduccion y Proposito



Estado actual de la investigacion

La creciente complejidad que han alcanzado los mercados y la mayor diversificacion
de habitos de consumo de las personas, han hecho que cada vez sea mas complejo para los

nuevos empresarios abrirse campo en el negocio de las comidas.

En la actualidad es indispensable que toda nueva idea de negocio, constituida por
procesos, siga una estructura ordenada que permita planificarla y delimitarla bajo los

lineamientos que recomienda la metodologia de administracion de proyectos.

En adelante se presentan aspectos generales de la investigacion propia del proyecto

final de grado.

Introduccion

Segun la literatura “es primordial sefialar que, en general, un proceso debe ofrecer un
valor agregado, ya que de no ser asi perderia todo sentido su existencia. Dado que su
realizacion llevaria un costo asociado, el proceso resultaria infructuoso si no aportara nada al
cliente o destinatario” (Rivera y Hernandez, 2015, p.4). Siendo que la realizacién de la
investigacion descrita en el presente trabajo es una suma de procesos Yy etapas finitas, es

importante delimitar el alcance de cada una de ellas y evaluar su impacto.

Con el presente trabajo se pretende inicialmente validar la viabilidad comercial
operativa para la apertura de una creperia en el distrito central de Turrialba durante el primer
trimestre del 2017, partiendo del hecho de que se considera que un negocio de esta naturaleza

tiene amplias posibilidades de éxito.



Asi mismo, a partir de los resultados del estudio de viabilidad se busca establecer una

propuesta de implementacién del negocio a partir de abril del 2017.

El proceso de investigacion se enfoca en el anéalisis de los flujos de personas en la zona
de interés, los costos por alquiler de locales comerciales, los costos de operacién y materias
primas, las proyecciones de precios de los productos por ofrecer, las variables econdmicas que
caracterizan al comercio y pobladores de la zona, comportamientos de consumo de los clientes

potenciales, y la medicion del grado de interés de las personas segun la oferta de productos.

El trabajo inicia con una fase preparatoria donde se integran dos etapas: la primera de
ellas es la etapa reflexiva correspondiente a la toma de decisiones sobre el alcance de la
investigacion asociada al tema de interés; en esta se busca listar un conjunto de razones que
motivan a abordar el estudio. Es en esta etapa donde se comienza a integrar el cuerpo teorico-
conceptual con el cual se fundamenta toda la investigacion y desde donde se constatan los
resultados obtenidos desde un enfoque de investigacion cuantitativo, ya que se miden

variables y se sigue un proceso secuencial.

La segunda etapa es la de disefio. En ella se estructura el plan por concretar:
naturaleza, localizacion, alcance temporal del estudio, métodos, técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos, modalidades de aplicacion y procedimientos vinculados al analisis de

datos recopilados durante la recoleccidn de datos.

Antecedentes

Segun Badilla (2011) el sector dedicado al comercio por menor, al por mayor,
restaurantes y hoteles, ha tenido en el canton de Turrialba un repunte a partir del primer
quinquenio del afio 2000, tal que la cantidad de trabajadores de este sector incluso ha

alcanzado a los del sector primario.



De acuerdo con el INEC (2016), la poblacion del cantén de Turrialba es de 74394
habitantes, lo que lo ubica como nimero 19 de un total de 81 cantones existentes en el pais.
Datos del Tribunal Supremo de Elecciones (2016) muestran que el indice de Desarrollo
Humano coloca al cantén en la posicion 53, en tanto que el indice de Competitividad Cantonal
lo ubica en la posicion 45, y el Indice de Pobreza Humana en el puesto 24.

Teniendo en consideracion los datos anteriores y al analizar el perfil de los clientes
potenciales, segun una investigacion realizada en la zona por Creperia L'atelier du crepes
(2017), durante el ultimo trimestre del 2016 se determina que no existen competidores directos
con el concepto de negocio de venta de crepas, por lo que se plantea la hipdtesis de que existe
un gran potencial para poder desarrollar la idea de negocio, ya que la misma es una idea
novedosa que puede resultar muy atractiva para los clientes de la region que busquen una

opcidn gastrondmica diferente en un ambiente agradable y acogedor.

Descripcion del tema

El proyecto por desarrollar consiste en la realizacion de un estudio de la viabilidad
comercial operativa para la apertura de una creperia dirigida a la poblacién del distrito central
de Turrialba y alrededores, hasta el primer trimestre del 2017 y una propuesta de

implementacién a partir de abril del 2017.

A través del estudio se debe contestar la interrogante de si es 0 no conveniente realizar
dicha inversién. Para ello se debe disponer de todos los elementos de juicio necesarios para
tomar una decision. En particular, el estudio de viabilidad debe buscar simular con el maximo
de precision lo que sucede con el proyecto en caso de ser implementado, aunque dificilmente

pueda determinar con exactitud el resultado que se espera (Spag, 2000).



La viabilidad del proyecto se determina a partir de la definicion y andlisis de los
factores criticos de éxito en el nivel técnico, financiero, organizacional y de mercado,

involucrados en la implementacion de la creperia en la locacion mencionada.

Con la elaboracion del estudio de viabilidad se busca entonces analizar la conveniencia
0 no de emprender la idea de negocio citada, y al mismo tiempo identificar la alternativa de
implementacion mas adecuada para el éxito futuro del negocio. Se espera concluir ademas

sobre la posibilidad de que el producto o servicio sea valorado positivamente por los clientes.

Informacion existente

En esta seccion se analiza en forma descriptiva el entorno socioecondmico del canton

de Turrialba y su organizacion empresarial.

La region de Turrialba es predominantemente agropecuaria y opera como un centro de
servicios y su base industrial es muy limitada. Su infraestructura esta concentrada en el
Distrito central en el cual se ubica el 47% de su poblacion (INEC, 2016). Su desarrollo
productivo local no estd articulado con el modelo de desarrollo del pais que basa su

orientacion en la promocion de exportaciones y de servicios vinculados con el sector externo.

El potencial enddgeno del cantdn esté referido a amplias cuencas que generan energia
hidroeléctrica y agua potable, suelos fértiles que permiten una gama amplia de produccion
agropecuaria y sitios turisticos basados en el volcan Turrialba y en el sistema montafioso de
Talamanca. Ademaés, en los distritos localizados en este sistema montafioso se encuentra

localizada una de las mayores concentraciones de poblacion indigena del pais.

Segun Jiménez (2015) Turrialba cuenta con una infraestructura econdmica y social de
importancia, al concentrar una infraestructura publica de prestaciones sociales con un hospital

regional y 22 centros de atencion médica (EBAIS), 64 acueductos y 305 establecimientos



educativos (136 escuelas y 16 colegios) incluye dos sedes regionales publicas universitarias
(Universidad de Costa Rica y Universidad Estatal a Distancia). EI cantdén cuenta ademés con
un Centro Agricola Cantonal, un centro internacional de investigacién agropecuaria (Centro

Agrondmico Tropical de Investigacion y Ensefianza) y cuatro agencias bancarias.

Asimismo, segin Cedefio (2009) el sector privado comercial de Turrialba es poco
extenso y activo en todos los distritos del cantdn. El sistema de transporte publico permite unir
a todos los asentamientos de la regién con la excepcién de los poblados indigenas dispersos en

las montafias del Chirripo.

Tal como sefiala Cedefio (2009), en resumen, el cantdn dispone de los siguientes

servicios:

e Servicios municipales. Administracion de parques, terminal de buses, cementerio,
recoleccion y tratamiento de basura, mantenimiento vial y tres bibliotecas publicas.
Ademas, de acuerdo con datos de la Municipalidad de Turrialba se han autorizado al afio
2015 un total de 2 238 patentes de negocios en las actividades de industria, comercio,

licores y servicios.

e Servicios de agua potable.

e Servicios financieros. Cuatro agencias bancarias estatales (dos del Banco Nacional de

Costa Rica, una del Banco de Costa Rica y una del Banco Popular).

Cedefio (2009) también sefiala en su estudio que Turrialba experimenta un lento
crecimiento econdmico desde fines de los afios 80, como resultado del cierre del ferrocarril
que comunicaba San José con el puerto de Limdn, la crisis cafetalera de los noventas, la

disminucién de la produccidn cafiera y el cierre de los ingenios azucareros, asi como de las



politicas macroecondémicas que han desincentivado la produccion agropecuaria para el
consumo doméstico.

Esta situacion se ha manifestado en una disminucion del bienestar social de los
turrialbefios y en una reduccién del empleo, situacién que se presume ha inducido una
migracion de su poblacién joven hacia otras regiones del pais. No obstante, llama la atencion

que su indice de pobreza sea considerablemente bajo respecto a los demas cantones.

Aunado a lo anterior Cedefio (2009) ademas sefiala que la organizacion empresarial
privada del canton de Turrialba considera los sectores de manufacturas, comercio, servicios,
turismo y empresas agroindustriales localizadas principalmente en el perimetro urbano. Lo
anterior permite conformar un perfil sobre la capacidad adquisitiva de los lugarefios y a su vez

definir el tipo de cliente al que se desea llegar.

Estudios previos

En el proceso de investigacion no se ha logrado evidenciar la existencia de estudios
que concluyan respecto de la viabilidad de implementar una creperia en el distrito central de
Turrialba o que refieran al proceso de implementacion de un negocio de esta naturaleza o

similar en la zona.

Asi mismo, por observacion visual en la zona, se ha determinado que en el area central

del canton no existen negocios de Creperias o similares, actualmente implementados.

Por tanto, aunque no existe un marco de referencia tedrico que permita validar el
posible éxito en ventas de un negocio de esta naturaleza, segin sefialan Cedefio y Aguilar
(2009), en relacién con sus expectativas futuras de produccién y ventas, las empresas en
Turrialba, incluyendo las de servicios gastronomicos, manifiestan en forma optimista un
incremento para los préximos afios, lo que favorece la posibilidad de éxito ante la

implementacién de una propuesta de esta naturaleza.



Delimitacion del tema

A continuacién se procede a establecer los limites de la investigacion y ademas a

especificar los alcances de la misma, con el propdsito de que sea precisa y concreta.

Aporte del investigador

Comunmente se sabe que para el ser humano ha sido inevitable sentir la necesidad dee
poseer conocimiento de la realidad y del entorno en que se desenvuelve. La fuente de esta
necesidad de conocer y de saber surge de su curiosidad, la cual significa el elemento
fundamental en la personalidad del investigador para cuestionar, indagar y, por consiguiente,

adquirir los conocimientos que le permitan evolucionar y manifestarse.

El cambio es el intento deliberado de la direccion de mejorar la actuacion global de los
individuos, grupos y de la organizacion, al alterar la estructura, comportamientos y tecnologia
de la organizacién. Esta posicion debe tomarla toda empresa a la cual se le plantean retos,
variantes, oportunidades y amenazas; de ahi que sea necesario un ajuste que le permita

adaptarse a las nuevas necesidades (Alvarez, 2003).

Es muy dificil escoger un método de investigacion ideal que guie el camino para una
investigacion en el plano de obtener hallazgos mediante el desarrollo de un determinado
estudio. La investigacion consiste en el objeto por el cual se hace uso de los populares
métodos cientificos, con el propdsito de obtener informacion importante, entender, verificar,

corregir, o aplicar los conocimientos.

Un estudio de viabilidad busca simular con el maximo grado de precisién lo que ocurre
con el proyecto si llegase a ser implementado, aunque dificilmente puede determinar con

exactitud el resultado que se espera (Spag, 2000).



El primer aporte para este proyecto consiste en un estudio de viabilidad por cuanto es
necesario identificar el perfil del mercado meta, evaluar y validar los aspectos involucrados en
la viabilidad del negocio tales como el nivel potencial de oferta y demanda, estimar
proyecciones de ventas del mercado, analizar requerimientos y facilidades de apertura de un
local comercial en la zona, siendo que estos permitan determinar la viabilidad comercial y
operativa de implementar una creperia en el distrito central de Turrialba hasta el primer
trimestre del afio 2017.

Bajo el supuesto de que el proyecto sea viable, es necesario evaluar aspectos propios
del negocio tales como localizacion exacta, requerimientos operativos, materias primas,
permisos de operacion, estrategias de comercializacion, estructura operativa y administrativa,
estructura de costos y gestion financiera. Todos los aspectos anteriores con el fin de definir un
segundo aporte que consiste en una propuesta de implementacion comercial y operativa para

una creperia en el distrito central de Turrialba a partir de abril del 2017.

Delimitacion espacial

La Creperia L'atelier du crepes pretende ubicarse en el distrito central del canton de
Turrialba, en una localidad que cuente con todas las facilidades de los servicios publicos, que
sea de facil acceso para los clientes y proveedores de productos, que sea una zona segura y que
cuente con un flujo considerable de personas. Por lo anterior el estudio de viabilidad y la
propuesta de implementacion de la idea de negocio deben considerar y delimitarse tomando

en cuenta las caracteristicas citadas.

Segun datos del IFAM (2015), Turrialba es el cantén namero cinco de la provincia de

Cartago.

En la Figura 1 se representa graficamente la delimitacion geogréafica donde se pretende

ubicar la Creperia L'atelier du crepes.



Figura 1

Delimitacion geografica para ubicacion del local
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Delimitacion temporal

Fuente: Google Maps (2017).

La elaboracion del estudio de viabilidad y propuesta de implementacion se pretende llevar a

cabo desde el primer trimestre del 2017. La implementacidn de la propuesta esta programada

para ser ejecutada a partir de abril del 2017.

Objeto de estudio

El estudio se define como un analisis de viabilidad cuyo fin es contar con un panorama

claro respecto al nicho de mercado, estrategias de mercadotecnia, expectativas de oferta y
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demanda, inversion y financiamiento, con el fin de contar con una herramienta que soporte el
éxito potencial de desarrollar una creperia en la zona en estudio. A su vez, el proyecto
contempla la elaboracion de una propuesta de implementacién de la creperia, que permita
orientar y dar a conocer aspectos relativos a costos, perfil de mano de obra, proveedores de
materia prima, ubicacion del local y tramitologia legal para la obtencién de permisos, entre

otros.

Es con base en los puntos anteriores, que el titulo del trabajo es:

Estudio de la viabilidad comercial operativa para la apertura de una creperia en
el distrito central de Turrialba desde el primer trimestre del 2017 y propuesta de

implementacion a partir de abril del 2017.

Planteamiento del problema

Turrialba es una zona de bajo desarrollo de oferta de servicios gastrondmicos, pese a
que de acuerdo con la Escuela de Ciencias Economicas de la Universidad de Costa Rica
(2009), su localizacién geografica representa una ventaja competitiva para su posicionamiento
como un lugar de atraccién de inversiones en el sector servicios. Siendo uno de los autores de
este estudio residente de la zona, se ha podido constatar que no existen negocios de venta de
crepas o similares en la region. Tampoco existe un lugar de ambiente calido, acogedor, con
venta de productos alimenticios preparados que permita disfrutar de una conversacién en
compafiia de otras personas, o simplemente de un espacio donde se tenga variedad de
productos dulces o salados de rapida preparacion ya sea para consumo en el local o fuera de

este.

Tal como lo sefialan Cedefio y Aguilar (2009), las empresas en Turrialba manifiestan
en forma optimista un incremento de ventas para los proximos afios, pese a que durante el

tercer taller Programa de Apoyo a las PYMES organizado por la UCR en el afio 2009 estas
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manifestaron problemas asociados a la falta de capacitacion, carencia de buena infraestructura
vial, falta de asociatividad y financiamiento. Asi, pese a que existe un mercado potencial para
la venta de crepas en la zona, y que se conoce que por si mismo un estudio no permite
garantizar el éxito de un proyecto (Spag, 2000), es necesario realizar este ultimo, por lo que el
primer problema del proyecto es determinar: ¢Cual es la viabilidad comercial y operativa
para una creperia en el distrito central del cantén de Turrialba durante el primer

trimestre del afio 20177

Por otra parte, una vez identificada la viabilidad del negocio se hace necesario plantear
los pasos generales y consideraciones por seguir en caso de proceder con la implementacion
del proyecto. Es necesario evaluar aspectos propios del negocio tales como localizacion
exacta, requerimientos operativos, materias primas, permisos de operacion, estrategias de
comercializacion, estructura operativa y administrativa, estructura de costos y gestion
financiera. Todos los aspectos anteriores permiten abordar el segundo problema del proyecto
que consiste en determinar: ¢(Cual es la propuesta de implementacion comercial y
operativa para una creperia en el distrito central del canton de Turrialba a partir de
abril del 2017?

Sistematizacion del problema

Segun Méndez (2006) para entender mejor el alcance del proyecto, es necesario
desagregar los problemas en pequefias preguntas o sub problemas. Cada una de estas contiene
una variable del problema planteado, y permite orientar la formulacién de los objetivos de la

investigacion.
Dadas las caracteristicas demogréaficas del canton de Turrialba, es necesario identificar

el sector de la poblacién a quienes esta orientado el producto, sus caracteristicas de consumo,

gustos y preferencias.
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Es preciso identificar y organizar los elementos por tomar en consideracién ante una

eventual implementacion de la idea de negocio.

Por lo anterior se determina que el estudio debe responder a las siguientes preguntas:

e ;Cual es el perfil del mercado meta?

e ;Cuél es la estructura operativa y administrativa que mas se ajusta al tipo de negocio?

e (Cual es el impacto del comportamiento de los consumidores en la demanda potencial y

proyecciones de venta del producto?

e ;Cual es la estructura de costos del proyecto asi como su mecanismo de gestion

financiera?

Objetivos

A fin de establecer la finalidad del proyecto y el camino para la consecucién de las

metas, seguidamente se plantean los objetivos del proyecto.

Objetivos generales

En primera instancia se pretende analizar la viabilidad comercial y operativa del
proyecto tal que sirva de instrumento a la hora de tomar una decision respecto de la
implementacién o no del negocio. El estudio de viabilidad permite el examen de una serie de
variables que determinan si el proyecto es rentable o beneficioso para la empresa, aunque no
garantiza la existencia de recursos para llevarlo a cabo. Por lo anterior el primer objetivo del

proyecto es:
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e Estudiar la viabilidad comercial y operativa para una creperia en el distrito central

del canton de Turrialba desde el primer trimestre del 2017.

En segunda instancia, en funcion de los resultados del estudio de viabilidad, se hace
necesario determinar los requerimientos de implementacion de la idea de negocio asi como
establecer un plan de administracién del proyecto que permita, tal y como lo sefiala Rivera
(2015), su ejecucion, supervision y control. Asi, el plan de administracion debe incluir los

siguientes elementos:

e Enunciado del trabajo por realizar
e Acta constitutiva del proyecto

e Identificacion de los involucrados
e Estrategia metodologica

e Enunciado del alcance

e Estructura de desglose del trabajo del proyecto
e Cronograma

e Presupuesto y flujo de efectivo

e Plan de gestion de recurso humano
e Plan de riesgos

e Plan de calidad

e Plan de comunicacién

Expuesto lo anterior, se establece que el segundo objetivo es:

e Proponer la implementacion comercial y operativa para una creperia en el distrito

central del cantdn de Turrialba a partir de abril 2017.

Objetivos especificos
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A partir de la sistematizacion del problema, se procede a definir los objetivos
especificos del proyecto.

Para poder establecer cual es el mercado meta es necesario realizar un estudio de la
poblacién, que permita conocer los gustos y preferencias de las personas que habitan en la
zona, por ello el primer objetivo especifico es:

e ldentificar el perfil del mercado meta.

Para desarrollar una estrategia empresarial competitiva es importante llevar a cabo un
disefio organizativo adecuado que considere elementos propios de la estructura administrativa
y operativa, fundamentada en la innovacion, diferenciacion, amplitud de campo y control de

costos. Por lo anterior, el siguiente objetivo especifico es:

e Definir la estructura operativa y administrativa adecuada para el negocio.

Dado que no existen en la zona de Turrialba negocios con caracteristicas similares y
por tanto, el potencial del negocio y posibles ventas son inciertas, se hace necesario indagar al

respecto, por lo que el tercer objetivo del proyecto es:

e Plantear el potencial y las proyecciones de ventas del mercado.

Aunque el futuro es incierto, para validar el posible éxito de un proyecto es necesario
estimar la rentabilidad esperada, y para ello es preciso que ademas de realizar proyecciones o
predicciones de ventas, se definan los posibles costos asociados al proyecto y la forma en que
estos seran administrados. Por tanto, se define como cuarto y Ultimo objetivo especifico del

proyecto:

15



e Establecer la estructura de costos y gestion financiera.

Justificacion

En esta seccidn se procede a detallar los motivos que llevaron a la realizacién del

presente proyecto, asi como la importancia del mismo.

Justificacion practica

Segun Gonzélez y Ganaza (2015), la creacion de empresas es un proceso complejo de
afrontar a pesar de que tanto los elementos que intervienen, asi como la secuencialidad de las
actividades, estan descritos en una amplia literatura académica entorno a este tema. No
obstante, el proceso de creacidon de toda empresa comienza con una idea de negocio, la cual

puede surgir a partir de la observacion atenta de la realidad.

Al aplicar este principio, y como parte del proceso de obtencion de grado universitario,
se analiza la zona de Turrialba en busca de oportunidades de negocio y se determina que existe
una considerable carencia de servicios de naturaleza gastronémica en el distrito central, pese a
que segun datos del Instituto de Desarrollo Rural (2014) el sector terciario, que incluye las
empresas de servicios de restaurante y comida rapida, representa un 56.1% del sector
productivo del cantdén. Especificamente se logra observar la carencia de comercios
especializados en la venta de productos de comidas rapidas, en especifico del tipo crepas.
Esto vislumbra una oportunidad de negocio que debe ser validada a partir del presente estudio,
pero que cuenta con el respaldo de un sector en crecimiento, segun lo indicado por Cedefio y
Aguilar (2009).
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Asi, el presente estudio pretende, entre otras cosas, contestar a la interrogante de si es 0
no conveniente realizar una determinada inversion en un negocio de venta de crepas. Para ello,

se debe disponer de todos los elementos de juicio necesarios para tomar la decision.

La viabilidad del proyecto se determina a partir de la definicion y andlisis de los
factores criticos de éxito en el nivel técnico, financiero, legal, organizacional y de mercado,

involucrados en la implementacion de la creperia en la locacion mencionada.

Con la elaboracion del estudio de viabilidad se pretende entonces analizar la
conveniencia o no de emprender la idea de negocio citada, y al mismo tiempo identificar la
alternativa de implementacion mas adecuada para el éxito futuro del negocio. Se espera
concluir ademas sobre la posibilidad de que el producto o servicio sea valorado positivamente
por los clientes y que cumpla con la normativa que establece la Direccion de Registros y
Controles del Ministerio de Salud Costarricense, entidad responsabilizada por la inocuidad y
seguridad de los productos alimenticios que se venden en el pais y que lleva a cabo programas
que promueven el desarrollo de actividades en las que se expenden alimentos de alta calidad

nutricional.

A partir de los resultados del estudio, se espera contar con las herramientas para llevar
a cabo una segunda etapa del proyecto donde se analice la factibilidad del mismo. Luego de
esta, en funcion de sus conclusiones y de los resultados obtenidos mediante el estudio de
viabilidad, se pretende iniciar formalmente la etapa de implementacion del negocio con el fin

de aprovechar la oportunidad existente como fuente generadora de ingresos.

Desde el punto de vista académico, esta memoria significa un aporte importante ya que
contempla el desarrollo de las areas de conocimiento en la gestion de proyectos, ademas de
que se incluyen conocimientos y literatura relacionada con la direccion de proyectos desde el

plano de la creacidn de un producto o servicio.
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El proyecto resulta facil de entender en su aplicacidn tanto teérica como practica y con
ello busca lograr que el mismo se convierta en un insumo por ser tomado en cuenta por otros

estudiantes para guiar el planteamiento de sus proyectos futuros.

Los recursos para la elaboracion del estudio y la propuesta de implementacién se
obtienen mediante financiamiento propio, sin embargo las etapas posteriores del proyecto

requieren el analisis de alternativas financieras para la obtencion de los recursos necesarios.

Este proyecto pretende beneficiar en primera instancia a los socios, asi como a los
consumidores de la zona, empresarios, profesionales, a la comunidad turrialbefia ya que es una
alternativa de empleo, y en Ultima instancia busca beneficiar a estudiantes que pueden utilizar

el producto de este proyecto como insumo para el desarrollo de otras ideas de negocios.

Justificacion metodologica

De acuerdo con Méndez (2001) el marco metodolégico o metodologia permite
responder a preguntas relacionadas con lo que se quiere estudiar, los alcances y el porqué de la

investigacion, al igual que con los fundamentos tedricos y los aspectos a probar.

Mediante la metodologia se contemplan aspectos relativos a la planeacion de la manera
en que procede la realizacion de la investigacion. A partir de esto se debe responder al nivel de
profundidad al que se desea llegar en el conocimiento que se propone, al método y a las

técnicas que han de utilizarse en la recoleccion de la informacién.

Existen dos tipos de estudio que se adaptan de excelente manera a la presente
investigacion, el estudio descriptivo y el estudio de casos desarrollados a través de la

investigacion exploratoria; los cuales se espera permitan cumplir los objetivos propuestos.
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El alcance de este estudio es sefialar la informacion que se necesita y los resultados
esperados, ademas del analisis que se debe realizar para desarrollar el negocio de Creperia
L'atelier du crepes. Este andlisis contempla la aplicacion de instrumentos tales como
cuestionarios, encuestas y revisiones documentales, ademas de la observacion de campo, todos
aplicados bajos los principios del método cientifico, a fin de determinar las consideraciones
legales, técnicas, financieras y de mercado necesarias para el desarrollo de la idea de negocio,

y que eventualmente dan sustento a su implementacion.

Justificacién teorica

El presente estudio considera la diferencia conceptual entre un estudio de viabilidad y
un estudio de factibilidad dentro del plano tedrico practico, ya que esta diferencia es el
elemento que orienta la escogencia de la idea de negocio, la cual a su vez se constituye como
producto con caracter sustentable para ser considerado un proyecto final de grado de maestria

profesional.

La informacion financiera se analiza a la luz de las politicas e indicadores
microecondémicos y macroecondmicos del pais provistos por el Ministerio de Hacienda, los

cuales pueden ser consultados a través del sitio web de esta entidad.

Los aspectos legales se analizan a partir de la normativa aplicable a las pequefias y
medianas empresas en Costa Rica, en adelante PYMES, segun lo establece el Ministerio de
Economia, Industria y Comercio, en adelante MEIC, ya que, aunque no ha sido sujeto de
definicidn adn, se prevé que un futuro desarrollo de la idea de negocio planteada se debe regir
acorde con los términos que se aplican a otras empresas que se enmarcan segin su

clasificacion.
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Finalmente se utiliza como marco de referencia la teoria de la gestion y administracion de
proyectos, segun lo establece el Project Management Institute (2013) en el PMBOK® Guide,
y otros autores (Guido y Clements, 2012). Toma en consideracion aspectos de la teoria
econdmica, principalmente de la microeconomia dirigida a empresas (Keat y Young, 2004), de
la teoria de andlisis financiero (Infante, 1997; Fernandez, 2010), de la teoria de estudio de
mercados y métodos de investigacion (Malhotra, 2016), asi como de la teoria de negocios
(Camison y Dalmau, 2009).

Alcances y limitaciones

El proyecto busca identificar las condiciones mas importantes que enfrenta por lo que a

continuacién se detallan los alcances del mismo.

Alcances

A continuacidn, se establecen los beneficiaros del proyecto.

Beneficiados con la elaboracién del proyecto.

e Socios. ElI documento sirve de base para el desarrollo de un eventual estudio de
factibilidad e implementacion de la idea de negocio. Es una herramienta muy importante

para apoyar futuras inversiones por parte de los socios.

e Comunidad. EI proyecto representa una nueva fuente generadora de empleo para los

habitantes de la zona.

Es importante recalcar que en caso de que se determine la viabilidad del proyecto y a su
vez se proceda con la ejecucion de la propuesta de implementacion, se pueden beneficiar

también:
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e Profesionales. Se requiere de personal especifico para las labores de construccion del

local tales como los ingenieros eléctricos, civiles, topografos, entre otros.

e Empresarios. El proyecto genera demanda de materias primas que deben ser suplidas por
los distribuidores locales.

e Clientes. Se genera una nueva opcion culinaria y de oferta de servicios alimenticios de

rapida preparacion.

En dltima instancia se considera que por las caracteristicas del proyecto, el mismo puede

ser de beneficio para:

e Comunidad estudiantil. El trabajo constituye un documento de referencia para futuras

investigaciones.

Alcance temporal

El presente trabajo tiene un periodo de validez de un afio a partir de su aprobacion final

por parte de la Universidad Latina de Costa Rica.

No obstante, a partir de un afio dicha propuesta puede ser retomada en tanto se realicen

las validaciones de la informacion existente.

Alcance geogréfico

La propuesta de implementacion del local comercial de la Creperia L'atelier du crepes

se delimita al distrito central del canton de Turrialba, provincia de Cartago.
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Limitaciones

Para la realizacion del estudio de viabilidad y la propuesta de implementacion de la

Creperia L'atelier du crepes se han identificado las siguientes limitaciones:

No existen estudios previos sobre viabilidad comercial de un negocio de esta naturaleza

en la zona de Turrialba.

Es una zona con alto grado de dispersion de la poblacion, situacion que debe ser

considerada en la aplicacion de los instrumentos de recopilacion de informacion.

No se han encontrado datos actualizados sobre el crecimiento empresarial en la zona, ni

estudios detallados sobre el desarrollo del sector de servicios alimenticios en la zona.
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Capitulo 11
Fundamentacion Teorica
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Introduccion

La realizacion de este estudio de viabilidad comercial y operativa busca indicar si el
mercado es 0 no sensible al bien o servicio que contempla el proyecto y a su vez pretende
medir la aceptabilidad que puede tener el bien o servicio en la poblacién seleccionada,
permitiendo con ello determinar la postergacién o rechazo del proyecto, sin tener que incurrir

en los costos que implica un estudio econdmico completo (Sapag y Sapag, 2003).

La idea de proyecto se convierte en un estudio que contempla una serie de factores
criticos de éxito que abarcan un cumulo de criterios tedricos de decision, entre los que se

mencionan factores criticos de éxito de nivel técnico, financiero, organizacional y de mercado.

El estudio de viabilidad técnica analiza las posibilidades materiales, fisicas, de producir
un bien o servicio que desea generarse con el proyecto (Sapag y Sapag, 2003), asi como los
recursos que son necesarios desde el plano operativo; para ello el estudio técnico abarca toda
la informacidn relacionada con la puesta en marcha del proyecto y los insumos requeridos en

la ejecucion.

Los factores criticos de éxito financieros surgen del desarrollo del estudio financiero
que comprende los costos asociados, calculo de la inversion, posibles fuentes de
financiamiento, proyecciones de ventas y la elaboracion de un flujo de caja que proyecta el
efectivo neto resultante en el final de cada periodo. Estos datos se utilizan para calcular
criterios de evaluacion de objetivos y realizar calculos comparativos tales como Valor Actual
Neto (VAN), Tasa Interna de Retorno (TIR), Periodo de Retorno de Inversion (PRI). Toda

esta informacidn determina la aprobacién o rechazo del proyecto (Sapag y Sapag, 2003).

El proyecto también considera los factores criticos de éxito relacionados con el estudio
organizacional que incluye una serie de aspectos de indole administrativo que son necesarios

para implementar el negocio, tales como definicion del perfil de los colaboradores, funciones
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y responsabilidades del personal, jerarquia, reglamentacion y normativa existente que rige en
Costa Rica para el tipo de actividad comercial por desarrollarse, legislacion tributaria,
responsabilidad social entre otros.

Dentro de los factores criticos de éxito que se pretende surjan del desarrollo del estudio
de mercado, se encuentran: detectar oportunidades de negocio, ofrecer una descripcion del
producto y parametros para definir el segmento de mercado meta, analizar la regién en la que
se desea desenvolver el negocio y a partir de este estimar una demanda y oferta de productos.

Economia

Segun Parkin (2014) la economia es “la ciencia social que estudia las elecciones que
hacen los individuos, las empresas, los gobiernos y las sociedades todas, para enfrentar la
escasez y los incentivos en cuanto influyen en esas elecciones y las concilian”. (p.2). Uno de
los mecanismos para enfrentar dicha escasez de recursos es a través de los emprendimientos
de negocios, ligados evidentemente con la produccion, distribucién y consumo de bienes; de

ahi la significancia del estudio econdémico, el cual esta implicito en el estudio de los proyectos.

Un area mas especifica de la economia esta ligada a lo que se denomina como
Economia de Empresa. Senala Keat y Young (2004) que la economia de la empresa “es
basicamente el estudio de como los administradores toman decisiones concernientes a la
asignacion de recursos escasos para el mejor interés de la empresa”. (p.671). Esta toma de
decisiones conlleva al analisis de varios factores del entorno empresarial que se analizan en las

siguientes secciones.

Microeconomia

Segliin Keat y Young (2004) la “microeconomia concierne al estudio de consumidores
y productores individuales en mercados especificos”. (p.2). Partiendo de lo anterior se

analizan los siguientes aspectos:
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Oferta y demanda del mercado

De acuerdo con Keat y Young (2004) la oferta se define como “las cantidades de un
bien o servicio que la gente se encuentra dispuesta a vender a distintos precios dentro de cierto
periodo, al mantenerse constantes otros factores distintos al precio”. (p.83). Seglin una
investigacion de la Universidad de Costa Rica (2009) los cantones rurales enfrentan una crisis
que esta directamente relacionada con una estructura productiva especializada y con pocos
encadenamientos productivos, lo que limita la capacidad de respuesta a los requerimientos de
una poblacion en crecimiento que cada vez mas ejerce una mayor presion sobre el mercado de
trabajo y la oferta de bienes y servicios en el nivel local. En la seccion de anélisis de mercado
se realiza un analisis en profundidad con el comportamiento de la oferta para este proyecto.

La demanda por un bien o servicio se define como “las cantidades de un bien o servicio
que la gente se encuentra dispuesta a comprar a distintos precios dentro de un cierto periodo,
al mantenerse constantes otros factores distintos al precio”. (p.79). Este concepto implica que
las personas cuentan con la capacidad adquisitiva e intencién de adquirir un bien o servicio
que satisfaga una necesidad existente. Al igual que para el caso de la oferta, el analisis de

demanda se detalla en la seccion de analisis de mercado.

La fijacion de precios de insumos y productos especificos

Es importante examinar qué tan sensibles son los consumidores a la variacion de los
precios, al utilizar métodos como las encuestas, analisis estadisticos y pruebas con los precios,

de esta forma se conocen impresiones, e intenciones de compra.

La fijacion de precios en general toma en cuenta la industria en la que se compite,
ubicacién de los competidores, estrategia empresarial, segmento de mercado, costos,

posicionamiento de marcas, ciclo de vida de los productos y estacionalidad.
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Los aspectos relativos a fijacion de precios se amplian en la seccion de analisis de

mercado.

La produccidn y estructura de costos para bienes y servicios individuales

De acuerdo con Arredondo (2015) los costos de produccion son “en los que se incurren
para lograr que los productos manufacturados estén listos para su venta e incluyen: a) costos

de materia prima, b) costos de mano de obra directa, c) costos indirectos de produccion”.

(p.23).

En el analisis de la estructura de costos y produccién se deben considerar aspectos
relacionados con la capacidad adquisitiva de los pobladores, la disponibilidad de materias
primas y mano de obra calificada, los habitos de consumo, costos de arrendamiento, entre

otros. Estos aspectos se especifican con mas detalle en la seccion de analisis de mercado.

Distribucion de ingreso y la produccion entre la poblacion

En la seccion Mercado se amplian datos sobre el perfil de consumidor.

Macroeconomia

La macroeconomia, complemento de la microeconomia, la cual trata sobre la economia
agregada y no individual, se define segin Parkin (2014) como “el estudio de desempefio de las

economias nacionales y de la economia global”. (p.2).
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El andlisis macroeconomico influye a las empresas en tanto afecta la vision estratégica
y toma de decisiones de los gerentes respecto de produccion de bienes o servicios para el
futuro.

La macroeconomia toma en consideracion el analisis de oportunidades y riesgos en
funcién de variables econdmicas. Dentro de las consideraciones en el nivel pais que se toman
en cuenta para el presente estudio se encuentran: Producto interno bruto, desempleo, inflacion

e IPC las cuales de desarrollan con mayor detalle en el capitulo tres.

Economia positiva

De acuerdo con Krugman (2007) la economia positiva “es aquella vertiente que intenta
contestar a las preguntas sobre la forma en que funciona el mundo y que tiene respuestas

correctas e incorrectas”. (p.34).

La economia positiva por lo general responde la pregunta del por qué. Toma en
consideracion el efecto de los impuestos, las consecuencias de los gastos, secuelas del
aumento de la inflacién del pais; estos aspectos se toman en consideracion como insumo para

la elaboracion del presente estudio.

Economia normativa

Segun lo indicado por Krugman (2007) este tipo de economia “es aquella que analiza
de qué manera deberia funcionar el mundo. Se vincula con la ética al analizar cdmo se cumple
con las funciones que tienen asignadas basandose en un juicio de valor”. (p.34). Por la
naturaleza del proyecto los aspectos relacionados con esta teoria econémica no se desarrollan

con profundidad en esta investigacion.
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Administracion

De acuerdo con Robbins (2010) la administracion “involucra la coordinacion y la
superacion de las actividades de otros, de tal forma que estas se lleven a cabo de forma
eficiente y eficaz”. (p.6).

La actividad administrativa tiene que ver con los negocios, pero ésta es solo una parte
de su campo de accion ya que esta actividad humana se manifiesta en todos los ambitos tanto
en lo social, politico, deportivo, doméstico, religioso, comercial, entre otros. Por lo anterior el

alcance de metas y objetivos lleva consigo la administracién en sus distintos matices.

Estructura operativa

Dentro de la teoria organizacional existen diferentes modelos organizativos. Aramburo
(2010) refiere al modelo de Mintzberg de 1988, en donde se distinguen los siguientes modelos

organizativos:

Modelo emprendedor o Modelo Simple

Es caracteristico de empresas pequefias o recientemente creadas. Bajo este el nicleo de
operaciones se compone por individuos que realizan una amplia variedad de tareas sin que
haya departamentos u érganos diferenciados; en él es caracteristica la supervision directa

ejercida por la Alta Direccion. (Aramburo, 2010).

Modelo Burocratico Maquinal

El modelo enfatiza en la estandarizacion de procesos, se caracteriza por tener una
fuerte linea media para la supervision de trabajo centralizada verticalmente. Es comun en

empresas controladas en el exterior que realizan trabajos repetitivos. (Aramburo, 2010).
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Modelo Burocratico Profesional

Procura la estandarizacion de conocimientos y habilidades que le permita a la
organizacion establecer una estructura descentralizada que depende de profesionales bien
entrenados para las tareas operativas. Se reconoce que crea problemas de adaptacion y no es
apta para propiciar la innovacién. (Aramburo, 2010).

Modelo de Organizacion Diversificada

Dirigido a estructuras parciales superpuestas a otras, el control de la administracion
superior sobre las divisiones se ejecuta mediante supervision directa y medicion de
desempefio, bajo este modelo los gerentes de unidad tienen autoridad lo que permite la

existencia de entidades independientes unidas por una sola administracion. (Aramburo, 2010).

Adhocracia

Modelo que se encuentra en organizaciones que cuentan con esfuerzos integrados en
expertos; fundamentalmente todos los involucrados son estrategas lo cual lleva a que todos los
esfuerzos y las coordinaciones se realicen por ajuste mutuo y comunicacion informal.
(Aramburo, 2010).

Segun los modelos anteriormente descritos, se plantea la posibilidad de que la
organizacion se defina bajo un modelo de estructura emprendedora o simple ya que cuenta con
un administrador que es el gerente quien lleva la coordinacion y el mismo se encuentra en la
clspide estratégica al ejercer supervision directa, tiene una baja estandarizacion de los
procesos Yy posee una linea media baja, lo anterior por cuanto se trata de una PYME que se
delimita como un negocio de diferenciacion dentro de las caracteristicas de disefio

organizacional.
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En referencia al Modelo Organizacional de Mintzberg, sefiala Aramburu (2010), que
la estructura de la organizaciébn “es una combinacion de elementos estructurales y

situacionales”. (p.58), tales como:

Nucleo operativo

Las personas que realizan el trabajo directamente relacionado con la produccién y el
servicio que genera rentabilidad a la empresa son: Miscelaneo, Barista, Cajera y Ayudante de
cocina. Dentro sus funciones se encuentran asegurar los insumos para la produccion,
transformar los insumos en produccion, distribuir las producciones y proveer apoyo directo a

las funciones de entrada, transformacion y produccion.

Cumbre estratégica

Las personas responsables de asegurar el cumplimiento de la misién de la empresa y

satisfacer las necesidades de los involucrados son el propietario y el gerente.

Linea media

Se refiere a la causa de la division del trabajo entre quienes administran el trabajo y
quienes lo realizan, es decir que la conforman los empleados que cuentan con las habilidades y
preparacion técnica. En esta empresa la linea media estd conformada por el Chef ya que es el

responsable del departamento de cocina.

Organigrama
El Project Management Institute (PMI, 2013), indica en la Guia del PMBOOK que el

organigrama es una herramienta utilizada para “documentar los roles y responsabilidades de

los miembros del equipo™. (p.261).
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Carillo (2009) indica que un organigrama sirve para:

«  Crear la division de funciones.

«  Establecer los niveles jerarquicos.

«  Definir las lineas de autoridad y responsabilidad.

«  Definir los canales formales de comunicacién.

» Mostrar las relaciones existentes entre los diversos puestos de la empresa y en cada

departamento o seccion.

Para el presente proyecto se propone una estructura jerarquica u organigrama conformada
por cuatro niveles.

Figura 2

Organigrama de la Empresa

/

Ayudante
de cocina

Fuente: Elaboracion propia.
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Gerencia

Segun la teoria de Gestion de Proyectos y de acuerdo con el PMI (2013) la gestion de
los proyectos se fundamenta en diez areas de conocimiento, las cuales de definen a

continuacion:

Documentacion de requisitos

Es necesario establecer los requisitos tanto de los productos como del proyecto. Para
cada documento que se establezca como requisito del proyecto se debe definir como esta
constituido el documento, para qué sirve, cudles son los gustos y necesidades de los

involucrados.

En el Anexo 1 se encuentra la plantilla propuesta para realizar el levantamiento de los

requerimientos del proyecto.

Administracion del alcance

Se requiere establecer el método por emplear para definir la metodologia del proyecto,
sea a través de una consultoria, mejora de un proceso, desarrollo de un nuevo producto, entre
otros. Luego es necesario conocer cudl es el ciclo de vida mas adecuado, ya sea de cascada,

incremental, evolutivo o espiral, y finalmente enlistar los entregables del proyecto.

En el Anexo 2 se encuentra la plantilla propuesta para desarrollar el enunciado del

alcance del proyecto.
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Creacion de la Estructura de Desglose de Trabajo (EDT)

De acuerdo con el PMBOK del PMI (2013) crear la EDT consiste en subdividir todos
los entregables que se deriven del proyecto, asi como el trabajo del proyecto, en componentes
mas pequefios y faciles de manejar, lo que proporciona una visién estructurada de los
entregables. En este se especifican las etapas de metodologia por seguir en el proyecto al
desglosar las actividades. Se construye a partir del enunciado del alcance y de los entregables
registrados para el proyecto.

La EDT debe permitir entender la tarea a quien la realiza, indicar entradas y salidas
cuantificables y limitadas temporalmente, identificar los riesgos, la duracion de cada tarea, los

responsables para cada actividad, tiempos y costos del proyecto.

Administracion del tiempo

La administracion del tiempo consiste en delimitar las actividades del proyecto, su
secuencia, recursos necesarios para su ejecucion, estimacion de los esfuerzos para su
realizacion y la duracion, que se inicia a partir de la EDT (PMI, 2013). Esto se realiza a través
de la elaboracion de un cronograma de trabajo por medio de la herramienta de software
Microsoft Project 2013.

Administracion del costo

Es necesario conocer el presupuesto total del proyecto y el costo de cada actividad por
realizar, ademas de establecer como fluird el efectivo por un periodo determinado. La
administracion del costo implica la preparacién del presupuesto el cual se hace con base en el
alcance del proyecto, la EDT vy el cronograma (PMI, 2013). Para la estimacién y control de
costos se hace uso de la herramienta de software Microsoft Project 2013, especificamente en

la hoja de costos.
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Administracion de los involucrados

El propdsito es desarrollar estrategias adecuadas para que los involucrados se
comprometan en la toma de decisiones y en la ejecucion del proyecto. La administracién de
los involucrados trata de determinar a partir del registro de los involucrados como el director
del proyecto puede atender sus expectativas, comprometerlos y obtener su apoyo de manera
exitosa. Ademas, es necesario definir los niveles de influencia de los involucrados claves, los
requisitos de comunicacién, asi como la informacion a la que deben de tener acceso (PMI,
2013).

En el Anexo 3 incluye una plantilla para levar los registros de los involucrados del

proyecto.

Administracion de la calidad

La planificacion de la administracion de la calidad consiste en identificar los estandares
mas aplicables al proyecto y la forma en que estos se concretan en un programa de actividades
definiendo para éstas, quién, cémo, cuando, y con qué técnicas se van a llevar a cabo.
Posterior a esta etapa se establece el proceso de aseguramiento de la calidad que facilite la
consecucion de los objetivos del proyecto que incluyen responsables, tiempos, tipos de

actividades, métricas y herramientas a utilizar (PMI, 2013).

En el Anexo 4 se incluye una plantilla para registrar los elementos relacionados con la

gestion de la administracion de la calidad.
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Administracion de los recursos humanos

Se define con el fin de establecer los roles y responsabilidades de los miembros del
equipo de trabajo y determinar las lineas de autoridad y comunicacién entre ellos. Es
importante tomar en cuenta que el recurso debe ser suficiente y contar con las competencias
necesarias para realizar su trabajo. Considera tanto al equipo de trabajo interno como el
externo de la organizacion que participa en las etapas del proyecto. Contiene un organigrama
que incluye a todos los participantes del proyecto (PMI, 2013).

En el Anexo 5 se incorpora una plantilla para llevar el control de la gestion de los

recursos humanos.

Administracion de las comunicaciones

La comunicacion es clave para el éxito de un proyecto, es muy util para atender las
necesidades de los involucrados claves principalmente el cliente o destinatario del proyecto,
resolver conflictos internos, facilitar el éxito de la administracion del cambio. Un plan de
comunicaciones debe establecer objetivos y politicas de comunicacion, la informacién que
puede ser compartida, como debe ser compartida, los involucrados en el proyecto y

tecnologias por utilizar (PMI, 2013).

En el Anexo 6 se incorpora una plantilla para crear el plan de gestion de las

comunicaciones.

Administracion de los riesgos

Es importante identificar los riesgos que puedan afectar el proyecto; cualificarlos y
cuantificarlos valorando las posibilidades de que ocurran y su nivel de afectacién. A partir de

ahi se debe definir acciones correctivas y preventivas. La identificacion de estos debe
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realizarse de preferencia al trabajar en equipo, y valorar las informaciones de las etapas

previas de planificacién (PMI, 2013).

En el Anexo 7 se presenta una plantilla para registrar los principales riesgos asociados
a la naturaleza del proyecto.

Administracion de adquisiciones

En este caso es necesario decidir sobre los bienes y servicios que deben ser adquiridos,
asi como quién, cuando y como han de ser adquiridos. Es importante siempre tener en
consideracion si los activos organizacionales existen o si es necesario especificar las politicas,

procedimientos, guias y sistemas necesarios para hacer las adquisiciones (PMI, 2013).

En el Anexo 8 se presenta una plantilla para el plan de gestion de las adquisiciones del

proyecto.

Administracion de la integracion

Refiere la actividad que debe mantener el gerente o administrador a lo largo de todo el
proyecto, al integrar todas las anteriores. Esta labor intuye el cierre de la fase de planificacion
ya que una forma de efectuar la integracidn consiste en cruzar toda la informacion generada en
los nueve incisos precedentes al buscar su integridad, coordinacion y coherencia, incluyendo
el completar la EDT desarrollada durante la definicion del alcance, sin dejar de lado la
actualizacion del cronograma y demas plantillas asociadas a estos planes. Luego es necesario
decir como se va a llevar a cabo la gestién del cambio y la administracion de la configuracion,

cuyos procesos se complementan entre si (PMI, 2013).

Las actividades diarias de la empresa también deben de regirse bajo ciertos controles

que deben ser establecidos con el fin garantizar la operacion cotidiana de la empresa. Dichos
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controles son responsabilidad del Gerente de la empresa, el cual debe velar, entre otros

aspectos, por lo siguiente:

» Disponibilidad efectiva del servicio.

» Disponibilidad y calidad de productos.

» Disponibilidad y calidad de materias primas.
*  Promocién de la marca comercial.

*  Garantizar las comodidades del local.

+ Calidad de servicio al cliente.

Empresa

Sefiala Moyano (2011) que se puede considerar una empresa como “un sistema”. (p.1).
En efecto una empresa se caracteriza por recibir entradas tales como recursos materiales,
recursos financieros e informacion y por transformar estos en un proceso que termina dando

como resultado un producto o servicio.

A continuacién, se mencionan algunos aspectos tedricos que deben ser tomados en

consideracion para la conformacion de una empresa.

Marco filosofico

La mision, los objetivos y los valores de la empresa, como expresion general de los
principios fundamentales en los que ésta basa la actuacion de la empresa, constituyen la

expresion de su arquitectura e intencion estratégica.

Mediante la mision y la vision la empresa trata de establecer la esencia de su negocio y

las metas mas ambiciosas posibles.
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A través de los objetivos estratégicos, la empresa trata de orientar su actuacion
estratégica para conseguir su mision y visién. Estos elementos deben ser definidos de manera

integral por los involucrados en la formacion de la empresa.

Tramitologia

Para poner en operacion una empresa es preciso consultar la normativa nacional
vigente y dar cumplimiento a la misma.

Teniendo en cuenta la ubicacién geografica del proyecto es posible a través del sitio
web de la Municipalidad de la zona es posible conocer los requerimientos para la obtencién

de patentes, licencias de funcionamiento y tramites de construccion de un negocio.

Asi mismo, se debe investigar en otras instituciones del Estado sobre los

procedimientos para la inscripcion de una empresa como Sociedad Anonima.

Estrategia empresarial

El término estrategia puede definirse como “un plan de acciéon a largo plazo para
conseguir una ventaja sostenible con respecto de los competidores, a través de una
configuracion adecuada de los recursos empresariales que satisfagan las necesidades y

restricciones planteadas por el entorno”. (Moyano, 2011, p.49).

Es importante que toda estrategia tome en consideracion las oportunidades y amenazas
de la organizacién a largo plazo, asi como las fortalezas y debilidades de la organizacién como

un todo, teniendo en cuenta no solo los aspectos externos, sino también los internos.

Moyano (2011) sefiala que los componentes de una estrategia deben responder a tres

preguntas:
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e ;Donde actuar?: Refiere al &mbito o campo de actividad donde se desarrolla la estrategia.

e ;Que hacer?: Refiere a la accion y mercado objetivo.

e Con qué medios?: Refiere a los recursos materiales o inmateriales que pueden ser

movilizados para lograr el cumplimiento de los objetivos a largo plazo.

El disefio de las estrategias debe ser ordenado, estructurado, visionario. Moyano
(2011) recomienda realizar inicialmente un analisis FODA y seguir el esquema de disefio de

estrategias mostrado a continuacion.

Figura 3

Esquema de disefio de estrategias

Estrategia actual

Analisis \ / Analisis
del entorno del entorno VISION
externo interno

Objetivos generales

Definician de posibles :L‘,:> Andlisis

estrategias de viabilidad

{

CONTROL ﬂ[l:-::, Planes definitivos | == ————— Iiu;l'-a.fg:jor:w

Fuente: Moyano (2011).

40



Administracion financiera

Se ocupa de la adquisicion, financiamiento y administracion de bienes orientados a la
consecucion de alguna meta (Van Horne, 2010).
La administracion financiera gira en torno a las metas por cuanto siendo estas

cuantificables o medibles, permiten validar la eficiencia de las medidas financieras adoptadas.

La administracion financiera engloba tres areas que segin Van Horne (2010) deben ser

consideradas:

Decisién de inversion

Implica determinar la cantidad total de bienes necesarios para la empresa.

Decision financiera

Refiere a las decisiones de financiamiento para hacerle frente a las necesidades

econdmicas de la empresa.

Decision de administracion de bienes

Consiste en la administracion eficiente de los bienes adquiridos.

A continuacidn se enuncian aspectos teoricos relacionados con los procesos de gestion

financiera de un proyecto.
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Gestion financiera

La gestion financiera eficiente es necesaria para garantizar el éxito de un proyecto. En

adelante se detallan algunas consideraciones generales.

Valoracion del dinero en el tiempo

El dinero es un bien, mdvil, fungible y tangible. Es importante que las decisiones
sobre negocios consideren el valor del dinero en el tiempo. Seguidamente se detallan

elementos que deben ser tomados en cuenta en su administracion.

El interés simple

Segun Van Horne (2010) “es el interés que se paga (Se gana) s6lo sobre la cantidad

original, o principal, solicitada en préstamo (prestada)”. (p.43).

Es una funcion de tres variables:

e Cantidad original solicitada en préstamo (P).
e Tasa de interés por periodo (r).

e  NuUmero de periodos (n).

El interés obtenido en cada intervalo unitario de tiempo es el mismo. Dicho interés no se

reinvierte y cada vez se calcula sobre la misma base.

Asi, el calculo del interés simple se define como:

Interés simple = P *r *n
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El interés compuesto

Van Horne (2010) lo define como “interés pagado (ganado) sobre cualquier interés
ganado antes, lo mismo que sobre el principal solicitado en préstamo (prestado)”. (p.43). El
interés compuesto representa el costo del dinero, beneficio o utilidad de un capital inicial (C;)
o0 principal a una tasa de interés (r) durante un periodo (n), en el cual los intereses que se
obtienen en el final de cada periodo de inversion no se retiran sino que se reinvierten o afiaden

al capital inicial; es decir, se capitalizan, al producir un capital final (C).

Asi, el capital final estaria dado por la formula:

Cr=Ci*(1+1)"

La tasa compuesta se define como:

rr=>0+r"-1

Valor Futuro (VF)

Es el valor en algun tiempo futuro de una cantidad presente de dinero, 0 una serie de

pagos, evaluados a una tasa de interés dada (Van Horne, 2010), y viene dado por la formula:

VF=VP*(1+r)"

Valor presente (VP)

Es el valor actual de una cantidad futura de dinero, o una serie de pagos, evaluada a

una tasa de interés dada (VVan Horne, 2010). Se determina a partir de la ecuacién:
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_ VF
(14 )

VP

Otro elemento que afecta significativamente el valor del dinero en el tiempo es la

inflacion. Sefiala Meza (2013) que la inflacion es un fendmeno econémico “que hace que el

dinero dia a dia pierda poder adquisitivo, es decir, que el dinero se desvalorice”. (p.31).

Cuando el nivel general de precios sube, con cada unidad de moneda se adquieren menos

bienes y servicios. En otras palabras, la inflacion manifiesta la disminucion del poder
adquisitivo de la moneda.

Una medida frecuente de la inflacion es el indice de precios, que corresponde al
porcentaje analizado de la variacion general de precios en el tiempo, siendo el indicador mas

comun el indice de precios al consumidor.

Los efectos de la inflacién en una economia son diversos y se considera pueden ser
tanto positivos como negativos. Los efectos negativos de la inflacion incluyen la disminucién
del valor real de la moneda a traves del tiempo, el desestimulo del ahorro y de la inversion
debido a la incertidumbre sobre el valor futuro del dinero, y la escasez de bienes. Los efectos
positivos incluyen la posibilidad de los bancos centrales de los estados de ajustar las tasas de
interés nominal con el propdsito de mitigar una recesién y de fomentar la inversion en

proyectos de capital no monetarios.

La inflacion segin la magnitud del aumento suele clasificarse en distintas categorias
(Contreras, 2009):
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Inflacion moderada

Se refiere al incremento de forma lenta de los precios. Cuando los precios son
relativamente estables, las personas se fian de este comportamiento, al colocar su dinero en
cuentas de banco. Ya sea en cuentas corrientes o en depositos de ahorro de poco rendimiento
porque esto les permite que su dinero valga tanto como en un mes o dentro de un afio
(Contreras, 2009). En si, las personas estan dispuestas a comprometerse con su dinero en
contratos a largo plazo, porque piensan que el nivel de precios no se aleja lo suficiente del

valor de un bien que puedan vender o comprar.

Inflacion galopante

La inflacion galopante sucede cuando los precios incrementan las tasas de dos o tres

digitos de 30, 120 0 240% en un plazo promedio de un afio.

Cuando se llega a establecer la inflacion galopante surgen grandes cambios
econdmicos. Muchas veces en los contratos se puede relacionar con un indice de precios o

puede ser también a una moneda extranjera, como por ejemplo el dolar (Contreras, 2009).

Dado que el dinero pierde su valor en el tiempo, lo que es conocido como la
devaluacion de una divisa con respecto a otra de una manera muy rapida, las personas tratan
de no tener mas de lo necesario; es decir, que mantienen la cantidad suficiente para vivir con

lo indispensable para el sustento de los integrantes familiares.
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Hiperinflacién

Es una inflacion anormal en la cual el indice de precios aumenta en un 50% mensual,

esto es, una inflacion anualizada de casi 13 000%.

Este tipo de inflacion anuncia que un pais esta viviendo una severa crisis econdémica;
debido a que el dinero pierde su valor, el poder adquisitivo (la capacidad de comprar bienes y
servicios con el dinero) disminuye rapidamente y la poblacion busca gastar el dinero antes de
que pierda totalmente su valor; cuando una hiperinflacion ocurre, se torna imprescindible el

incremento salarial en cuestion de dias o inclusive diariamente.

Este tipo de variable econémica suele deberse a que los gobiernos financian sus gastos
con emision de dinero inorganico sin ningun tipo de control, o bien porque no existe un buen

sistema que regule los ingresos y egresos del Estado (Contreras, 2009).

Las tasas de inflaciones elevadas e impredecibles son consideradas nocivas para la
economia. Afiaden ineficiencias e inestabilidad en el mercado, haciendo dificil la realizacion

de presupuestos y planes a largo plazo.

La inflacion puede actuar como un lastre para la productividad de las empresas, que se
ven obligadas a detraer capital destinado a las producciones de bienes y servicios con el fin de
recuperar las pérdidas causadas por la inflacion de la moneda. La incertidumbre sobre el
futuro del poder adquisitivo de la moneda desalienta la inversion y el ahorro (Contreras,
2009).
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Analisis de estados financieros

El uso de herramientas financieras es indispensable para tomar decisiones razonadas y

cumplir con los objetivos de la empresa.

El andlisis de los Estados Financieros varia de acuerdo con los intereses especificos de
los involucrados. Para Van Horne (2009), los acreedores tienen mayor interés en la liquidez
de la empresa, por lo que sus demandas son a corto plazo.

Por otro lado, los accionistas estdn més interesados en la capacidad de la empresa en

manejar los flujos de efectivo y pagar el servicio de la deuda en un largo plazo.

Aunado a lo anterior los inversionistas se interesan mas en las utilidades presentes y
esperadas en el futuro, asi como de la estabilidad de las utilidades y la capacidad de pagar

dividendos y evitar la bancarrota.

Segun Moreno (2009) existen tres tipos de estados financieros:

e Estado financiero proyectado. Es el estado financiero esperado en una fecha futura. Se
basa en estimaciones de transacciones que aun no han sido realizadas. Muy utilizado en la

estimacion de presupuesto.

e Estado financiero auditado. Es aquel que ha sido sometido a un proceso de verificacion

y revision de la informacién.

e Estado financiero consolidado. Es el que se publica por empresas externas que muestra

la posicién financiera y utilidad.
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Para este estudio se consideran los siguientes estados financieros:

Balance General

Es un documento contable que permite conocer la situacion patrimonial de la empresa

en un momento del tiempo.

El balance general se conforma de activos y pasivos. El activo refiere al patrimonio de
la empresa, en tanto que el pasivo detalla el origen financiero. Segun Moreno (2009) el activo

puede subdividirse en inmovilizado y activo circulante.

El activo inmovilizado incluye los bienes muebles e inmuebles que componen la
estructura fisica de la empresa. EI activo circulante por su parte incluye la tesoreria, los

derechos de cobro y las mercaderias.

En el pasivo se distingue entre recursos propios, pasivo a largo plazo y pasivo
circulante. Los recursos propios refieren a los fondos de la sociedad (capital social, reservas);
el pasivo a largo plazo se conforma de las deudas a largo plazo (empréstitos, obligaciones); el

pasivo circulante incluye capitales ajenos a corto plazo (crédito comercial, deudas a corto).

Estado de resultados

Para Moreno (2009) la presentacion de las diferentes cuentas que integran el balance se

puede realizar segin su orden creciente o decreciente de liquidez.

El estado de resultados se considera creciente cuando primero se muestran los activos
de mayor liquidez o disponibilidad y a continuacidn en este orden de importancia las demas

cuentas. Se dice que el balance esta clasificado en orden de liquidez y de exigibilidad
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decreciente, cuando los activos inmovilizados se presentan primero y finalmente, al observar

ese orden los activos realizables o corrientes.

Estado de flujos

El estado de flujo es un movimiento o circulacién de alguna variable dentro del sistema
econdmico. Dichas variables se caracterizan por una dimensién temporal. El estado de flujo
de efectivo muestra asi los cambios de situacion financiera a través del efectivo y equivalente
a efectivo, y debe aplicarse en funcion de las Normas Internacionales de Contabilidad (NIC)
(Moreno, 2009).

El flujo de efectivo, el cual muestra el movimiento de ingresos y egresos, permite
reducir la incertidumbre y respalda el proceso de toma de decisiones. Brinda informacién que
permite prever situaciones y enfrentar problemas de caracter financiero. Ademas, se orienta a

garantizar el dinero de los accionistas, al asegurar liquidez y rentabilidad de la empresa.

Costos

La toma de decisiones en una empresa esta relacionada directamente con el uso y la

existencia de recursos.

El anélisis de las decisiones se puede realizarse a corto o largo plazo dependiendo de si
estan relacionadas con la operacion de la empresa o si responden a la planificacion estratégica
(Moreno, 2009).

Para poder predecir los costos e ingresos es necesario recopilar la informacién sobre
cada una de las alternativas factibles y descartar los datos que resulten irrelevantes para la

toma de decisiones.
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Segun el PMI (2013) la gestion de costos requiere la existencia de un plan para la
direccion del proyecto, la elaboracién de un acta de constitucion del proyecto, la identificacion
de los factores ambientales de la empresa y de cualquier activo que forme parte de los

procesos de la organizacion.

Asi mismo el PMI (2013) considera necesario para el proceso de planificacion de la
gestion de los costos, el juicio de expertos, la utilizacion de técnicas analiticas, o reuniones de

los equipos de proyecto.

Las estimaciones de costos incluyen la identificacion y consideracion de alternativas
para el célculo de costos. Para garantizar una estimacion 6ptima de los costos del proyecto, se
debe tener en cuenta el balance entre costos y riesgos, ademas de las politicas

macroecondmicas en el nivel pais.

Lambreton (2016) indica que un costo puede definirse como “el sacrificio (en términos
de gasto) o la suma de erogaciones que realiza una empresa para adquirir un bien o un servicio

del cual espera obtener beneficios en el futuro”. (p.20).

Sefiala Lambreton (2016) que existen maltiples clasificaciones de costos, segun se

muestra en la Figura 5.
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Figura 4

Clasificaciéon de costos
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Fuente: Lambretdn (2016).

En concordancia con Lambretén (2016) un costo es relevante cuando se ve
incrementado, disminuido o eliminado por una decision tomada. También son relevantes los
costos de oportunidad que pueden generarse a partir de una alternativa. A continuacion se
destacan algunos de los mas relevantes para el proyecto, cuyas definiciones se establecen a

partir de lo indicado por Lambretén (2016).
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Costos Fijos

En estos el costo total permanece sin alteracion ante una modificacion en el nivel
dentro de un rango relevante de actividad, en otras palabras, siempre y cuando no se sobrepase
la capacidad instalada. Esta definicidn es aplicable a costos totales ya que los costos fijos por
unidad son variables por cuanto a mayores unidades producidas, el costo unitario es

potencialmente menor (Lambreton, 2016).

Costos Variables

En el analisis de costos totales, estos cambian de manera proporcional segun los
cambios que se realicen en el nivel de las actividades. Al referirse a costos variables, estos se

modifican cuando se incrementa o disminuye el nivel de actividad (Lambretdn, 2016).

Costos del producto

El término esta referido a los costos generados en el departamento de produccién y

forman parte del costo por inventario (Lambretdn, 2016).

Costos de produccién

Son los costos que se originan por el proceso de convertir la materia prima en un producto
transformado. Lambretdn (2016) divide los costos de produccién en tres grupos:
e Materia prima. Se refiere al costo de materiales que se emplean en la elaboracién del

producto, incluye lo relacionado con el empaque.

e Manos de obra directa. Se refiere al sueldo que devengan a los trabajadores que

intervienen directamente en la fabricacion del producto.
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Costos indirectos de fabricacion. Son aquellos generados en las areas productiva y que
no estan relacionados con los materiales directos ni con la mano de obra directa. Este tipo
de costos se subdividen en tres categorias.

Materiales indirectos. Referido a los costos de los materiales que se requieren durante el
proceso de produccién, pero que no forman parte del producto terminado.

Mano de obra indirecta. Refiere a los salarios de supervisores, secretarias, gerentes y
personal de mantenimiento y vigilancia del area de produccion, pero que no trabajan en la

fabricacion directa del producto.

Otros gastos indirectos de fabricacion. Se refiere a las depreciaciones de los activos
fijos utilizados en el area de produccion, los servicios publicos de esa area, seguros y

demas gastos del area de fabrica.

Mercadeo

El mercadeo es el proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes,

buscando generar valor a los clientes y generar una fuerte relacion con estos tal que, de

manera reciproca, la empresa pueda también captar valor de los clientes (Kotler y Amstrong,
2012).

Céspedes (2010) sefiala que la definicion de mercadeo se encuentra enmarcada en tres

contextos: sociedad, economia y empresa.

Para alcanzar los objetivos deseados en un mercado objetivo, la empresa cuenta con

herramientas que relacionan elementos tales como el producto, precio, comunicacién,

53



distribucion, empaque, poder, relaciones publicas, inteligencia de mercados, servicio post

venta, marca, logistica, innovacion (Céspedes, 2010).

Dentro del analisis realizado por Céspedes (2010) se pueden identificar algunas

funciones del mercadeo que se muestran a continuacion.

Figura 5
Funciones del mercado
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Fuente: Céspedes (2010).

Una buena estrategia de marketing debe poner mas atencion a los beneficios y

experiencias que los productos generan, que al producto en si que se ofrece.
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Céspedes (2010) indica que el proceso de desarrollo de una estrategia de mercadeo
inicia con el analisis del entorno de negocios, tanto interna como externamente. Se busca con
esto entender los diferentes aspectos del ambiente que rodean a un negocio, incluye la
tecnologia, economia, cultura, politica y leyes. Tras hacer este analisis, de acuerdo con los
hallazgos que se realicen, asi como a la mision de la empresa y las necesidades que busca
cubrir, se eligen los objetivos de la empresa para aprovechar ese entorno y minimizar los retos.
De aqui se deriva un plan de marketing o de mercadeo, que explica las acciones especificas
que se realizan en un periodo de tiempo para lograr los objetivos.

Los planes pueden cubrir muchos afios, con subplanes para cada afio, aunque con la

velocidad del cambio en el entorno de mercadotecnia estas temporalidades se estan acortando.

Idealmente, las acciones derivadas de esto son dindmicas e interactivas, pero
implementadas sélo hasta cierto grado, para poder permitir reaccionar a desarrollos no

previsibles mientras trata de enfocarse en un camino basico por seguir.

En el mundo se desarrollan diferentes estrategias de mercadeo que crecen en funcion

de las nuevas tendencias tecnologicas.

Segun la revista Marketing E-commerce (2015), los departamentos de marketing han
tenido que moverse de una filosofia de publicidad y comunicacion no interactiva a ser una
parte natural del ciclo de compra y una extension del servicio al cliente. Han tenido que
encontrar en la tecnologia un aliado en lograr una experiencia para el usuario sin
complicaciones, interactiva y con el mismo nivel de calidad sin importar donde inicia su
camino. EI consumidor es vital en las labores de mercadeo actuales y futuras: por ejemplo, el
Big Data, incluye datos sociales no estructurados, es una mina de oro para los encargados de

marketing ya que permite analizar las tendencias de comportamiento de los consumidores.
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Mercado

El mercado se define como el conjunto de consumidores individuales que pueden,
quieren y estan dispuestos a comprar en algin momento un producto especifico para satisfacer
alguna necesidad. Asi, el fabricante o el distribuidor utilizan la palabra mercado
posesivamente y con un significado de presente o futuro (Céspedes, 2010).

Es decir, en el mercado confluyen tanto la oferta como la demanda. En un sentido
menos amplio, el mercado es el conjunto de los compradores reales y potenciales de un

producto.

Potencial de mercado

La revista Marketing en un articulo escrito por Pelaez (2009) sugiere que es preciso

establecer la diferencia conceptual que existe entre mercado potencial y mercado objetivo.

Mercado potencial

Es aquel mercado conformado por el conjunto de clientes que no consumen el producto
por ofrecer, debido a que no tienen las caracteristicas exigidas del segmento al que deseamos
vender, porque consumen otro producto, es decir que le compran a la competencia, ya sea uno
similar o un sustituto o sencillamente no consumen por temor a ver afectada su salud
(Céspedes, 2010).

Mercado objetivo

Denominado también mercado meta, es el mercado al cual se dirigen la totalidad de los
esfuerzos y acciones de mercadeo, con la finalidad de lograr clientes reales del producto.

Céspedes (2010) establece que dentro de este mercado se consideran dos tipos especificos:
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* Primario. Son todos aquellos clientes directos, que tienen la decisién de compra y que
realizan las actividades de seleccion y evaluacion del producto, por ejemplo el ama de
casa que compra un jabdn especifico, lo prueba, lo evalta y decide continuar

compréndolo.

« Secundario. Conjunto de clientes que, a pesar de utilizar el producto, no deciden la
compra del mismo. Ademas, en ocasiones tampoco realizan las actividades de evaluacién
de este. Asi, por ejemplo, el ama de casa compra un tipo de atun especifico, lo consume

toda la familia, pero s6lo ella decide la compra o recompra del producto.

Segun Kotler (2003) una forma de estimar el potencial del mercado es determinar el
nimero de compradores y multiplicarlo por la cantidad que compra en promedio un
comprador y por el precio. Ademas, el autor indica que una empresa necesita conocer las
ventas reales que esta teniendo la industria en su mercado, es decir, un analisis concreto de la

situacion que estan afrontando sus competidores.

Kotler (2003) indica que las empresas suelen establecer un procedimiento para
preparar el prondstico de ventas: preparacion de un prondstico macroeconémico que proyecta
la inflacion, el desempleo, tasas de interés, gastos de consumidores e inversion de negocios;
preparacion de un pronostico para la industria y finalmente la preparacion de un prondstico de
ventas. EI autor indica para este ultimo que existen varios métodos para pronosticar las

ventas, los cuéles se muestran en la Tabla siguiente:

Tabla 1 Métodos para pronosticar ventas

Método de prondstico Descripcién Uso

Sondeo de intenciones de los Encuestar a los consumidores o | Estimar la demanda de
compradores negocios en cuanto a productos industriales,

probabilidad de compra, bienes duraderos de
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Meétodo de prondstico

Descripcion

Uso

finanzas futuras y expectativas

acerca de la economia.

consumo, productos cuya
compra requiere
planificacion anticipada, y

productos nuevos.

Sintesis de opiniones de la

fuerza de ventas

Pedir a los representantes de
ventas que estimen cuantos
clientes actuales y potenciales
compraran los productos de la

empresa.

Recabar pronésticos de
ventas detallados,
desglosados por producto,
territorio, cliente y

representante de ventas.

Opinidn de expertos

Obtener prondsticos de
expertos, como concesionarios,
distribuidores, proveedores,
consultores y asociaciones del
ramo; se pueden comprar a
empresas que preparan

prondsticos econdmicos.

Recabar estimaciones de
especialistas enterados
que podrian ayudar a
entender mejor la

situacion.

Analisis de ventas anteriores

Usar anélisis de series de
tiempo, suavizacion
exponencial, analisis
estadistico de la demanda y
analisis econométrico para
analizar las ventas en el

pasado.

Proyectar la demanda
futura con base en un
andlisis de la demanda

anterior.

Método de prueba de mercado

Efectuar una prueba directa de
mercado para entender la
respuesta de los clientes y

estimar ventas futuras

Pronosticar mejor las
ventas de productos
nuevos o las ventas en un

area nueva.

Fuente: Kotler (2003).
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Perfil

Dentro de las variables importantes que asemejan o distinguen a los consumidores

entre si Solomon (2013) destaca las siguientes:

Edad

Sobre esta variable infiere: “es evidente que consumidores de distintos grupos de edades

tienen necesidades y deseos muy diferentes”. (p.11).

Solomon (2013) también menciona que las personas que pertenecen al mismo grupo de
edad que difieren en muchos aspectos, coinciden en experiencias culturales y valores. El
mismo autor indica que “los mercaddlogos primero desarrollan un producto para atraer un

grupo de edad, y luego intentan ampliar su atractivo”. (p.11).

Geénero

Segin Solomon (2013) “la diferenciacion de género se inicia a una edad muy
temprana” (p.11). También considera que es necesario destacar la importancia de comprender
como las empresas realizan su marketing orientando la imagen y disefio de sus productos
segun el género, valiéndose de elementos distintivos como el color, el aroma, la forma, entre

otros para atraer al cliente al cual van dirigidos ya sea hombre o mujer.

Estructura familiar

Es otra de las variables que tiene un gran efecto en el comportamiento de consumo

segun prioridad de gastos de las personas, ya que los productos por consumir dependen de si
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se trata de una familia donde ya existen hijos, una familia recientemente constituida o bien los

jovenes solteros.

Clase social e ingreso

Es otra importante variable demogréfica de consumo que segun Solomon (2013)
“indica cuales son las personas que tienen ingresos y una posicion social aproximadamente
iguales en la comunidad”. (p.11). Asi mismo dicho autor también menciona: “tienen
ocupaciones similares y suelen tener gustos semejantes respecto de la musica, la ropa, las

actividades recreativas y el arte”. (p.11).

Geografia

Sobre esta ultima variable Solomon (2013) resalta especialmente que “muchos
comerciantes nacionales personalizan sus ofertas para atraer a los consumidores en distintas

regiones del pais”. (p.12).

Comercializacion

Los proyectos nuevos sin diferenciacion, originalidad y creatividad tienen dificultad
para consolidarse, especialmente en época de desaceleracion. Para acertar es preciso estar
atento a los cambios sociales y a las tendencias. También es necesario innovar en los aspectos

de imagen y de ambiente del local.

La comodidad de los espacios estd en auge y se han multiplicado los locales de
ambiente relajado donde se pueda descansar, leer o conversar con tranquilidad. Por ello es
necesario diferenciarse, también la ubicacion es importante, la proximidad al mercado

potencial, la visibilidad y lo mas importante el servicio.
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La comercializacion engloba tres principales conceptos que se citan y desarrollan de

manera general a continuacion:

Distribucion

Se trata de las actividades mas sofisticadas de la actualidad ya que el mercado esta
cada vez mas dominado por compafiias nacionales y multinacionales con grandes recursos, lo

cual representa una barrera de ingreso necesariamente considerable para ingresar.

De acuerdo con Vigaray (2005):

Simultdneamente el pequefio comercio especializado posee una serie de
caracteristicas propias que le distinguen muy positivamente frente a otras formulas
comerciales, y que constituyen sus puntos fuertes de los que fortalecer su posicién
competitiva en el mercado, destacando: una atencion mas personalizada, un mayor
conocimiento sobre los productos ofertados y, por tanto, un mejor asesoramiento y
consejo al cliente. (p.22).

Por la naturaleza del proyecto no se requiere la distribucion del producto a los
diferentes canales externos o puntos de venta adicionales, ya que el proyecto comprende
principalmente la venta de producto en el local comercial Gnicamente, es decir, que se trata de

un canal de distribucién de nivel dos o de marketing directo. Segin Vigaray (2005):

La importancia de la longitud del canal tiene relevancia ya que generalmente se
considera que los canales de distribucion cortos conducen a precios de venta
reducidos para el consumidor, pero a medida que el tamafio aumenta las medidas de
control adquieren mayor complejidad y los precios se incrementan. (p.16).

Cambios del mercado

El comercio en las ultimas décadas ha experimentado grandes cambios, entre ellos las

transformaciones sustanciales en el consumidor, originalmente a causa de los factores
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socioecondmicos, estilos de vida, habitos, valores, formacién y educacién. Estos cambios
obligan a las empresas a ofrecer productos que se adapten a las nuevas necesidades y

exigencias de los consumidores.

Dicho lo anterior es preciso indicar que el proyecto engloba caracteristicas de
diferenciacion que buscan dotar al negocio de una ventaja competitiva capaz de suplir las
necesidades de un determinado nicho de mercado, comprendiendo para ello los diferentes
elementos determinantes de los habitos de compra de los consumidores y sus efectos sobre el

comercio.

Planificacion estratégica

La planificacion inicia por la identificacion adecuada de la estrategia, la cual debe
conducir a la empresa a un lugar donde nunca ha estado, amarrando toda su operacion

cotidiana.

Ademas de la definicidn de la estrategia la empresa debe definir también aspectos tales

como.

e Satisfaccion al cliente. Vigaray (2005) expone “se refiere a la orientacion hacia el

consumidor, ajustaindose continuamente a sus deseos y necesidades”. (p.34).

e Imagen y posicionamiento. De acuerdo con Vigaray (2005) “hace referencia a como

quiere la empresa ser vista por los consumidores”. (p.35).

e Caracteristicas del producto. Entre las caracteristicas del producto Vigaray (2005)
destaca el precio, la estacionalidad, la rotacion, el servicio, la novedad, el servicio post

venta.
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Proyeccion de ventas

La definicidén expuesta por Vigaray (2005) establece que la proyeccion de ventas hace
referencia al volumen de bienes y servicios vendidos por una empresa que se pueden expresar

en unidades monetarias o fisicas.

Aunado a lo anterior Vigaray (2005) también indica que “a largo plazo es mejor medir
las ventas en unidades fisicas que en monetarias para poder comparar los periodos sin que

influya la inflacion” (p.32).

De acuerdo con la revista La Voz una proyeccion de ventas es la estimacion de
ingresos que una empresa espera ganar en algun momento dado. También se considera que es
una prediccidn que es sinGnimo de una prevision o expectativa de ventas. Las proyecciones
de ventas son de gran ayuda a la salud de una empresa y también permiten definir si las

tendencias de ventas estan hacia el alza o todo lo contrario.

En el caso de las PYMES, la revista La Voz indica que éstas realizan inversiones para
establecer las proyecciones de ventas. La iniciativa para este proceso por lo general comienza

en el departamento de ventas.

El tiempo es determinante a la hora de establecer proyecciones de ventas ya que
pueden ser estimadas sobre una base mensual, trimestral o anual. También ayuda en este
proceso el hecho de que una empresa compare sus proyecciones de ventas con las cifras de
ventas anteriores, al mostrar un porcentaje de incremento o disminucion en comparacion con

el periodo anterior.

Ademas existe la posibilidad de realizar proyecciones de ventas por varios afios, dicha
tarea puede estar bajo la coordinacion y tomando en consideracion aportes de los

representantes de ventas, de la alta direccion y del departamento de mercado, lo cual ayuda a
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los gerentes de las pequefias empresas a realizar una panificacion, comercializacion vy
ejecucion departamental para crear sus presupuestos y planificar proyectos de una manera méas

eficiente.

Segln la revista La Voz, por lo general la mayoria de PYMES realizan los siguientes

pasos para proyectar sus ventas:

e Calcular los costos de produccion y compararlos con precios de sus productos y servicios.
e Determinar el nimero de ventas que se necesita para alcanzar el equilibrio.

e Calcular la cantidad de publicidad que se planea ejecutar.

Rick Suttle, escritor de la revista La Voz también menciona en su articulo que las
condiciones econdmicas, los puntos de ventas estacionales, la intensidad de la competencia y
los cambios en la poblacion tambien se tienen en cuenta para determinar las proyecciones de

ventas.

La realizacion de proyecciones de ventas es una de las actividades con mayor peso e
importancia para las pequefias empresas establecidas o en formacion, ya que dentro de las
ventajas que representa llevar a cabo este proceso, se destaca que para la compaiiia le es mas
facil obtener préstamos por cuanto le permite mostrar el potencial de crecimiento y explicar
cdémo se derivan los nimeros, si las proyecciones de ventas son favorables, resultan utiles a la
hora de atraer posibles inversores, o realizar alianzas estratégicas con negocios afines. Con
todas estas posibilidades de negocio la empresa puede lograr aumentar el valor para los

accionistas o sus duefios.

Las pequefias empresas deben ejecutar sus proyecciones de ventas para todos los
productos, con ello puedan determinar qué lineas de productos estan perjudicando el negocio.
Muchas personas se han ingeniado técnicas y métodos eficientes para hacer prondsticos en

este contexto. Lo mas importante para estos casos es recurrir a informacion de otras fuentes y
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utilizar el conocimiento de los expertos con una metodologia establecida y de una manera
guiada.
A continuacion se citan algunas estrategias que se pueden utilizar de manera individual o

combinada a la hora de realizar las proyecciones de ventas:

*  Recurrir a informacién de productos parecidos o complementarios.

« Recurrir a datos econémicos como son el PIB (si viene en ascenso quiere decir que la
economia estd mejorando, por lo tanto se puede intuir que la gente puede consumir mas
productos).

» Las tasas de interées (si son bajas es porque el gobierno esta incentivando el consumo, y no
al ahorro, por lo tanto la gente tiende a comprar mas).

» Algunas técnicas estadisticas que se pueden utilizar para estos casos son los modelos de

regresion.

Recurrir a informacion de los expertos tal como vendedores y personas del mercado es
atil y se hace por medio de metodologias y técnicas que permiten guiar la recoleccion de
informacion de ellos. Una de las estrategias mas famosas y efectivas para tales efectos es el
Método Delphi.

De acuerdo con Huertas (2005) el Método Delphi es “una técnica para realizar estudios de
prediccion, es decir, la exploracion del futuro, fundamentada en las opiniones de los expertos
sobre el tema en cuestion”. (p.94). El autor resume ademas que “la técnica Delphi pretende
obtener una vision colectiva de expertos sobre un tema a partir de rondas repetidas de
preguntas, siendo un méetodo capaz de obtener y depurar los juicios del grupo”. (p.95).

Huertas (2005) resalta que el método Delphi consiste en:

El envio de encuestas sucesivas a un grupo de expertos previamente elegidos. El
consenso se obtiene por un procedimiento matematico de agregacion de juicios
individuales. En cada nueva vuelta se informa a los panelistas de la concentracién y
dispersion de las respuestas en la fase anterior, se les recuerda cual era la opcién que
cada uno de ellos adopto y se les pide que la ratifiquen o rectifiquen. (p.96).
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Comportamiento del consumidor

Solomon (2013) sefiala que “el comportamiento del consumidor abarca muchas areas:
es el estudio de los procesos que intervienen cuando los individuos o los grupos seleccionan,
compran, usan o desechan, productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer

necesidades y deseos”. (p.7).

Ademas de la edad, género, estructura familiar, clase social, ingreso y geografia, que
inciden en el comportamiento del consumidor también existen caracteristicas tales como
diferencias en las personalidades y en los gustos de los consumidores, las cuales aunque no
son medibles de una manera objetiva, si ejercen influencias muy importantes en la eleccion de

productos que establecen las personas.

Otro elemento de gran relevancia presente en el comportamiento del consumidor es la
necesidad, la cual segin Solomon (2013) cada individuo prioriza sus necesidades a pesar de
que los individuos comparten un conjunto de ellas. Ademas el autor menciona que dentro de
las motivaciones que persiguen algunas perspectivas motivacionales de los consumidores se

encuentran las siguientes:

Necesidad de afiliaciéon

Contempla la necesidad natural de estar en compafiia de otros individuos que
comparten algun interés en comin; es una necesidad relevante para productos y servicios que
se consumen especificamente en grupos, tales como los deportes en equipo, los bares y los

centros comerciales.
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Necesidad de poder

Esta necesidad se asocia con el control del ambiente propio, muchos productos y

servicios permiten que los consumidores sientan que tienen el dominio de su entorno.

Los productos o servicios de lujo, articulos tecnoldgicos de Ultima generacion
prometen cumplir caprichos de consumidores que orientan su necesidad bajo el precepto de
poder.

Necesidad de singularidad

Es comun que el consumidor sienta la necesidad de afirmar su identidad y con ello
buscar que un determinado producto destaque sus cualidades distintivas, como es el caso de

las fragancias o perfumes.

Crepy creperia

Crep

De acuerdo con la Real Academia Espafola (RAE, 2017), la palabra crep proviene del
francés crépe, y este del latin crispus que significa ‘crespo’. La RAE lo define ademas como
una tortilla de harina, leche y huevos que se suele servir enrollada, con un relleno dulce o

salado.
En Costa Rica se suele hacer uso de la palabra “crepa” en vez de “crep”.
Segun el Instituto Gastrondmico ASPIC (2017) la palabra crepa data de la Francia de la

época medieval, en la zona de Bretafia, tiempo en que los agricultores fabricaban una especie
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de torta de consistencia crujiente, hecha con harina de trigo mejor conocida como galette a la
que comunmente se le integraban otros ingredientes con un toque de sal. EI proceso se
realizaba esparciendo esta masa sobre piedras que se habian calentado a fuego vivo con
antelacion. Con el tiempo, se ha ido transformando en una comida recurrente entre los

agricultores, atribuyendo este hecho a la simpleza de su realizacion.

Un tipo de crepa bastante conocido es la crepa Suzette, cuya historia data del siglo
XIX. ASPIC (2017) indica que en aquellos tiempos, el principe de Gales visitaba con bastante
frecuencia Montecarlo. En sus reuniones lo importante no giraba en torno a la platica sobre la
mesa, sino sobre aquello que se fraguaba en la cocina. En una ocasion el encargado de
preparar la comida para el principe decide sorprenderlo con unas crepas cubiertas de salsa de
fruta; la magia se suscita en el momento de calentar la salsa, ya que, durante ese proceso, se
derrama licor accidentalmente sobre el sartén y este comienza a arder. El chef en ese momento
piensa que se acababa de arruinar la salsa, pero al fin curioso la prueba y para su sorpresa se
crea una salsa de buen sabor, decide utilizarlas sobre las crepas y finalmente las sirve al
principe. Este se sorprende con el sabor de las crepas, y pregunta sobre el nombre de tan buen
platillo, a lo que el chef contesta, “crepe princesse”, pero el principe decide llamarlo Suzette,

en consideracion a una nifia presente en dicha reunion.

Actualmente, existen gran variedad de crepas, pero todo podria resumirse a que las hay
dulces y saladas. El uso de las frutas y mermeladas en las crepas dulces es muy comdn, en el

caso de las crepas saladas, se consideran los quesos Yy las carnes frias como complementos.

Creperia

La RAE (2017) define Creperia como el establecimiento donde se hacen y venden
creps. Es decir, es un tipo de restaurante donde se sirven diversos tipos de crepas. Es muy

caracteristico de Francia.
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Las creperias pueden instalarse en diversos ambientes: clasico, contemporénea,
minimalista, vintage, moderno, entre otros. Son muy versétiles, facilitan la venta de otros

productos complementarios, sin que por ello sean igual a una cafeteria o restaurante.
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Capitulo 111
Metodologia



Procedimiento metodologico para el estudio de campo

A continuacién, se detallan los elementos metodolédgicos que se consideran para el

estudio de campo.

Enfoque

El trabajo incluye una fase preparatoria donde se integran dos etapas: la primera de
ellas es la etapa reflexiva correspondiente a la toma de decisiones sobre el alcance de la
investigacion asociada al tema de interés; en esta se busca listar un conjunto de razones que
motivan a abordar el estudio. Es dicha etapa se comienza a integrar el cuerpo teorico-
conceptual con el cual se fundamenta toda la investigacion y desde donde se constatan los
resultados obtenidos a partir de un enfoque de investigacion cuantitativo, ya que se miden

variables y se sigue un proceso secuencial.

El enfoque del proyecto es cuantitativo ya que “usa la recoleccion de datos para probar
hipdtesis, con base en la medicién numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones

de comportamiento y probar teorias” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006, p.5).

El estudio pretende determinar la viabilidad de implementar una creperia en el distrito

central de Turrialba hasta el primer trimestre del afio 2017.

El estudio se enfoca en el andlisis de los flujos de personas en la zona de interés,
calculo de los costos por alquiler de locales comerciales, los costos de operacion y materias
primas, las proyecciones de precios de los productos por ofrecer, las variables econdémicas que
caracterizan al comercio y pobladores de la zona, comportamientos de consumo de los clientes

potenciales, y la medicion del grado de interés de las personas segun la oferta de productos.
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Disefno

La segunda etapa del presente estudio es la de disefio. En ella se estructura el plan a
concretar: naturaleza, localizacion, alcance temporal del estudio, métodos, técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos, modalidades de aplicacion y procedimientos vinculados
al analisis de datos recopilados durante la aplicacion de los instrumentos.

Por disefio de un estudio se entienden procedimientos, métodos y técnicas, asi como
plan o estrategia, mediante los cuales el investigador selecciona la poblacion sometida a
estudio, recoge una informacion, la analiza e interpreta los resultados (Rojas y Miguel, 2011).
Asi, el disefio apunta a la proyeccion y descripcion de las estrategias metodologicas

encaminadas a solucionar un problema.

A continuacion, se detallan las caracteristicas propias del estudio por ser realizado

como parte del proyecto.

No experimental

Un estudio no experimental es aquel que se realiza sin manipular deliberadamente
variables o el entorno. Es decir, es investigacion donde no se hace variar intencionalmente las
variables independientes dado que los hechos ya ocurrieron y el investigador debe limitar su
accionar a la observacion de situaciones ya existentes. Asi, lo que se hace en la investigacion
no experimental es observar fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para después

analizarlos. (Hernandez et al. 2006, p.205).

Para este proyecto se destaca que no existen condiciones o estimulos a los cuales se
expongan los sujetos de estudio; los mismos son sometidos a observacion en su ambiente
cotidiano, en su realidad, y a partir de las observaciones y encuestas aplicadas en varias

ocasiones (al menos dos valoraciones en sitio), se capta el comportamiento normal de flujo de
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peatones, gustos generales que marcan los habitos de consumo de la poblacion y expectativas

sobre los productos.

Seccional y transversal

La investigacion seccional es aquella en donde se obtiene informacion del objeto de
estudio (muestra o poblacién) una Unica vez en un momento determinado. Es decir, es una
especie de fotografia instantanea del fendmeno u objeto de estudio en el tiempo. Para Avila
(2006) estos estudios se utilizan en investigaciones con objetivos tipo exploratorio o

descriptivo para el analisis de la interaccion de las variables en un tiempo especifico.

Avila (2006) ademas indica que la transversalidad de un estudio refiere al estudio de un
evento en un momento dado, al superar asi la limitacion del factor tiempo. En este caso la

unidad de tiempo viene determinada solo por las exigencias de las condiciones del estudio.

La transversalidad del presente proyecto se encuentra delimitada a partir del uso de
encuestas, que se programan para ser aplicadas entre los meses de enero y febrero del afio
2017. Las encuestas se aplican en dichos meses por cuanto es necesario considerar un periodo

de andlisis posterior que tiene como plazo de finalizacion el mes de marzo del afio 2017.

Método

El método de investigacion es el procedimiento riguroso, formulado de una manera
logica, que el investigador debe seguir en la adquisicion del conocimiento. “El método lo
constituye el conjunto de procesos que el hombre debe emprender en la investigacion y

demostracion de la verdad”. (De la Torre, 2008, p.3).

El método se refiere a los procedimientos que se pueden seguir con el propdsito de

llegar a demostrar la hipétesis, cumplir con los objetivos o dar una respuesta concreta al
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problema identificado. Se empieza por definir el punto de partida, y qué se va observar en

primera instancia.

Método analitico

Segtn Rodriguez (2003) “en este método se distinguen los elementos de un fendémeno
y se procede a revisar ordenadamente cada uno de ellos por separado”. (p.30). Es decir, se
descompone el objeto de estudio en elementos que permiten observar las causas, naturaleza y
todos sus efectos; lo que permite explicar, hacer analogias y comprender mejor su

comportamiento.

Para el presente estudio se analiza primero la informacion del proyecto, es decir,
caracteristicas del negocio que deben ser tomadas en consideracion para definir
posteriormente el estudio de campo. A partir de los resultados obtenidos mediante los
instrumentos a considerar (entrevistas, observaciones, encuestas), se procede a analizar las
distintas posibilidades que se tienen para implementar el negocio, en términos de ubicacion,

espacio, oferta de servicios y precios.

Método deductivo

Segun Rodriguez (2005) el método deductivo “consiste en obtener conclusiones
particulares a partir de una ley universal”. (p.29). Asi mismo, Rodriguez (2005) indica que el

método deductivo consta de las siguientes etapas:

«  Definicion de hechos mas importantes por analizar.

«  Deduccion de las relaciones constantes de la naturaleza que dan lugar al fenémeno.
«  Formulacién de la hipoétesis.

«  Observacion de la realidad para comprobar la hipotesis.

«  Establecer la deduccion de las leyes.
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Para el proyecto, la investigacion tiene como principal objetivo determinar la
viabilidad de implementar una creperia en una localidad comercial del distrito central de
Turrialba. Caracteristicas propias del proyecto tales como la ubicacion del local comercial
cerca del centro del distrito de Turrialba, la empatia de los clientes potenciales por el producto,
y la nula competencia del producto en la zona, se estima son suficientes para garantizar el

éxito del proyecto.

Método de campo

Especialistas sefialan a la Investigacion de Campo como el proceso en donde se usan
los mecanismos investigativos, con el fin de aplicarlos en el intento de comprension y solucion
de algunas situaciones o necesidades especificas. De esta forma, la investigacion de campo se
caracteriza principalmente por la accion del investigador en contacto directo con el ambiente
natural o las personas sobre quienes se desea realizar el estudio en cuestion. Sefiala Baena
(2014) que “la investigacion de campo tiene como finalidad recoger y registrar ordenadamente

los datos relativos al tema escogido como objeto de estudio”. (p.12).

Para el estudio se utilizan herramientas como la observacion, la entrevista y la
encuesta. Las mismas son aplicadas por los miembros del equipo del proyecto en sitio; a través
de estas se pueden medir aspectos tales como el grado de competencia en la zona y la opinion

sobre los gustos y preferencias de los potenciales clientes.

Tipo de investigacion

Su proposito es sefialar la informacion ideal que se necesita, ademas del analisis que se
debe realizar.
La escogencia del tipo de investigacion busca plantear los pasos por seguir del estudio,

las técnicas y métodos que se pueden emplear en el mismo. En general determina todo el
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enfoque de la investigacion incluye en instrumentos y hasta en la manera de como se analizan

los datos recaudados.

Para efectos del diagnostico del trabajo, su sustento conceptual y tedrico, se hace uso

de los siguientes elementos.

Investigacion descriptiva

Tiene como objeto la descripcion de un fendmeno de estudio tal y como acontece, es
decir, se describen los procesos del problema de estudio, buscando especificar propiedades,
caracteristicas, y rasgos importantes de cualquier fenémeno bajo estudio (Hernandez et al.,
2006).

Este tipo de investigacion se aplica al trabajo para efectos de describir aspectos de
naturaleza social y econdmica, asi como aquellos relativos a la naturaleza y caracteristicas del
negocio presentes en el entorno de la investigacion, asi como las consideraciones necesarias

para la implementacion del local comercial.

Investigacion exploratoria

Los estudios exploratorios tienen por objeto esencial familiarizar al investigador con
un topico desconocido, poco estudiado o novedoso. También son conocidos como estudios
piloto; son aquellos que se investigan por primera vez o los que se emplean en algunos casos
para identificar una problematica. Segun Hernandez et al. (2006) la investigacion exploratoria

“se realiza cuando el objetivo consiste en examinar un tema poco estudiado”. (p.101).

Asi, la investigacion exploratoria significa que al principio del proyecto muy poco se

sabe sobre la materia, aunado a ello es imposible planificar y ejecutar un plan detallado de
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trabajo por adelantado y también se dificulta comenzar por definir los conceptos del estudio,

asi como su alcance.

El estudio para este proyecto es de tipo exploratorio, puesto que no se tiene evidencia
de que existan estudios previos que valoren la viabilidad de implementar una creperia en el

distrito central de Turrialba.

Asi mismo mediante la observacion previa se ha podido determinar que no existen
locales comerciales que ofrezcan productos similares a los planteados en el alcance del

presente proyecto.

Investigacion explicativa

De acuerdo con Hernandez et al. (2006) con la investigacion explicativa se “pretende

establecer las causas de los eventos, sucesos o fenomenos que se estudian”. (p.108).

El presente proyecto explica si es viable la implementacion de una creperia en el
distrito central del canton de Turrialba, para orientar la toma de decisiones en torno a invertir o

no en esta zona del pais.

Se considera que la carencia de locales comerciales en la zona seleccionada como
objeto de estudio que ofrezcan productos con las caracteristicas planteadas en el alcance del
proyecto, la facilidad de acceso a las vias de distribucion de materias primas y la posible
ubicacidn estratégica en una zona de mayor densidad poblacional, son posibles causantes de

gue un proyecto de esta naturaleza sea viable.
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Nomotética

La investigacion nomotética implica el andlisis de un fenémeno, con el registro de una
0 algunas variables, por medio de grupos de personas, que pretende llevar a cabo
generalizaciones, prueba de hip6tesis o teorias. La investigacion nomotética tiende a realzar el
caracter cuantitativo del estudio sobre una cantidad de datos sobre los que se puede apoyar
cualquier inferencia o ley que se establezca. El estudio de caso en la investigacion cualitativa
es de caracter ideogréfica (Gilgun, 1994). Para este proyecto la investigacion es nomotética
dado que se crea una propuesta de implementacion de una creperia en el distrito central de
Turrialba, a partir de los resultados del estudio de viabilidad del proyecto. Dicha propuesta

puede seguir siendo utilizada para proyectos en propuestas de implementacion futuras.

Etnografica

El termino deriva de la antropologia y significa “descripcion del modo de vida de un
pueblo o grupo de individuos”. (Velasco, 2006, p.159). Este tipo de investigacion busca
determinar lo que la gente hace, su comportamiento y la forma en como interactian. Ademas
busca establecer cuéles son sus creencias, sus perspectivas, los valores y las motivaciones,
desde dentro de un grupo. La ejecucion de la investigacion etnografica para el proyecto se da
en el proceso de aplicacion de la encuesta. A través de ella se busca obtener la mayor cantidad
de informacidn referida a los gustos, preferencias y perspectivas sobre el negocio de la venta

de crepas en la zona.

Instrumentos

Consiste en las herramientas que permiten al investigador conocer la realidad y asi
poder establecer las relaciones causa-efecto entre los elementos que componen el objeto de

investigacion.
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Se busca aplicar varios instrumentos de investigacion debido a la naturaleza del
proyecto elegido, ya que el progreso de este estudio estd delimitado por la capacidad de
recopilar, analizar e interpretar los resultados que surjan de la aplicacién de los instrumentos,
con el fin de entender la data reunida de modo que se sustente el estudio de una manera
practica y permita determinar la viabilidad comercial operativa para la apertura de una

creperia en el distrito central de Turrialba hasta el primer trimestre del 2017.

Observacion

La observacion se aplica de modo que permita identificar la ubicacion geografica mas
apta para el local comercial en la zona de Turrialba, tal que garantice una alta afluencia de
clientes potenciales; accesibilidad y disponibilidad de servicios basicos, centros recreativos y

educativos circundantes.

La interrogacion aplicada por medio del cuestionario permite conocer la opinion y
expectativas de consumo de personas que circulan por la zona acerca de los nuevos productos

por ofrecer.

Cuestionario

Es el instrumento mas utilizado para recolectar los datos, se utiliza para realizar la
encuesta y el medio constituido por una serie de preguntas sobre un determinado aspecto, que

se formulan y relacionan con el tema en estudio (Méndez, 2001).

Para este proyecto se hace uso del cuestionario ya que exige la determinacion de
procedimientos de colocacion, que consisten en el recuento, clasificacién, y ordenamiento en

tablas o cuadros de los datos hallados.
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El cuestionario por implementar comprende preguntas semi-cerradas donde se
preestablecen algunas alternativas de respuesta, pero a su vez no se delimita de antemano la

opinion de los entrevistados.

Otros aspectos que caracterizan a la poblacion analizada son evaluados a través de
preguntas cerradas, tales como edad, sexo, entre otros.

A la hora de construir un cuestionario Méndez (2001) indica que uno de los primeros
pasos es elaborar los itemes y que no existen reglas fijas que puedan ser aplicadas
automaticamente a la hora de generarlos; asi mismo sefiala que para evitar errores es necesario

tomar en cuenta los siguientes aspectos:

« A cada pregunta debe corresponderle una sola respuesta. Las preguntas no deben

formularse de forma ambigua o dar lugar a varias respuestas validas.

« El contenido de la pregunta debe de ser oportuno y referirse solo al objeto de estudio y a

la variable concreta que se quiere investigar.

« Las preguntas deben formularse con precision debiendo tener controlado el tipo de
respuesta. Cada uno de los itemes o preguntas debe evaluar un solo aspecto o dimensién. Es

conveniente que no excedan de quince palabras.

La naturaleza del cuestionario esta dada segun el tipo de preguntas que se incluyan
para este proyecto. Se establecen preguntas orientadas a la identificacion de caracteristicas de
los encuestados, de opinion sobre el producto y de sus expectativas respecto del producto v al

servicio.

La tipologia de los iteme3s utilizados en el cuestionario es Likert, tipo Likert, semi-

cerrada, abierta, dicotdmica, polindmica, nominal, ordinal, de intervalos y de razon.
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Tomando en cuenta la naturaleza del objetivo del proyecto es muy importante
establecer el nivel de pensamiento que se desea evaluar, lo que se traduce en la conducta

observable que realiza el individuo, el verbo infinitivo y la accion.

Se debe procurar comenzar cada reactivo como si fuera de opcion maltiple, buscando

sustituirlo por una opcién Unica; de modo que no sesgue la pregunta (Gronlund, 2001).

El cuestionario del proyecto se desglosa de la siguiente manera:

Tabla 2 Desglose del cuestionario

Item Reactivo Naturaleza Indicador

Consumo potencial Cerrada Nominal
Dicotomica

Sexo Cerrada Nominal
Dicotomica

Edad Cerrada De intervalo
Politdmica

Lugar de residencia Cerrada Nominal
Politémica

Nucleo familiar Semi-cerrada Nominal
Politémica

Naturaleza de Semi-cerrada Nominal

ingresos Politomica

Frecuencia de Cerrada De intervalo

consumo fuera de Polindmica 87037108

casa 22370218

Gasto semanal fuera Cerrada De intervalo

de casa Politémica

Elementos de servicio Cerrada Ordinal
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Item

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

Reactivo

al cliente

Posible decoracion

Interés de consumo

Posibles
competidores

Punto de venta

Posible precio

Modalidad fijacion de
precio

Probabilidad de
compra

Preferencia por

ingredientes

Valor nutricional por

ingrediente

Preferencia por
ingredientes
complementarios

Tamafio de porcién

Mejor medio de

publicidad

Naturaleza
Politomica
Escala Likert
Cerrada
Politomica
Cerrada
Politomica
Semi-cerrada
Politomica
Semi-cerrada
Politdmica
Cerrada
Politdmica
Semi-cerrada
Politdmica
Cerrada
Politdmica
Cerrada
Politdmica
Escala tipo Likert
Cerrada
Politémica
Escala Likert
Cerrada
Politémica
Escala tipo Likert
Cerrada
Politémica
Cerrada

Politbmica

Indicador

De razén

De razén

De razén

De raz6n

Intervalo

De razén

De razén

De intervalo

De intervalo

De intervalo

De razén

De razén
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Item Reactivo Naturaleza Indicador
22 Nombre del negocio  Cerrada De razon
Politdmica

Fuente. Elaboracion propia.

Encuesta

Consiste en un instrumento estructurado de captura de informacion que puede o0 no
influir en los datos recogidos. Sirve para describir algo y contrastar hipotesis o modelos.
Captura bastante informacion de muchos casos o unidades de analisis. Martin (2011)
considera que es la conjuncion de intereses, asi como la necesidad por recopilar informacion
directamente de la poblacion de interés con el desarrollo de métodos de estimacion de la
muestra, lo que hace surgir a la encuesta tal y como se conoce en la actualidad, permitiendo

recopilar informacion tanto objetiva como subjetiva del objeto de estudio.

La encuesta requiere de una fase de programacion y planteamiento de la misma y luego

un desarrollo o aplicacion de dicha programacion.

Para la elaboracion de la encuesta se deben tener previamente fijados los objetivos del

proyecto.

El instrumento por utilizar en el levantamiento de los datos de la encuesta es un
cuestionario que consta de 22 itemes disefiados de acuerdo con los objetivos del proyecto. Su
aplicacion presencial se da a través de dos encuestadores en sitio, mediante la herramienta
virtual de creacion de formularios en linea de Google conocida como Google Form, la cual
facilita la recopilacién y tabulacién de la informacion obtenida de los entrevistados mediante
el uso de dispositivos electronicos tales como Tablets y teléfonos moviles. La aplicacion del

cuestionario virtual se da durante dos fines de semana de febrero del 2017, a una muestra de la
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poblacién con edades entre los 18 y 65 afios, preferiblemente vecinos del canton de Turrialba,

con independencia de sexo, religién, escolaridad y condicion socioeconémica.

Confiabilidad y validez

Lo importante de la recoleccién de datos para sustentar un estudio es recurrir a
métodos que cumplan con el objeto de brindar informacion veraz, confiable y precisa, ademas

de que produzcan resultados que provean la posibilidad de tomar decisiones acertadas.

Adicionalmente, se considera que la aplicacion de los instrumentos de investigacion no
se realiza durante los dias festivos con el fin de evitar que la informacion recopilada por medio

del cuestionario se encuentre sesgada por comportamientos de consumo.

Confiabilidad

Segun Hernandez et al. (2006) la confiabilidad es el “grado en que un instrumento

produce resultados consistentes y coherentes”. (p.277).

La confiabilidad de la muestra utilizada en la presente investigacion es de un 95%,
mismo que se considera elevado, y que es producente con el error del 5%. A partir de estos
valores se determina que los datos finales no varian mas de 1.96 desviaciones estandar de la

media, lo cual garantiza la aleatoriedad de la muestra.

Validez

Hernandez et al. (2006) sefiala que la validez es el “grado en que un instrumento en

verdad mide la variable que se busca medir”. (p.278).
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Para este proyecto se consideran dos tipos de validez: la de contenido y la de

constructo que se desarrollan a continuacion.

Contenido

La validez de contenido consiste en qué tan adecuado es el muestreo que hace una
prueba del universo de posibles conductas, de acuerdo con lo que se pretende medir (Cohen y
Swerdlik, 2001); los miembros de dicho universo pueden denominarse en el lenguaje técnico

COmo reactivos o itemes.

La validez de contenido generalmente se evalla a traves de un panel o un juicio de
expertos, y en muy raras ocasiones la evaluacion esta basada en datos empiricos ya que estos

pueden inducir a error (Ding y Hershberger, 2002).

Para el proyecto la validez de contenido se basa en asegurar que los instrumentos estan
bien hechos; esto se logra porque los mismos estan disefiados y elaborados con base en los
objetivos especificos, porque son probados antes durante una etapa de analisis, y también

porque son validados por el tutor como experto en la materia.

Constructo

La RAE (2017) define constructo como una construccion tedrica que se utiliza para

comprender un problema en especifico.

Es indispensable que los instrumentos de recoleccién de informacion estén bien

hechos, y ello se logra mediante la validacion del Alfa de Cronbach.
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Este coeficiente desarrollado por J. L. Cronbach requiere una sola administracion del
instrumento de medicion y produce valores que varian entre 0 y 1. Su ventaja reside en que no
es necesario dividir en dos mitades a los itemes del instrumento de medicidn, tan solo se aplica

la medicién y se calcula el coeficiente. (Hernandez et al., 2003).

Este indice puede ser calculado manualmente o en Excel de dos formas: mediante la

varianza de los itemes o mediante la matriz de correlacion.

“El valor minimo aceptable para el coeficiente alfa de Cronbach es 0.7; por debajo de
ese valor la consistencia interna de la escala utilizada es baja”. (Celina y Campo, 2005, p.577).
Este valor manifiesta la consistencia interna, es decir, muestra la correlacion entre cada una de
las preguntas; un valor superior a 0.7 revela una fuerte relacion entre las preguntas, un valor

inferior revela una débil relacidn entre ellas.

No es comun, pero el Alfa de Cronbach puede arrojar un valor negativo, lo que podria
indicar que dentro del procedimiento de estimacion existe un error en el calculo o que existe

una inconsistencia de la escala.

De acuerdo con Lucero y Meza (2002) “el valor minimo aceptable del coeficiente de

fiabilidad depende de la utilizacion que se hara del instrumento”. (p.2).

El coeficiente de fiabilidad se establece dependiendo de la exactitud solicitada por la

disciplina que lo requiere.

Caracteristicas de los participantes

En adelante se desarrolla la caracterizacion de los participantes que forman parte del

estudio de viabilidad.
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Sujetos y fuentes de investigacion

Para el presente proyecto se delimitan los sujetos y fuentes de investigacion

determinantes y necesarias a tomar en consideracion.

Sujetos de investigacion

Es la definicion de quiénes son las personas objetos de estudio, también se le conoce
como poblacidn o universo. Segun Barrantes (2005) la poblacion es el “conjunto de elementos

que tienen caracteristicas en comun...Pueden ser finitas o infinitas”. (p.135).

La poblacion o universo estudiado del presente proyecto son los miembros de la
comunidad del distrito central de Turrialba, especificamente personas con edades de entre los
18 afios y 65 arfios, con independencia de sexo o escolaridad de los mismos, residentes

principalmente del canton de Turrialba.

En el caso de la presente investigacion y como se indica previamente, la informacion
proveniente de los entrevistados se recolecta por medio de un cuestionario propio de

aplicacion en sitio.

Fuentes primarias

De acuerdo con Losantos (2011) son aquellas que contienen informacion nueva u
original, que se encuentran disponibles de primera mano. El término original no se refiere a la
novedad, a que nadie haya tratado antes el tema, sino a que es el documento de origen de la
informacion, que en él se contiene toda la informacién necesaria, no remite ni necesita

completarse con otra fuente de informacidn.
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Para el proyecto la fuente primaria es un cuestionario constituido por 22 itemes del
cual se obtiene la informacion para el anélisis del estudio de viabilidad para la implementacion
de una creperia en el distrito central del canton de Turrialba al primer trimestre del 2017.

Fuentes secundarias

La revision documental, entendida como la revision de la literatura, de acuerdo con
Hernandez et al. (2006) consiste en “detectar, consultar y obtener la bibliografia y otros
materiales Utiles para los propdsitos del estudio, de los cuales se extrae y recopila informacion

relevante y necesaria para el problema de investigacion”. (p.65).

En el marco del estudio la revision documental es de gran importancia para efectos de
definir el tamafio de la muestra mediante informacion relacionada con la distribucion
geografica. Asimismo permite analizar la situacion econdmica de la region a partir de
indicadores economicos, identificar los tramites municipales necesarios para la obtencion de

patentes de servicio y estimar los costos de produccion, operacion, y gastos de financiamiento.

Para el sustento del documento, se desarrolla una revision de bibliografia actualizada, de
forma que se establecen elementos de juicio que pueden ser utilizados como sustento del

trabajo.

» Libros de texto impresos y en linea.

» Articulos de revistas impresas y en linea.

* Tesis de grado.

+ Bases de datos: INEC, Banco Mundial de Desarrollo.

e Estudios universitarios;: UNED, UCR, CATIE.
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»  Sitios web de instituciones pablicas: Municipalidad de Turrialba, ICT, MEIC, Ministerio

de Hacienda, CCSS, INA.

Poblacién, muestra y muestreo

A continuacién se desarrollan los aspectos relativos a la seleccion de la poblacion de

estudio, asi como la caracterizacion de la muestra y el proceso de muestreo por ejecutar.

Poblacion

Segtn Triola (2009) se define poblacion como “el conjunto completo de todos los
elementos (puntuaciones, personas, medidas, etcétera) que se van a estudiar. EI conjunto es

completo porque incluye a todos los sujetos que se estudiaran”. (p.4).

Levin y Rubin (2004) mencionan que “los especialistas en estadistica usan la palabra
poblacion para referirse no sélo a personas sino a todos los elementos que han sido escogidos

para su estudio”. (p.236).

La poblacién de interés para el presente estudio se delimita segin la informacion
provista por el INEC (2016). Particularmente se considera la poblacién del distrito central de
Turrialba con un rango de edad entre los 18 y 65 afios, independiente del sexo, dicha
informacion se obtienen del Cuadro sobre poblacion total proyectada al 30 de junio por
grupos de edades, segun provincia, cantén, distrito y sexo 2016, disponible en el sitio web

del INEC: www.inec.go.cr.

Los datos obtenidos sobre poblacion se muestran en el siguiente cuadro.
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Tabla 3 Poblacion de interés

Provincia Rango de edades en afios
distrito y 15 - 20 - 25 - 30 - 35 - 40 - 45 - 50 - 55 - 60 -
Sexo 19 24 29 34 39 44 49 54 59 64
1908
Turrialba 6 1983 | 2341 | 2489 | 2285 | 2022 | 1781 | 1733 | 1762 | 1524 | 1166

Fuente: Elaboracion propia basada en datos del INEC.

Es preciso indicar que la poblacion en estudio es finita, es decir que el tamafio de la
misma esté establecido o limitado. (Levin y Rubin, 2004). De acuerdo con los datos de la

Tabla 3 la poblacion objeto de estudio para el proyecto es de 19086 habitantes.

Muestra

La muestra consiste en un subgrupo de una poblacion total (Hernandez et al., 2006).
Para este estudio, la muestra es de caracter probabilistico, es decir, que todo individuo de la
poblacion tiene la misma probabilidad de ser seleccionado para aplicarle los instrumentos de

recoleccion de datos.

Los autores Levin y Rubin (2004) indican que “los especialistas en estadistica emplean

la palabra muestra para describir una porcion escogida de la poblacién”. (p.236).

Pefia (2014) indica que cuando se trata de analizar un conjunto de elementos
homogéneos en los que se estudia una caracteristica dada, es decir la poblacion, con frecuencia
no es posible estudiarlos todos. En estos casos el mismo autor sugiere que en lugar de hacer
un censo el cual conduce a un estudio exhaustivo de todos los elementos, se seleccione un

conjunto representativo de elementos definidos como muestra.
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La seleccion de los individuos se pretende realizar de manera aleatoria, sin embargo,
para garantizar un mayor grado de confiabilidad de dicha seleccion se realiza una distribucion

porcentual de entrevistados segun sus caracteristicas.

Levin y Rubin (2004) se refieren al porcentaje de error como “el error o variacion entre
estadisticas de una muestra debido al azar”. (p.267). Es decir, son las diferencias entre cada
muestra y la poblacidn seleccionada y entre varias muestras que se deben Gnicamente a los

elementos que se eligen para la muestra.

La teoria indica que el error muestral siempre se comete ya que existe una pérdida de la
representatividad en el momento de escoger los elementos de la muestra. No obstante, la
naturaleza de la investigacion es la que indica hasta qué grado se puede aceptar el error

contenido en la muestra.

Por otro lado el nivel de confianza, se atribuye a la probabilidad de que la estimacion
efectuada se ajuste a la realidad; es decir, que caiga dentro de un intervalo determinado basado

en el estimador y que a su vez capte el valor verdadero del pardmetro por medir.

Para asegurar un alto nivel de confiabilidad se utiliza un porcentaje de error de un 5%
que deriva en un nivel de confianza del 95%. Tomando como referencia una poblacién de 19

086 habitantes, el calculo del intervalo Z es de 1.96.

Para la estimacion de la muestra en poblaciones finitas se aplica la siguiente férmula

estadistica:
Z?xpx(1—p)*N
n =
{IIN=-1)*e?]+[Z2+xp+x (1 -p)]}
Donde:
Z = Intervalo de confianza
p = Confianza
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N = Poblacion
e = Error muestral
n = muestra

Al reemplazar los valores de entrada para estimacion de la muestra se obtiene:

1.96% % 0.95 = (1 — 0.95) * 19086
[(19086 — 1) * 0.052] + [1.962 x 0.95 * (1 — 0.95)]
n=7272~73

Este valor representa un 0.38% del total de la poblacion.

Muestreo

De acuerdo con Levin y Rubin (2004) “se recurre al muestreo cuando no es posible

contar o medir todos los elementos de la poblacion”. (p.236).

Siempre que la muestra esté bien escogida, es posible obtener informacion similar a la
de un censo de una manera mas rapida y a un costo menor, por ello en la préactica es preferible

que el analisis de poblaciones grandes se haga por medio del muestreo. (Pefia, 2014).

Martinez (2006) sefiala que el muestreo puede ser probabilistico o0 no probabilistico. El
muestreo probabilistico permite conocer la probabilidad de que cada individuo de la poblacion
sea integrado dentro de la muestra, mediante seleccion al azar. Este es el caso del presente
estudio, en donde a partir del total de poblacion, se asigna la misma probabilidad a todo

individuo de ser incluido en la muestra.

Muestreo aleatorio simple

El muestreo aleatorio simple, segun Martinez (2006), es de tipo probabilistico.
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Pefia (2014) sefiala que una muestra es aleatoria simple cuando “ 1) Cada elemento de
la poblacion tiene la misma probabilidad de ser elegido. 2) Las observaciones se realizan con

reemplazamiento, de manera que la poblacidn es idéntica en todas las extracciones”. (p.260)”.

Para el proyecto, la seleccién de las personas de la poblacion que forman parte de la
muestra no se da bajo ningun criterio de exclusién, se seleccionan segin se encuentran al
momento de aplicar el cuestionario, y todas ellas tienen la misma probabilidad de ser elegidas
dentro del total de la poblacién, por lo que se clasifica el procedimiento como aleatorio

simple.

Contexto del sitio

En el desarrollo del proyecto es necesario tomar en cuenta las consideraciones

economicas fundamentales segun se citan a continuacion:

Producto interno bruto

El dato al 2015 reportado por el Banco Mundial (2017) sefiala que el PIB en Costa
Rica es de $54.14 mil millones, y su crecimiento fluctla entre los 3.7 puntos porcentuales
anualmente. Ademas, el PIB per cépita a ese afio es de $11 260. Haciendo una revision de las
variables macroecondmicas, se evidencia que durante los ultimos afios tanto el PIB como el
PIB per cépita han ido en aumento, lo que significa que las personas han mejorado su poder

adquisitivo, lo cual favorece el desarrollo de nuevos negocios.

Desempleo

Datos del INEC (2016) al tercer trimestre del 2016 sefialan que la tasa de desempleo

abierto para Costa Rica es de un 9.70%. Al analizar la informacidn existente se evidencia que
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durante los Gltimos afios la tasa de desempleo ha fluctuado entre los 9 y 10 puntos
porcentuales, lo que indica que el comportamiento del desempleo en el pais es relativamente

estable.

Inflacion

De acuerdo con datos del Banco Central de Costa Rica al afio 2016 la inflacion es de
0.6%, y la meta para el afio 2017 se establece en 3,00% + 1 p.p. Es importante considerar que
este indicador econdmico se debe usar como referente en la fijacion de los precios de los

productos o servicios en el mercado.

Al depender del comportamiento de la oferta y la demanda del mercado, asi se
establecen los precios. Al cierre del 2016 la inflacion se reporta menor a la meta establecida
del pais, lo que indica que el aumento general en el nivel de precios de bienes y servicios al
cierre del 2016 se ha mantenido relativamente bajo, lo que se traduce en que las personas

tienen una menor presion sobre su capacidad para la adquisicion de bienes y servicios.

IPC

Datos del INEC (2016) muestran que el indice de Precios al Consumidor a diciembre
del 2016 es de 99.87 y al afio 2015 de 99.12. Por tanto, la variacion media de los precios
durante el ultimo afio es mayor. Este comportamiento puede encarecer el costo de las materias
primas para el 2017 y lo que ratifica esta posibilidad es que la inflacién proyectada por el
Banco Central de Costa Rica (BCCR) para este mismo afio es mayor a la existente a diciembre
2016.

Siguiendo bajo el &mbito econdmico recientes estudios muestran que la poblacion
econdmicamente activa del cantén de Turrialba asciende a un total de 23 556 personas, las

cuales forman la poblacion activa con la siguiente composicion: 22 282 ocupados y 1 274
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desocupados (1 140 cesantes y 134 buscando trabajo por primera vez) (Universidad de Costa
Rica, 2009).

El indice de Desarrollo Cantonal (IDHc, 2015) sefiala que se ha dado un crecimiento
del bienestar material de la poblacion del cantdn de Turrialba entre los afios 2010 y 2014, al
pasar de la posicion 52 a la 46 del total de cantones en el nivel nacional, siendo que cuanto

mas baja sea la posicion que ocupa el canton, presenta un mejor bienestar material.

Dentro de la clasificacion del tamafio de las Pequefias y Medianas Empresas (PYMES),
el negocio se establece como una pequefia empresa ya que cuenta con seis colaboradores. Por
ende la empresa debe registrarse ante las autoridades nacionales tributarias (Ministerio de
Hacienda), sanitarias (Ministerio de Salud Publica), contributivas (Caja Costarricense de
Seguro Social), y de cobertura de riesgos al trabajador (Instituto Nacional de Seguros), asi

mismo debe cumplir con cualquier otra legislacion vigente costarricense.

Para poner en operacion una empresa indistintamente de su tamafio o naturaleza es
preciso consultar la normativa nacional vigente. Para el presente proyecto se establecen los
requerimientos de apertura del local comercial segun la informacion disponible en el sitio

web de la Municipalidad de Turrialba http://www.muniturrialba.go.cr/, ya que a través de este

portal es posible conocer los requisitos para la obtencion de patentes, licencias de
funcionamiento y trdmites de construccion del negocio, ademas de normativa regulatoria
aplicable. Asi mismo, el Instituto Costarricense de Turismo en su sitio web www.ict.go.cr
refiere al procedimiento para la inscripcion de una empresa como Sociedad Andnima.
Finalmente, al tratarse de una PYME la empresa debe apegarse a otros requisitos previos a su
operacion, los cuales se pueden obtener a través de consulta en sitio web

http://www.pyme.go.cr/, administrado por el MEIC y el INA.

El negocio consiste en la implementacion de una creperia que comprende la
elaboracién y comercializacion de crepas hechas a partir de ingredientes naturales para ofrecer

la variedad de crepas tanto dulces como saladas. Asi mismo el negocio comprende la venta de
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productos complementarios afines con el consumo de crepas tales como bebidas frias y

calientes.

Con base en lo anterior, el negocio tiene un concepto de comidas de rapida preparacion
tanto para ser consumidas en el local comercial, como para llevar. EI mercado meta al que va
dirigido el negocio comprende personas entre los 15 a 65 afios de edad con independencia de

género, sexo, lugar de residencia, religion y nivel socioecondmico.

Se espera ubicar el negocio en el distrito central del canton de Turrialba,
especificamente 100 metros al Este de Los Tribunales de Justicia, en una construccion tipo
casa colonial que se encuentra en alquiler, con un area constructiva de 200 metros cuadrados y
disponibilidad de servicios publicos basicos. Dicha edificacion se presta para el negocio por
cuanto se trata de una casa amplia de facil acceso ubicada sobre la via principal, con
disponibilidad de parqueo para seis vehiculos. Sus caracteristicas arquitectonicas se ajustan
perfectamente con la ambientacion y decoracion tipo vintage por cuanto dispone de un espacio

tanto interno como externo para albergar el mobiliario, para ofrecer asi varios ambientes.

Estratégicamente, el sitio escogido para el local comercial se ubica frente a las
instalaciones de la Sede del Atlantico de la Universidad de Costa Rica. Esto garantiza la
concurrencia de posibles clientes tanto estudiantes como visitantes a las instalaciones
recreativas de dicha universidad y del CATIE, el cual se localiza junto a las instalaciones de la
UCR.

En el distrito central de Turrialba se estima que no existen comercios destinados a la
venta de crepas, no obstante surge del proceso exploratorio que en Costa Rica existen varias
marcas comerciales de creperias tales como Creperia EI Gato Negro, Creprissima, Crepe en
Folié, Creperie & Café Entre Nous, entre otras, las cuales se utilizan como elementos de juicio

para el desarrollo de la investigacidn, al considerar aspectos relativos a su oferta de productos.
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Capitulo IV
Analisis e interpretacion de resultados



Anadlisis e interpretacion de resultados

De acuerdo con Keats (2009) “si las respuestas a nuestras preguntas contribuyen a un
estudio de investigacion, no solo se debe ser capaz de llevar un registro preciso de lo que ahi
sucede, sino hacerlo de tal manera que las respuestas puedan ser usadas luego en el analisis de

los resultados”. (p.7).

Las encuestas de opinion son una forma comdn de aplicacion de la entrevista ya que se
emplean para medir las actitudes que toman las personas ante los cambios propuestos que
afectan sus estilos de vida. Una etapa fundamental del estudio se destina al analisis e

interpretacion de los resultados obtenidos a través de su aplicacion (Keats, 2009).

Segtin Keats, (2009) “el analisis estadistico utilizado en el tramite de los resultados
surge de la naturaleza y el tamafio de las muestras obtenidas”. (p.12). Una vez aplicado el
instrumento de recoleccion de la informacidn o encuesta de opinion, se procede a realizar el
tratamiento correspondiente para el analisis del mismo, por cuanto la informacion que surge de
dicho analisis es la que indica las conclusiones a las cuales llega la investigacion. Esto permite
mostrar la percepcidon de la poblacion del distrito central del cantén de Turrialba ante la

implementacion de una nueva opcion de comida de rapida preparacion como lo son las crepas.

En funcion de lo anterior, a continuacién se incluyen y analizan una serie de datos
estadisticos que sintetizan los datos obtenidos de las encuetas aplicadas a una muestra de la

poblacion de 73 individuos en la localidad de Turrialba, en el mes de febrero 2017.

Analisis de interpretacion de resultados del primer objetivo: Identificar el

perfil del mercado meta

El estudio de los perfiles de mercado es una de las formas mas eficientes de satisfacer

los requisitos de informacion comercial, cada dia mas complejos y sofisticados. El objetivo de
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un perfil de mercado es proporcionar una vision global precisa de las condiciones del ingreso

al mercado a partir del comportamiento de los consumidores.

Dentro del andlisis que se realiza de la informacion obtenida de la encuesta, a
continuacion, se grafican y analizan los itemes asociados con el primer objetivo especifico del

proyecto que consiste en la identificacion del perfil del mercado meta.

Figura 6
Sexo de la muestra de posibles compradores de la creperia en Turrialba

durante el primer trimestre del 2017

B Femenino

B Masculino

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.

La Figura 6 indica que del total de consumidores potenciales de crepas, el 61.82% son

de sexo femenino.

Esto quiere decir que al menos durante los fines de semana, la afluencia de personas en
el area de interés del distrito de Turrialba es en su mayoria de sexo femenino. Para la
implementacion del local comercial se debe tener en cuenta este factor, tanto en el nivel de

decoracién como de servicios y comodidades ofrecidas.
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Esta informacion contrasta con los datos del INEC (2017) en donde el 50.51% de la
poblacién es de sexo masculino. Esto no quiere decir que la informacion estadistica pierda
validez, sino que posiblemente las mujeres son quienes transitan mas frecuentemente por el

centro del distrito en horas del dia.
Figura 7

Edad de la muestra de posibles compradores de la creperia en Turrialba

durante el primer trimestre del 2017
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.

El gréafico anterior refiere a los rangos de edad de la muestra. Se indica que la
poblacion entrevistada en el rango de edad de 17 afios 0 menos representa el 5.45% del total,
el de 18 afios a 29 afios el 40.00%, el de 30 afios a 41 afios un 27.27%, el de 42 afios a 53 afios
el 14.55%, el de 54 afios a 65 afos el 5.45% y el de 66 afios 0 mas representa el 7.27% de los

posibles compradores de la creperia.

Como se evidencia, la mayoria de la poblacién encuestada esta en el rango de 18 afios
a 29 afos (40%) y de 30 a 41 afios (27.27%). Este dato es importante por cuanto permite
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delimitar el sector de la poblacion de clientes potenciales. La implementacion del negocio
debe tener en cuenta que al tratarse de poblacion considerablemente joven, en su mayoria de
sexo femenino, la decoracion, el ambiente, y las comodidades del local deben ir acorde con

sus preferencias.

En concordancia con lo indicado por el INEC (2017), quien indica que el 22.20% de la
poblacién del cantdn de Turrialba son personas con edades de entre O afios y 14 afios, que el
46.56% rondan edades de 15 afios a 44 afos, y que el 31.24% restante tienen edades
superiores a los 45 afos; la informacion presentada corrobora que la mayor parte de la
poblacién, y por tanto la de mas interés, esta aproximadamente en el rango de edades de 15
afios a 44 afios, argumento que a su vez actualiza la propuesta en capitulos anteriores de dirigir

el negocio a una poblacidn de entre 15 afios y 65 afios.

Figura 8
Lugar de residencia de la muestra de posibles compradores de la creperia

en Turrialba durante el primer trimestre del 2017
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.
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La Figura 8 refiere al lugar de residencia de los posibles compradores de la creperia;
segun la misma el 45.45% del total de la muestra vive en el distrito central de Turrialba, el
32.73% equivale a los encuestados que viven en los distritos de La Isabel, La Suiza, Pavones,
Santa Rosa; el 14.55% representa a los que viven fuera del canton de Turrialba; el 7.27%
representa los que viven en el distrito de Santa Cruz, Santa Teresita y Tuis; y por ultimo sefiala

que ninguno de los encuestados habitan en los distritos Chirripd, Peralta o Tayutic.

Esta informacion permite validar la idoneidad de implementar el local comercial de la
creperia en el distrito central del cantén de Turrialba, por cuanto cerca de la mitad de la
poblacion que circula por el area de interés, es de este distrito.

Asi mismo, permite identificar que la afluencia de personas de otros distritos es
bastante considerable y fragmentada, situacion que debe ser tomada en cuenta a la hora de
establecer las politicas de comunicacidn de publicidad, y ubicacion de local; este Gltimo punto
refiere a la importancia de colocar el local comercial en un punto intermedio a los accesos de
los pobladores de distritos cercanos al distrito central, especialmente de La Isabel, La Suiza,

Pavones, Santa Rosa.

La informacion de la Figura 8 es producente con la informacion provista por el INEC
(2017), quien establece que los distrito mas poblados del cantén de Turrialba son, en orden de

mayor a menor: Turrialba, La Suiza, La Isabel, Santa Rosa, Santa Teresita y Pavones.
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Figura 9
Nucleo familiar de la muestra de posibles compradores de la creperia en

Turrialba durante el primer trimestre del 2017
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.

La Figura 9 ilustra el nucleo familiar de la muestra de los posibles compradores. El
56.36% de los individuos encuestados vive en un nucleo familiar conformado por papa, mama
e hijos, el 27.27% vive en un nucleo familiar monoparental conformado por uno solo de los
progenitores e hijos, el 9.09% viven en un ndcleo de familia extensa formado por papa,
mama, e hijos mas otros parientes, el 7.27% es independiente, y por Gltimo ninguna persona

reporta vivir en un tipo de nucleo familiar distinto.

Esta informacion es importante por cuanto usualmente la existencia de nucleos
familiares permite dar una idea de las posibilidades que existen de que las personas asistan en
familia al local comercial. Al predominar las familias nucleares, es necesario considerar que

el ambiente del local comercial debe permitir albergar padres e hijos, en un entorno que sea
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hasta cierto grado divertido, muy seguro, con espacios libres de ruido excesivo, y con otros

espacios un tanto mas extrovertidos aptos para nifios.

Figura 10
Naturaleza de ingresos de la muestra de posibles compradores de la

creperia en Turrialba durante el primer trimestre del 2017
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.

La figura anterior esquematiza la naturaleza de ingresos de la muestra de posibles
compradores de la creperia. En ella se muestra que el 49.09% de individuos son asalariados, el
16.36% tienen ingresos propios, el 16.36% reciben algln tipo de pensién, el 12.73% tienen
mesada, el 3.64% no tiene ingresos y el 1.82% obtiene ingresos de otra naturaleza, en este

caso, a través de una beca de estudio.

Lo anterior implica que la mayoria de personas disponen de ingresos, y que por tanto
pueden ser clientes potenciales. Al ser casi la mitad de ellos asalariados, se puede argumentar
que los ingresos son estables, lo que se traduce en un grado de estabilidad de ventas para el

negocio.
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Al considerar que el 3.64% de la muestra no report6 ingreso alguno y que ello se puede
deber a una condicion de desempleo, contrarrestando esta informacion con lo sefialado por la
UCR (2009), se puede decir que presenta un valor similar al reportado como de desempleo en
la region (5.40%).

Figura 11
Ingredientes principales de mayor valor nutricional segin la muestra de
posibles compradores de la creperia en Turrialba durante el primer
trimestre del 2017
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.

La figura 11 muestra los productos principales de mayor valor nutricional segun la
muestra de posibles compradores de la creperia. Un 23% de la muestra opina que los huevos
tienen un mayor valor nutricional, un 22% el pollo, un 19% la leche, un 17% la carne, un 11%
el queso, un 4% el helado, un 2% el chocolate, un 1% la nutella y el jamén y un nadie

considera que el caramelo tenga algun valor nutricional.
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Por lo anterior, se afirma que los ingredientes utilizados para la elaboracion de crepas
saladas son considerados de mayor valor nutricional que los de las crepas dulces, de ahi la
importancia de incorporar una mayor variedad de productos que incluyan estos ingredientes.

Por otra parte, tanto los huevos como el pollo, leche, carne y queso son productos de
facil adquisicion en la zona, por cuanto lo sefiala Jiménez (2015), Turrialba esta asentado en
una region predominantemente agropecuaria en donde estos productos constituyen la base
alimenticia de la poblacion. Esto permite abaratar costos de materias primas y reducir el
precio de venta final del producto.

Anélisis de interpretacion de resultados del segundo objetivo: Definir la

estructura operativa y administrativa adecuada para el negocio

Dentro del analisis que se realiza de la informacién obtenida de la encuesta, a
continuacion se grafican y analizan los itemes asociados con el segundo objetivo especifico

del proyecto.

Una estructura administrativa refiere a la red de jerarquias de distintos niveles de
autoridad y subordinacion, enlazados por la via formal y que se pueden representar por medio

de un organigrama.

La estructura operativa se refiere a los distintos tipos de proceso de transformacion
(manufactura o produccion) de distintos insumos que se llegan a utilizar para obtener un
producto-satisfactorio o un servicio-satisfactorio, y que son identificados como un

departamento o area de produccién, dentro del mismo organigrama.

Uno de los principales aspectos que influyen en la estructura operativa y administrativa
de la creperia, y que se consideran en este estudio, es la percepcion de los clientes respecto de

la valoracién de los elementos del servicio al cliente.
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Figura 12
Evaluacién de los elementos del servicio al cliente segun la muestra de
posibles compradores de la creperia en Turrialba durante el primer
trimestre del 2017
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.
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Para la valoracion del precio del producto, el 47.27% opina que es indispensable, el
32.73% opina que es muy importante, el 20% que es importante, en tanto que nadie considera
que es poco importante o nada importante.

Con respecto de la facilidad de conexion a Internet, el 21.82% opina que es
indispensable, el 16.36% que es muy importante, el 24.45% opina que es importante, el

20.00% opina que es poco importante, y el 16.36% lo considera nada importante.

En relacién con la disponibilidad de parqueo el 45.45% opina que es indispensable, el
12.73% que es muy importante, el 16.36% que es importante, el 14.55% poco importante, el
10.91% opina que es nada importante.

En relacion con la calidad del producto, el 76.36% opina que es indispensable, el
21.82% que es muy importante, el 1.82% que es importante y nadie lo considerd poco o nada

importante.

Con respecto de la accesibilidad del local, el 58.18% opina que es indispensable, el
29.09% que es muy importante, el 12.73% que es importante, y nadie opina que es poco 0

nada importante.

Para la ubicacion del local el 41.82% opina que es indispensable, el 30.91% que es
muy importante, el 23.64% que es importante, el 3.64% poco importante, y nadie opina que es

nada importante.

En relacion con el ambiente del local el 52.73% opina que es indispensable, el 38.18%
gue es muy importante, el 7.27% que es importante, el 1.82% que es poco importante, y nadie

opina gque es nada importante.

108



Para el tiempo de preparacion de los alimentos el 45.45% opina que es indispensable,
el 29.09% que es muy importante, el 23.64% que es importante, el 1.82% opina que es poco
importante y nadie opina que es nada importante.

Para el tiempo de atencidn el 49.09% opina que es indispensable, el 29.09% que es
muy importante, el 20% que es importante, el 1.82% que es poco importante y el 0.00% opina

que es nada importante.

Respecto de la limpieza del local el 74.55% opina que es indispensable, el 23.64%
opina que es muy importante, el 1.82% opina que es importante, nadie opina que es poco o
nada importante. En relacion con la presentacion personal el 63.64% opina que es
indispensable, el 21.82% que es muy importante, el 14.55% que es importante y nadie opina

que es poco 0 nada importante.

A partir de los datos anteriores se infiere que los tres elementos de servicio al cliente
que tienen mayor relevancia son: calidad del producto, limpieza del local comercial y
presentacion del personal. Esto implica que es importante cuidar los detalles de administracion
no solo de la calidad del producto, definida como un area de conocimiento segun el PMI
(2013), sino tambien del lugar donde se comercializa. Ello hace necesario considerar la
permanencia de personal en el local dedicado a la limpieza que cuente con los productos
necesarios para realizar su trabajo, y de personal debidamente identificado y presentado, quiza
estandarizando el uso de uniformes. Llama la atencion que el precio del producto no se
considera como un aspecto critico segun la muestra, lo que facilita la fijacion de un precio
consistente con los elementos anteriores, que no ponga en duda la calidad del producto y

servicio.

Otro aspecto importante por tener en cuenta es que de los 10 elementos de servicio al
cliente evaluados, Unicamente la facilidad de acceso a Internet y la disponibilidad de parqueo
fueron evaluados por algunas personas como nada importante, sin que ello quiera decir que no

sean elementos de importancia.
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Figura 13
Preferencia sobre posible decoracion del local segin la muestra de posibles
compradores de la creperia en Turrialba durante el primer trimestre del
2017
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.

La Figura 13 indica que de la muestra de posibles compradores de la creperia el
36.36% prefiere el estilo clasico, el 27.27% el vintage, el 23.64% el contemporaneo, el 7,27%
el minimalista, el 5.45% el moderno y nadie prefiere otro estilo para la posible decoracién del

local comercial.

Lo anterior implica que la decoracion para el local debe ser clasica ya que es el estilo
de decoracion mas gustado por parte de la mayoria de la muestra. Esto ciertamente va de la
mano con las caracteristicas arquitectonicas de Turrialba, donde el poco desarrollo urbano a
raiz del lento crecimiento econdmico sefialado por Cedefio (2009), hace que aun se preserven
estructuras acordes con la preferencia indicada, lo que a su vez permite facilitar la labor de
ubicar un local comercial que se pueda ajustar facilmente a las caracteristicas deseadas.
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Figura 14
Medio de publicidad preferido segun la muestra de posibles compradores de

la creperia en Turrialba durante el primer trimestre del 2017
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.

La Figura 14 muestra el medio de publicidad preferido segun la muestra de posibles
compradores de la creperia. Un 54.55% de la muestra indica que prefiere informarse por
medio de redes sociales, un 18.18% por medio de television, un 14.55% por medio de
mensaje de texto, un 7.27% por radio, un 3.64% por medio de periddico, un 1.82% por correo

electronico y nadie considera apto informarse a través del perifoneo.

Lo anterior implica que la estrategia de comunicacion debe ir dirigida a informar a la
poblacion por medio de las redes sociales, ya que este medio es el mas utilizado para
mantenerse informado. Esto representa posibles bajos costos en publicidad y mercadeo

ademas de la facilidad para llegar a un mayor volumen de clientes.

Es importante destacar como el resultado obtenido es acorde con lo indicado por la
revista Marketing E-commerce (2015), en donde se indica que los departamentos de marketing
han tenido que moverse de una filosofia de publicidad y comunicacion no interactiva a ser una
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parte natural del ciclo de compra y una extension del servicio al cliente. Han tenido que
encontrar en la tecnologia un aliado en lograr una experiencia para el usuario sin
complicaciones, interactiva y con el mismo nivel de calidad sin importar donde inicia su

camino.

Figura 15
Preferencia por el nombre del negocio de la muestra de posibles
compradores de la creperia en Turrialba durante el primer trimestre del
2017
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.

La Figura 15 muestra la preferencia por el nombre del negocio segun la opinion de la
muestra de posibles compradores. Un 29.09% prefiere el nombre La Turrialbefia, un 25.45%
prefiere Mundo Crepa, un 20.00% L atelier du crepes, un 16.36% EI Rincon de Las Crepas,
un 5.45% Lulu Crepas, y un 3.64% La Fabrica de Crepas. Pese a que la preferencia del
nombre es La Turrialbefia, se elige como el mas adecuado Mundo Crepa por cuanto dicho
nombre es utilizado por otras empresas con giros de negocios distintos (una tienda de ropa,
una tienda de zapatos), y ademas este ultimo expresa mucho mejor la naturaleza del negocio

de crepas.
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Durante las etapas iniciales de investigacion se plantea como nombre para el negocio
L" atelier du crepes, no obstante, a partir de los resultados obtenidos del proceso de

investigacion se descarta dicho nombre y se concreta utilizar el nombre Mundo Crepa.

Analisis de interpretacién de resultados del tercer objetivo: Plantear el

potencial y las proyecciones de ventas del mercado

Dentro del andlisis que se realiza de la informacion obtenida de la encuesta, a
continuacion se grafican y analizan los itemes asociados con el tercer objetivo especifico del

proyecto.

Figura 16
Consumo potencial de la muestra de posibles compradores de la creperia en

Turrialba durante el primer trimestre del 2017
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.
El grafico anterior indica que el 100% de la poblacidn entrevistada consumiria crepas.
Lo anterior demuestra que potencialmente la poblacién del canton de Turrialba estaria

dispuesta a consumir crepas, lo que significa que el negocio tiene potencialmente una amplia
aceptacion en los turrialbefios por productos de crepas dulces o saladas.
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Figura 17
Interés de consumo de la muestra de posibles compradores de la creperia en

Turrialba durante el primer trimestre del 2017
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.

La Figura 17 detalla que de la muestra de posibles compradores de la creperia el
47.27% opina que esta muy interesado, el 41.82% esta moderadamente interesado, el 5.45%
extremadamente interesado, el 3.64% poco interesado y por ultimo el 1.82% opina que no

tiene interés alguno en el consumo del producto.

El grafico anterior indica que el 52.72% de la muestra estd muy interesada o
extremadamente interesada en consumir crepas, lo cual es concordante con la amplia
aceptacion del producto indicado en la Figura 17. Esto reafirma las posibilidades de éxito del
negocio, en especial por tratarse de una oferta de nuevos productos para la zona, basada en
ingredientes de gran aceptacion.
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Figura 18
Probabilidad de compra de crepas segun la muestra de posibles
compradores de la creperia en Turrialba durante el primer trimestre del
2017
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.

La Figura 18 ilustra la probabilidad de compra segin la muestra de posibles
compradores de la creperia. EI 41.82% dice que de seguro compraria el producto, el 30.91%
opina que muy probablemente lo compraria, el 27.27% que lo compraria en algin momento,

ninguno de los individuos cree que lo compre, asimismo nadie opina que nunca lo compraria.

Es vital para realizar las proyecciones de venta del producto conocer la probabilidad de
compra de los consumidores y la frecuencia de consumo. Respecto de la probabilidad de
compra de crepas, los datos anteriores muestran que es muy alta, ya que el 41.82% afirma que
de seguro compraria el producto y el 30.91% afirma que muy probablemente lo haria, lo que
representa una buena y atractiva oportunidad de mercado, en donde las barreras de ingreso

115



propias de los consumidores en el mercado son relativamente bajas, posiblemente por tratarse

de un producto novedoso y con diferenciacion como ventaja competitiva.

La alta probabilidad de compra se considera va de la mano con el crecimiento del PIB

per cépita y manejo de la inflacion, que repercute en las expectativas de crecimiento

econdmico, especialmente para el sector terciario, segin sefiala Cedefio y Aguilar (2009).

Figura 19

Precio por pagar por unidad segun la muestra de posibles compradores de

la creperia en Turrialba durante el primer trimestre del 2017
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.

La Figura 19 muestra el precio por pagar por unidad segun la muestra de posibles

compradores de crepas en la zona de Turrialba. Un 5.45% de la muestra esta dispuesto a

pagar menos de mil colones, el 34.55% de mil a menos dos mil colones, el 49.09% de mil a
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menos de tres mil colones, el 9.09% de tres mil a menos de cuatro mil y el 1.82% esta

dispuesto a pagar méas de cuatro mil colones por crepa.

En funcion de los datos obtenidos e ilustrados en la Figura 20 se afirma que el precio
por crepa mas adecuado tiene que estar en un rango de los dos mil a tres mil colones, ya que es
el que las personas consideran mas justo con respecto del producto. Este dato debe tomarse en

cuenta en la definicion del tamafio de la crepa y sus ingredientes.

Figura 20
Frecuencia de consumo fuera de casa de la muestra de posibles
compradores de la creperia en Turrialba durante el primer trimestre del
2017
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.

La Figura 20 refiere a la frecuencia de consumo fuera de casa de la muestra de posibles
compradores; indica que el 30.91% lo hace al menos una vez al mes, el 21.82% dos veces al
mes, el 34.55% de una a dos veces cada semana, el 5.45% maés de tres veces cada semana,

7.27% nunca consume alimentos fuera de casa.
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Lo anterior implica que las personas consumen alimentos fuera de casa regularmente
entre una vez al mes y dos veces a la semana. Tambien indica que es comdn salir de casa a
consumir alimentos en otros lugares. EIl hecho de que solamente el 7.27% de la muestra no
consuma alimentos fuera de casa, hace que de la poblacién meta analizada de 19086 personas
segun lo referido por el INEC (2016) para el distrito de Turrialba, el total de poblacion de
estudio que consume alimentos fuera de casa al menos una vez al mes sea cercano a las 17698

personas.

Si se considera que el producto serd comprado al menos una vez al mes por el 41.82%
de la poblacion que compra fuera de casa, de acuerdo con los datos de la Figura 19, y
asumiendo por criterio experto que solo el 10% de la poblacidn circularia por la zona y serian
clientes efectivos (7401 personas), se puede decir que las ventas proyectadas mensuales serian
como minimo de 740 crepas.

Figura 21
Gasto semanal fuera de casa de la muestra de posibles compradores de la

creperia en Turrialba durante el primer trimestre del 2017
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.
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El gréafico anterior resume que de la muestra de posibles compradores de la creperia el
43.64% destina para la compra de alimentos preparadas fuera de casa menos de 5000 colones,
el 21.82% destina de 50000 a menos de 10000 colones, el 29.09% de 10000 a menos de 15000
colones, el 5.45% gasta semanalmente mas de 20000 colones fuera de casa.

Lo anterior implica que la mayor parte de la poblacion no dispone de mas de quince
mil colones por semana para consumo de alimentos fuera de casa, y que la mayor parte de
ellos destinan incluso menos de 5 mil colones. Este dato es importante pues permite
establecer que el precio por crepa no puede, por tanto, ser superior a los 5 mil colones en
ningun caso, y que de preferencia debe ser significativamente menor a este para aumentar la
posibilidad de venta. Se puede decir que el precio de entre dos mil colones y tres mil colones
preferido por la poblacion segin datos de la Figura 20, se ajusta y justifica segun este
requerimiento.

Figura 22
Existencia de posibles competidores segun la muestra de posibles
compradores de la creperia en Turrialba durante el primer trimestre del
2017

1,82%

0,00%

M No sabe

10,91% B

M En una cafeteria

M En una creperia
En ninguno

M En un restaurante
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H Otro

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.
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La Figura 22 ilustra la existencia de posibles competidores segin la muestra de
posibles compradores. Un 41.82% desconoce donde comprar crepas en Turrialba, un 20.00%
opina que en la cafeteria, un 18.18% opina que se pueden comprar en una creperia, el 10.91%
opina que en ningun comercio de Turrialba, el 7.27% en un restaurante, el 1.82% en una
panaderia y por Gltimo nadie opina que se puedan conseguir en otro lugar distinto a los

indicados.

El grafico anterior muestra que cerca de la mitad de la muestra considera que no existe
un lugar en el distrito central de Turrialba donde se pueda comprar crepas o no saben donde se
puede comprar, lo cual es un buen indicador sobre la escaza competencia en el nivel del
producto y local comercial que existe en la zona. Por tanto, se confirma la existencia de un

espacio de mercado que puede ser abarcado mediante la apertura de una creperia en el distrito.

Analisis de interpretacion de resultados del cuarto objetivo: Establecer la

estructura de costos y gestion financiera

Dentro del analisis que se realiza de la informacién obtenida de la encuesta, a
continuacion se grafican y analizan los itemes asociados con el cuarto objetivo especifico del

proyecto.
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Figura 23
Preferencia de punto de venta segin la muestra de posibles compradores de

la creperia en Turrialba durante el primer trimestre del 2017

5 19% 3,90% 0,00%
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H Compra en cafeterias o
restaurantes

M Por llamada telefdénica— Servicio a
domicilio
Por Internet — Servicio a domicilio

u Compra en supermercados

H Otro

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.

La Figura 23 muestra en relacion con la preferencia de punto de venta de los posibles
compradores de la creperia, que el 55.84% prefiere visitar el local comercial para consumir el
producto, el 23.38% prefiere la compra en cafeterias o restaurantes, el 11.69% la llamada
telefonica-servicio a domicilio, el 5.19% recibir el servicio por Internet con servicio a
domicilio, el 3.90% la compra en supermercados y nadie opina que prefiere otro punto de

venta.

Los resultados anteriores demuestran que las personas prefieren visitar el local
comercial para consumir y disfrutar de las crepas, en lugar de un servicio impersonal como
son los otros medios, lo que significa que es importante contar con un local como punto de
venta para la comercializacion del producto. Esto contrasta con lo indicado por la revista
Marketing E-commerce (2015) sobre el impacto de las tecnologias en el desarrollo del

comercio electrénico.
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Figura 24
Preferencia de modalidad de fijacion de precio segun la muestra de posibles
compradores de la creperia en Turrialba durante el primer trimestre del
2017
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H Otro

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.

La figura 24 esboza la preferencia de modalidad de fijacion de precio segun la muestra
de posibles compradores de la creperia. EI 47.27% de los individuos de la muestra indica que
prefiere el precio fijo por crepa, el 23.64% el precio fijo por categoria: crepas dulces o saladas
al mismo precio, el 14.55% prefiere el precio por cantidad limitada de ingredientes, el 12.73%
el precio por peso de cada ingrediente y el 1.82% prefiere otra modalidad de precio sin indicar

cudl.

La informacion anterior es importante porque permite concluir que la forma idonea de
establecer el precio es asignarle un precio fijo a las crepas, lo cual se debe considerar a la hora
de establecer los costos de produccion y variedad de materia prima. La fijacion del precio por
crepa debe ir en funcion del precio que estan dispuestos a pagar los clientes potenciales segln

la informacion de la Figura 19.
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Figura 25
Preferencia por ingredientes principales de la crepa segun la muestra de
posibles compradores de la creperia en Turrialba durante el primer
trimestre del 2017
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.
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La Figura 25 ilustra la preferencia por ingredientes principales en una escala de 1 a 5,

siendo 5 el de mayor preferencia de la muestra de posibles compradores de la creperia.

Respecto de la evaluacién de la nutella, el 27.27% la evalia con un 5, el 16.36% con
un 4, el 14. 55% con un 3, el 23.64% con un 2, el 18.18% con un 1; para el helado 38. 18% lo
evalGa con un 5, el 23.64% con un 4, el 25.45% con un 3, el 7.27% con un 2 y el 5.45% con
un 1. En el caso de la leche un 30.91% la evalGa con un 5, el 23.64% con un 4, el 29.09% con
un 3, 9.09% con un 2 y el 7.27% la evalGa con un 1. Para el caramelo un 25.45% lo evalla
con un 5, un 18.18% con un 4, un 27.27% con un 3, un 14.55% con un 2, un 14.55% con un 1.
Para el chocolate un 29.09% lo evalGa con un 5, un 27.27% con un 4, un 23.64% con un 3, un
12.73% con un 2, un 7.27% con un 1. Para el caso de la carne un 18.18% la evalGa con un 5,
un 30.91% con un 4, un 34.55% con un 3, un 16.36% con un 2 y nadie la evalda con una
escala de 1 en términos de preferencia. Para el pollo el 30.91% lo evaltia con un 5, el 29.09%
con un 4, el 20% con un 3, el 16.36% con un 2 y un 3.64% con un 1. Para los huevos un
25.45% los evalla con un 5, el 18.18% con un 4, el 30.91% con un 3, el 20.00% conun 2 y el
5.45% con un 1. El jamon es evaluado por un 16.36% con un 5, un 30.91% con un 4, un
32.73% con un 3, un 18.18% con un 3, un 1.82% con un 1. Por ultmo para el caso del queso
un 38.18% de la muestra lo evalta con un 5, un 21.82% con un 4, un 30.91% con un 3, un
5.45% con un 2, y un 3.64% con un 1.

Cabe destacar que la carne es el Gnico producto que en opinién de todos los miembros

de la muestra no fue valorado con una escala de 1.

A continuacion se procede con el analisis de menor y mayor preferencia segin lo

indicado por los clientes potenciales, a partir de los datos anteriores.
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Figura 26
Productos principales de menor preferencia segun la muestra de posibles
compradores de la creperia en Turrialba durante el primer trimestre del
2017
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.

La Figura 26 muestra los productos principales de menor preferencia segun la muestra
de posibles compradores de la creperia en Turrialba. La nutella con un 27% es el producto
menos preferido seguido por el caramelo con un 22%, la leche con un 11% al igual que el
chocolate, el helado y los huevos con un 8%, el queso y el pollo con un 5%, el jamon con un

3% Yy la carne con un 0%.

Con base en lo anterior se intuye que la eleccidén de los consumidores se inclina mas
hacia el consumo de productos salados que hacia los dulces, lo que significa que
probablemente haya una mayor demanda por las crepas saladas y a su vez la oferta de estas
deba ser mas variada respecto de las dulces. Afortunadamente, la preferencia por los
ingredientes de dificil adquisicion tales como la nutella y el caramelo es baja. Esto favorece

los costos de produccion debido a que se trata de productos que no se producen en la zona, lo
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cual se traduce en el precio del producto haciéndolo méas accesible para el consumidor y con
un mayor margen de ganancia.

Figura 27

Productos principales de mayor preferencia segun la muestra de posibles

compradores de la creperia en Turrialba durante el primer trimestre del
2017
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.

La Figura 27 muestra los productos principales de mayor preferencia segun la muestra
de posibles compradores de la creperia. El helado tiene una preferencia de un 14% al igual que
el queso, el pollo y la leche un 11%, el chocolate un 10% igual que la nutella, el caramelo y

los huevos un 9%, la carne un 6% y el jamén un 6%.

Con base en los datos del grafico anterior es preciso indicar que con excepcién del
helado, los productos de mayor preferencia son los ingredientes utilizados frecuentemente en
la elaboracion de crepas saladas, lo cual concuerda con lo indicado para la Figura 26. Por ser
Turrialba una zona dedicada al sector agropecuario segn Jiménez (2015), la adquisicion de
tales productos se facilita debido a la variedad de proveedores existentes y a su vez a la
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facilidad de transporte, lo cual garantiza contar con materias primas frescas en corto tiempo, lo

que se refleja en la calidad de las crepas ofrecidas.

Figura 28

Preferencia por ingredientes complementarios de la muestra de posibles

compradores de la creperia en Turrialba durante el primer trimestre del
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.
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La Figura 28 ilustra en una escala del 1 al 5, siendo 5 el grado mayor de preferencia

por ingredientes complementarios de la muestra de posibles compradores de la creperia.

Para la crema batida el 12.73% la ubica en 5, el 27.27% en 4, el 23.64% en 3, el
14.55% en 2, el 21.82% en 1. Para el jugo de limoén el 20.00% lo ubica en 5, el 21.82% en 4,
el 29.09% en 3, el 25.45% en 2, el 3.64% en 1. Para el jarabe de maple el 5.45% lo evalla en
5, el 20.00% en 4, el 20.00% en 3, el 36.36% en 2 y el 18.18% en 1. Para la canela el 9.09%
la ubica en 5, el 20.00% en 4, el 27.27% en 3, 32.73% en 2, el 10.91% en 1. Para los frutos
seco el 23.64% en 5, el 32.64% en 4, el 25.45% en 3, 20.00% en 2 y un 7.27% en 1. Enel
caso de los platanos el 10.91% los ubica en 5, el 27.27% en 4, 31 38.18% en 3, el 18.18% en 2,
el 5.45% en 1. Para las semillas el 32.73% en 5, el 27.27% en 4, 21.82% en 3, el 12.73% en 2
y el 5.45% en 1. Para las espinacas el 20.00% en 4, el 10.91% en 4, el 30.91% en 3, el 18.18%
en 2, el 20.00% en 1. Para las frutas el 45.45% las ubica en 5, el 32.73% en 4, el 18.18% en 3,
el 0.00% en 2 y el 3.64% en 1. Para la mermelada el 10.91% de la muestra la ubica en 5, el
10.91% en 4, el 40% en 3, el 18.18% en 2 y el 20% la ubica en 1.

La interpretacion de la figura anterior permite intuir que la preferencia por los ingredientes
complementarios es muy estandar entre uno y otro, lo cual es una ventaja al definir las recetas
para la elaboracion de las diferentes crepas y permite la versatilidad en su preparacion al tener
que prescindir de alguna materia prima que pueda perfectamente ser sustituida por otra,

tomando en consideracion los gustos y preferencias de los clientes potenciales.

Seguidamente se procede con el analisis de la informacién sobre los productos

complementarios de mayor preferencia segun lo indicado anteriormente.
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Figura 29
Productos complementarios de mayor preferencia segun la muestra de
posibles compradores de la creperia en Turrialba durante el primer
trimestre del 2017
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.

La Figura 29 ilustra los productos complementarios de mayor preferencia segun la

muestra de posibles compradores de la creperia.

Un 24% prefiere las frutas, un 17% las semillas, un 12% los frutos secos, un 10% las
espinacas y el jugo de limén, un 7% la crema batida, un 6% la mermelada, un 6% los

platanos, un 5% la canela, y un 3% el jarabe de maple.

A pesar de que anteriormente se menciona la preferencia de los individuos por los
productos salados, no se puede dejar de considerar la presencia de crepas dulces en el mend,
ya que existe una clara preferencia por ingredientes complementarios que usualmente son

utilizados en la elaboracion de crepas dulces.
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Un aspecto por considerar es la adquisicion de los productos complementarios
preferidos. En el caso del limon, los platanos y las frutas son de facil adquisicién en la zona
por cuanto se producen en Turrialba, en el caso de los otros productos su adquisicién se da por
medio de proveedores ajenos a la zona, lo que puede traducirse en un mayor costo de
produccion.

Figura 30
Tamafio de porcion preferida por la muestra de posibles compradores de la

creperia en Turrialba durante el primer trimestre del 2017
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.

La Figura 30 ilustra el tamafio de porcién preferida por la muestra de posibles
compradores de la creperia. Un 60% prefiere el tamafio mediano (30 cm de didmetro), un 20%
el pequefio (20 cm de didmetro), un 10.91% el grande (40 cm de didmetro), un 5.45% el muy

pequefio (15 cm de diametro), y un 3.64% el extra grande (50 cm de diametro).

Por lo anterior, se debe considerar que la oferta de crepas debe realizarse

preferiblemente en funcién de un tamafio mediano de la porcion. Esto es necesario para
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establecer los volumenes de compra de materias primas, manejo de inventarios y estimaciones

de costos de produccion.

Analisis del Cruce de variables

La siguiente seccidn se establece con el proposito de analizar la interaccién entre

algunas de las variables encuestadas incluidas en el estudio.

Figura 31

Sexo de la muestra de posibles compradores de la creperia en Turrialba

durante el primer trimestre del 2017 versus probabilidad de compra de
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.

Del 100% de la poblacion femenina ninguna persona opina gque nunca compraria

crepas 0 no cree que las compre, el 35% de esta poblacion compraria crepas en algln

momento, el 26% muy probablemente las compraria y el 39% de seguro las compraria.

131



Del total de la poblacion masculina, ninguna persona opina que nunca compraria

crepas 0 no cree que las compre, el 19% de esta poblacion compraria crepas en algln

momento, el 37% muy probablemente las compraria y el 44% de seguro las compraria.

Los resultados obtenidos indican que la mayoria de la poblacion masculina y femenina

de seguro compraria crepas, son las personas de sexo masculino quienes mas probablemente lo

hagan. Anteriormente, se ha sefialado que algunos atributos relacionados con decoracion y

facilidades deben ir méas asociados al gusto de personas del sexo femenino; esta

recomendacidn se mantiene por cuanto en términos absolutos, el nimero potencial de personas

de sexo femenino ubicadas en la zona durante el proceso de recopilacion de datos fue superior

al de hombres, lo que se traduce en mas clientes potenciales.

Figura 32

Edad de la muestra de posibles compradores de la creperia en Turrialba

durante el primer trimestre del 2017 versus probabilidad de compra de

Porcentaje

0,7

0,6

0,5

0,4

0,3

0,2

0,1

0%

Nunca lo
compraria

dicha poblacion

67%

60%

50% 50%
45%
40% 40%
33% 35%
25%
Lo 25%
20% . 20% 209
9% -
5%
0%

No creo que lo Lo compraria en Muy Seguro lo
compre algiin momento probablemente compraria
lo compraria

Edad versus Probabilidad de Compra

M 17 afios o menos
18— 29 afios
H30-41afios

42 - 53 afios
B 54 - 65 afios

M 66 afios 0 mas

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.
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Del 100% de la poblacién con edades entre 17 afios 0 menos, el 40% compraria crepas
en algun momento, el 40% muy probablemente compraria crepas, y el 20% de seguro

compraria crepas.

Del 100% de la poblacion con edades entre 18 afios a 29 afios, el 15% compraria
crepas en algin momento, el 19% de ellos muy probablemente las compraria, y el 67% del

total de seguro las compraria.

Del 100% de la poblacién con edades entre 30 a 41 afios, el 20% compraria crepas en
algin momento, el 45% muy probablemente las compraria, y el 35% de seguro las compraria.

Del 100% de la poblacion entre 42 a 53 afios, el 50% compraria crepas en algun

momento, el 33% muy probablemente las compraria, y el 17% de seguro las compraria.

Del 100% de la poblacion entre 54 a 65 afios, el 60% compraria crepas en algun

momento, el 20% muy probablemente las compraria, y el 20% de seguro las compraria.

Del 100% de la poblacion entre 66 afios o mas, el 50% compraria crepas en algun

momento, el 25% muy probablemente las compraria, y el 25% de seguro las compraria.

La informacidn obtenida indica que la poblacion con mas probabilidad de compra es la
de 18 afios a 29 afios y la de 30 afios a 41 afios. Esto es coherente con lo expuesto en secciones
anteriores, en donde se ha indicado que personas en dichos rangos de edad son quienes

representan el mayor potencial de clientela para el negocio.

Otro aspecto importante por citar es que independientemente de la edad de la
poblacion, los datos estadisticos muestran que las personas, independientemente de la edad,
estan dispuestas a consumir crepas al menos en alglin momento; esto refuerza la hipétesis de

viabilidad del proyecto.

133



El que el 60% de la poblacién con edades de 17 afios 0 menos indique que compraria
crepas en algin momento, a diferencia de aquellos con edades entre 18 afios y 29 afios que de
seguro lo harian, se debe posiblemente a la menor disponibilidad de recursos econémicos para

consumo, al ser una poblacién que usualmente no dispone de ingresos propios.

Figura 33
Sexo de la muestra de posibles compradores de la creperia en Turrialba

durante el primer trimestre del 2017 versus el dinero a pagar por crepa
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.

Del 100% de las personas de sexo femenino, el 7% esta dispuesto a pagar menos de
mil colones por crepa, el 33% esta dispuesto a pagar de mil a dos mil colones por crepa, el
50% esta dispuesto a pagar de dos mil a menos de tres mil colones por crepa, el 9% esta
dispuesto a pagar de tres mil a menos de cuatro mil colones por crepa, el 2% esta dispuesto a

pagar mas de cuatro mil colones.

Del 100% de las personas de sexo masculino, el 7% esta dispuesto a pagar menos de

mil colones por crepa, el 41% esta dispuesto a pagar de mil a menos de dos mil colones por
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crepa, el 44% esté dispuesto a pagar de mil a menos de tres mil colones por crepa, el 7% esta
dispuesto a pagar de tres mil a menos de cuatro mil colones por crepa y ninguna persona de

sexo masculino esta dispuesto a pagar mas de cuatro mil colones por crepa.

De los resultados anteriores se destaca que la mayor cantidad de personas de sexo
masculino y femenino, pero especialmente las de sexo femenino, estan dispuestas a pagar un
precio de entre 2 mil y 3 mil colones por crepa. Dicho precio es razonable respecto de los

precios mas comunes percibidos en el mercado.

Figura 34
Sexo de la muestra de posibles compradores de la creperia en Turrialba

durante el primer trimestre del 2017 versus el ambiente idoneo para el local

comercial
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0,
5% 44%
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Sexo versus tipo de ambiente idoneo

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.

Del 100% de las persona de sexo femenino de los posibles compradores de la creperia,
el 35% opina que el ambiente idoneo para el local comercial es el estilo clasico, el 26% opina
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que es el contemporaneo, el 11% opina que es el minimalista, el 26% el estilo vintage y el 2%

opina que el ambiente idéneo para el local comercial es el estilo moderno.

Del 100% de las personas de sexo masculino de los posibles compradores de la

creperia, el 44% opina que el ambiente idoneo para el local comercial es el estilo clasico, el

19% opina que es el estilo contemporaneo, el 4% opina que es el minimalista, el 26% opina

que es el estilo vintage, y el 7% opina que el ambiente idéneo para el local comercial es el

estilo moderno. Los datos obtenidos demuestran que tanto personas del sexo masculino como

femenino prefieren un ambiente clasico en el disefio y decoracion del local comercial,

especialmente los hombres.

Figura 35

Sexo de la muestra de posibles compradores de la creperia en

Turrialba durante el primer trimestre del 2017 versus preferencia
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.
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De acuerdo con lo indicado en la Figura 35, del 100% de la poblacién de las personas
de sexo femenino, el 57% prefiere adquirir las crepas por medio de visita al local comercial, el
4% prefiere adquirirlas por medio de Internet-Servicios a domicilio, un 13% prefiere
adquirirlas por llamada telefonica-Servicio a domicilio, un 6% prefiere adquirirlas por medio
de compras en supermercados, y por ultimo un 19% prefiere adquirirlas por compra en

cafeterias o restaurantes.

Del 100% de la poblacién de las personas de sexo masculino, el 53% prefiere adquirir
las crepas por medio de visita al local comercial, el 7% prefiere adquirirlas por medio de
Internet-Servicios a domicilio, un 10% prefiere adquirirlas por llamada telefonica-servicio a
domicilio, ninguna persona del sexo masculino prefiere adquirirlas por medio de compras en
supermercados, y un 30% prefiere adquirirlas por compra en cafeterias o restaurantes. Segun
estos resultados, se tiene que la mayoria de personas de sexo femenino y masculino,
mayormente las de sexo femenino, prefieren visitar el local comercial para consumir las

crepas.

Figura 36
Edad de los posibles compradores de la creperia en Turrialba durante el

primer trimestre del 2017 versus dinero dispuestos a pagar por crepa
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.
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De acuerdo con los datos de la Figura 36, del 100% de la poblacion entre 17 afios o
menos, el 40% estad dispuesto a pagar durante el primer trimestre del 2017, menos de mil
colones por crepa, el 40% esté dispuesto a pagar de mil a menos de dos mil colones por crepa,
un 20% estéa dispuesto a pagar de dos mil a menos de tres mil colones por crepa, en este rango
de edad nadie esta dispuesto a pagar de tres mil a menos de cuatro mil colones por crepa,
asimismo nadie esta dispuesto a pagar mas de cuatro mil colones por crepa. Del 100% de la
poblacién entre 18 y 29 afios, el 4% esta dispuesto a pagar durante el primer trimestre del
2017, menos de mil colones por crepa, el 26% esta dispuesto a pagar de mil a menos de dos
mil colones por crepa, el 59% esta dispuesto a pagar de dos mil a menos de tres mil colones
por crepa, en este rango de edad nadie esta dispuesto a pagar de tres mil a menos de cuatro mil
colones por crepa, asimismo nadie esta dispuesto a pagar mas de cuatro mil colones por crepa.
Del 100% de la poblacion entre 30 y 41 afios, en este rango de edad nadie esta dispuesto a
pagar durante el primer trimestre del 2017, menos de mil colones por crepa, el 42% esta
dispuesto a pagar de mil a menos de dos mil colones por crepa, el 50% esta dispuesto a pagar
de dos mil a menos de tres mil colones por crepa, el 15% esta dispuesto a pagar de tres mil a
menos de cuatro mil colones por crepa, asimismo nadie esta dispuesto a pagar mas de cuatro
mil colones por crepa. Del 100% de la poblacion entre 42 y 53 afios, en este rango de edad
nadie esta dispuesto a pagar durante el primer trimestre del 2017, menos de mil colones por
crepa, el 25% esta dispuesto a pagar de mil a menos de dos mil colones por crepa, el 60% esta
dispuesto a pagar de dos mil a menos de tres mil colones por crepa, en este rango de edad
nadie esta dispuesto a pagar de tres mil a menos de cuatro mil colones por crepa, y un 8% esta
dispuesto a pagar mas de cuatro mil colones por crepa. Del 100% de la poblacién entre 54 y
65 afios, el 40% esta dispuesto a pagar durante el primer trimestre del 2017, menos de mil
colones por crepa, el 40% esta dispuesto a pagar de mil a menos de dos mil colones por crepa,
el 20% esta dispuesto a pagar de dos mil a menos de tres mil colones por crepa, en este rango
de edad nadie esta dispuesto a pagar de tres mil a menos de cuatro mil colones por crepa,
asimismo nadie esta dispuesto a pagar mas de cuatro mil colones por crepa. Del 100% de la
poblacion de 66 afios 0 mas, en esta poblacion nadie esta dispuesto a pagar durante el primer
trimestre del 2017, menos de mil colones por crepa, el 25% esta dispuesto a pagar de mil a
menos de dos mil colones por crepa, el 75% esta dispuesto a pagar de dos mil a menos de tres

mil colones por crepa, en este rango de edad nadie esta dispuesto a pagar de tres mil a menos
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de cuatro mil colones por crepa, asimismo nadie esta dispuesto a pagar mas de cuatro mil

colones por crepa.

Los datos anteriores indican que entre el 50% y el 60% de las personas con edades de
entre 18 afios y 53 afios, y el 75% de aquellas mayores a 66 afios, estan dispuestas a pagar
entre dos mil y tres mil colones por crepa. Esta proporcion representa la mayoria de la
poblacién, lo que confirma que para los rangos de edad de interés que van de entre los 18 afios
a los 41 afios, ese es el precio por unidad que debe fijarse como meta.

Figura 37
Frecuencia de consumo de la muestra de posibles compradores de la
creperia en Turrialba durante el primer trimestre del 2017 versus

probabilidad de compra de crepas
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.

Segun los datos mostrados en la Figura 37, ninguna persona indica que nunca

compraria crepas o que no cree que compre. De las personas que consideran que comprarian
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crepas en algin momento, el 19% indican nunca consumir productos fuera de casa, el 38%
indican consumir productos fuera de casa al menos una vez al mes, el 10% indican consumir
productos fuera de casa dos veces al mes y el 33% indican lo hacen uno o dos veces cada
semana. De las personas que muy probablemente consuman crepas, el 32% consumen
alimentos fuera de casa una vez al mes, el 36% lo hacen dos veces al mes, y el 32% restante lo
hacen una o dos veces por semana. De las personas que de seguro comprarian crepas, el 7%
indicaron nunca comprar productos fuera de casa, el 23% indican comprar al menos una vez al
mes, el 20% indican hacerlo al menos dos veces al mes, el 40% indica hacerlo una a dos
veces por semana y el 10% indican hacerlo méas de 3 veces cada semana. Los datos no indican
una relacion directa entre si, no obstante si indican que al menos la mayoria de las personas
que tienen interés en consumir crepas, usualmente consumen productos al menos una vez al

mes fuera de casa, lo que aporta una valoracion positivo a la viabilidad del negocio.

Figura 38
Frecuencia de consumo de la muestra de posibles compradores de la
creperia en Turrialba durante el primer trimestre del 2017 versus dinero
destinado semanalmente para compra de alimentos preparados fuera de

casa
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Frecuencia de consumo versus dinero destinado semanalmente para consumo

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta del Anexo 9.
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Del total de personas que nunca consumen alimentos fuera de casa, el 83% asignan
menos de cinco mil colones para consumo semanal, y el restante 17% asignan de entre cinco

mil a diez mil colones por semana.

De total de personas que indican consumir alimentos al menos una vez al mes, el 68%
destinan menos de cinco mil colones a la semana para consumo fuera de casa, el 5% destina
entre cinco mil y diez mil colones, el 18% destina entre diez mil y quince mil colones, y el 9%

destina méas de veinte mil colones por semana.

Del total de personas que afirman consumir alimentos fuera de casa al menos 2 veces
al mes, el 25% indica que gasta menos de cinco mil colones a la semana, el 50% indica que

gasta entre cinco mil y diez mil colones, y el 25% gasta de diez mil a quince mil.

De total de personas que consumen alimentos fuera de casa una o dos veces por
semana, el 27% indica que gasta menos de cinco mil colones al mes, el 27% indica que gasta
entre cinco mil colones y diez mil colones, el 38% gasta entre diez mil colones y quince mil

colones, y el 8% afirma gastar mas de 20 mil colones por semana.

Finalmente, del total de personas que indican consumen alimentos mas de tres veces
cada semana, el 67% indican que gastan de diez mil colones a quince mil colones por semana,

y el 33% indican que gastan méas de veinte mil colones por semana.

Los datos obtenidos indican que las personas que consumen alimentos fuera de casa
mas de tres veces a la semana, gastan semanalmente mas de diez mil colones. Asi mismo, la
informacion permite concluir que la mayoria de las personas consumen menos de quince mil
colones al mes. Esta situacion confirma la importancia de establecer un precio de las crepas

razonablemente bajo a fin de atraer potenciales clientes al negocio.
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Analisis del Coeficiente de Pearson

Para verificar si existe relacion lineal entre dos variables X e Y, se puede utilizar un
pardmetro para medir la fuerza de asociacion lineal entre ambas. Segin Ruiz y Sé&nchez
(2006) “la medida de asociacion lineal mas frecuente utilizada entre dos variables es “r” o
coeficiente de correlacion lineal de Pearson; este parametro se mide en términos de covarianza
de X e Y”. (p.39). Segun Ruiz y Sénchez (2006) la formula utilizada para el célculo del

coeficiente de Pearson es:

SiR = 1, existe una correlacion positiva perfecta entre Xy Y.

Si R =-1, existe una correlacion negativa perfecta entre X y Y.

SiR = 0, no existe correlacion lineal, pudiendo existir otro tipo de relacion.

Si -1 < R < 0, existe correlacién negativa y dependencia inversa, mayor cuanto mas se
aproxima a -1.

Si0 <R <1, existe correlacidn positiva, dependencia directa, mayor cuanto mas se aproxima a

1.

En el andlisis del coeficiente de Pearson, se tomaron en consideracion los analisis

indicados en las siguientes figuras.
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Figura 39
Probabilidad de consumo de crepas de la muestra de posibles compradores
de la creperia en Turrialba durante el primer trimestre del 2017 versus

frecuencia de consumo de alimentos fuera de casa de la misma muestra
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Fuente: Elaboracion propia con datos del Anexo 11.

La Figura 39 indica la relacion entre la probabilidad de consumo de crepas (Variable

X) vy la frecuencia de consumo de alimentos fuera de casa (Variable Y).

El valor del coeficiente de Pearson, estimado en el Anexo 11, es de 0.126, y el R? tiene
un valor de 1.60%.

La correlacion entre variables es positiva, con escasa dependencia directa, lo que indica

que la probabilidad de compra de crepas no se debe estrechamente a la frecuencia de consumo
de alimentos fuera de casa.
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Figura 40
Frecuencia de consumo de alimentos fuera de casa de la muestra de posibles
compradores de la creperia en Turrialba durante el primer trimestre del
2017 versus dinero destinado semanalmente para compra de alimentos

preparados fuera de casa de la misma muestra
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Fuente: Elaboracion propia con datos del Anexo 11.

La Figura 40 indica la relacion entre la frecuencia de consumo de alimentos fuera de
casa (Variable X) y el dinero destinado semanalmente para compra de alimentos preparados

fuera de casa (Variable Y).

El valor del coeficiente de Pearson, estimado en el Anexo 11, es de 0.492, y el R? tiene
un valor de 24.17%.

La correlacion entre variables es positiva, con moderada dependencia directa, lo que
indica que la frecuencia de consumo de alimentos fuera de casa se debe en buena parte al
dinero destinado semanalmente para compra de alimentos preparados fuera de casa, tal como

seria de esperar.
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Figura 41
Frecuencia de consumo de alimentos fuera de casa de la muestra de posibles
compradores de la creperia en Turrialba durante el primer trimestre del

2017 versus dinero dispuesto a pagar por crepa segun la misma muestra
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Fuente: Elaboracion propia con datos del Anexo 11.

La Figura 41 indica la relacion entre la frecuencia de consumo de alimentos fuera de

casa (Variable X) y el dinero dispuesto a pagar por crepa (Variable Y).

El valor del coeficiente de Pearson, estimado en el Anexo 11, es de 0.212, y el R? tiene
un valor de 4.51%.

La correlacion entre variables es positiva, con escasa dependencia directa, lo que indica
que la frecuencia de consumo de alimentos fuera de casa no se debe estrechamente al dinero

dispuesto a pagar por crepa por parte de las personas.
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Figura 42
Dinero destinado semanalmente para compra de alimentos preparados
fuera de casa de la muestra de posibles compradores de la creperia en
Turrialba durante el primer trimestre del 2017 versus dinero dispuestos a

pagar por crepa segun la misma muestra
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Fuente: Elaboracion propia con datos del Anexo 11.

La Figura 42 indica la relacion entre el dinero destinado semanalmente para compra de

alimentos preparados fuera de casa (Variable X) y el dinero dispuesto a pagar por crepa
(Variable Y).

El valor del coeficiente de Pearson, estimado en el Anexo 11, es de 0.211, y el R? tiene
un valor de 4.46%.

La correlacion entre variables es positiva, con escasa dependencia directa, lo que indica
que el dinero destinado semanalmente para compra de alimentos no se debe estrechamente al

dinero que las personas estan dispuestas a pagar por crepa.
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Figura 43
Dinero dispuesto por pagar por crepa de la muestra de posibles
compradores de la creperia en Turrialba durante el primer trimestre del

2017 versus tamafio preferido por porcién segin la misma muestra
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Fuente: Elaboracion propia con datos del Anexo 11.

La Figura 43 indica la relacion entre el dinero que las personas estan dispuestas a pagar

por crepa (Variable X) y el tamafio preferido por porcion de crepa (Variable Y).

El valor del coeficiente de Pearson, estimado en el Anexo 11, es de 0.315, y el R? es

tiene un valor de 9.91%.

La correlacién entre variables es positiva, con cierta dependencia directa, lo que indica
que el monto de dinero que las personas estan dispuestas a pagar por crepa se debe

estrechamente al tamafio de la porcion de la crepa.
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Analisis de Alfa de Cronbach

Dentro del proceso de validacion de los datos obtenidos del estudio de campo se tienen
dos componentes para que las escalas cumplan su objetivo: el primero es la validez, que indica
si la cuantificacion es exacta y, el segundo es la confiabilidad, que indica si el instrumento
utilizado mide lo que dice medir y si esta medicion es estable en el tiempo (Celina y Campo,
2005).

Segun lo anterior es preciso aclarar que tanto la validez y la confiabilidad son
conceptos interdependientes, pero no son equivalentes, ya que puede que un instrumento sea
consistente; es decir que tenga una gran confiabilidad, pero no necesariamente sea valido; por
eso las dos tanto la confiabilidad como la validez deben ser evaluadas simultaneamente

siempre y cuando sea posible (Celina y Campo, 2005).

De acuerdo con Celina y Campo (2005) “la confiabilidad se define como el grado en
gue un instrumento de varios itemes mide consistentemente una muestra de la poblacion”.
(p.574). Para medir la confiabilidad en la presente investigacion se hace uso del instrumento

conocido como Alfa de Cronbach.

Celina y Campo (2005) mencionan que el coeficiente Alfa Cronbach fue descrito en
1951 por Lee J. Cronbach y que es un indice usado para medir la confiabilidad y consistencia
interna de una escala, en otras palabras este coeficiente se utiliza para evaluar la magnitud en
que los itemes de un instrumento estan correlacionados y obtiene un valor promedio de las
correlaciones. También se considera que el Alfa de Conbrach es como la medida en la cual
algun constructo, concepto o factor medido esta presente en cada item. En el caso los itemes
que exploran un factor comun, a la hora de realizar el analisis por medio del coeficiente de

correlacién Alfa de Cronbach, éste dara un valor elevado (Celina y Campo, 2005).
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El aAlfa de Cronbach es muy utilizado debido a la practicidad de su uso, ya que
requiere una sola administracion de la prueba. Aunado a ello tiene la ventaja de corresponder a
la media de todos los posibles resultados de la comparacion que se hace en el proceso de

dividir en mitades una escala.

Celina y Campo (2005) indican:

La forma més sencilla de calcular el valor del Alfa de Cronbach es multiplicar el
promedio de todas las correlaciones observadas en los itemes por el nimero de itemes
que componen una escala, y luego dividir el producto entre el resultado de la suma de 1
més el producto de la multiplicacion del promedio de todas las correlaciones
observadas por el resultado de la resta de 1 al nimero de itemes: {a= n.p/ 1+p (n— 1)},
donde n es el nimero de itemes y p es el promedio de todas las correlaciones. (p. 576).

Asi mismo Celina y Campo (2005) aluden que “el valor minimo aceptable para el
coeficiente Alfa de Cronbach es 0,70; por debajo de ese valor la consistencia interna de la
escala utilizada es baja. Por su parte, el valor maximo esperado es 0,90; por encima de este
valor se considera que hay redundancia o duplicacion”. (p.570). Cuando se presenta la
duplicacion es porque en otras palabras varios itemes que estdn midiendo exactamente el
mismo elemento de un constructo; por lo tanto es necesario que los itemes que sean

redundantes se eliminen.

Usualmente son preferibles los valores de Alfa entre 0.80 y 0.90 ya que indican un
grado mayor de confiabilidad. No obstante, cuando se carece de un buen instrumento se
pueden aceptar valores inferiores de Alfa de Cronbach, tomando siempre en consideracion

dicha limitacion (Celina y Campo, 2005).

Es necesario tener en cuenta que el valor del Alfa es afectado directamente por la
cantidad de itemes que componen una escala. A medida que se incrementa la cantidad de
itemes, se aumenta la varianza sistematicamente colocada en el numerador, de modo que se
obtiene un valor sobreestimado de la consistencia de la escala. De igual manera, se debe

considerar que el valor del Alfa de Cronbach se puede sobreestimar si no se considera el
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tamario de la muestra ya que a mayor nimero de individuos que completen una escala, mayor

es la varianza esperada. (Celina y Campo, 2005).

Con respecto de la exactitud de los datos se destaca que el coeficiente aAlfa de
Cronbach es més fidedigno cuando se calcula a una escala de veinte items 0 menos y cuando
se aplica sobre escalas mayores que miden un solo constructo, el resultado obtenido puede dar
la falsa impresion de una gran consistencia interna, cuando realmente no la poseen (Celina y
Campo, 2005).

Para el presente proyecto el calculo del Alfa de Cronbach se incluye en el Anexo 10y
el valor obtenido es 0.896. Como lo indica Celina y Campo (2005), un valor de 0.896 es un
valor aceptable que garantiza un elevado grado de confiabilidad y correlacion entre las

variables incluidas en el estudio del proyecto.
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Capitulo V
Conclusiones y Recomendaciones



Conclusiones y recomendaciones

A continuacion, se detallan las conclusiones y recomendaciones obtenidas a partir del
estudio de viabilidad comercial y operativa para la implementacién de una creperia en el
distrito central del canton de Turrialba durante el primer trimestre del afio 2017.

Conclusiones

De acuerdo con Calderon y Aparicio (2011) las conclusiones de una investigacion
recogen las ideas principales y las mas interesantes encontradas en los capitulos, asi como las

ideas personales del autor.

Este capitulo incluye las conclusiones referentes a los objetivos del proyecto, a los
cruces de variables de mayor relevancia, también los resultados de los célculos de los
coeficientes de Pearson y Alfa de Cronbach y finalmente algunas conclusiones generales del

proyecto.

A continuacién se presentan las conclusiones del proyecto de acuerdo con los

objetivos.

Conclusiones del primer objetivo: Identificar el perfil del mercado meta

e Se concluye que el mercado potencial esta conformado en su mayoria por mujeres, lo que
debe ser tomado en consideracion al definir aspectos de decoracion, facilidades y
comodidades ofrecidas en el local comercial. Lo anterior implica que las estrategias de
mercadeo e implementacion del proyecto deben estar orientadas a clientes de sexo
femenino. De acuerdo con datos del INEC (2006) en el cantdn de Turrialba existe una

mayor presencia de hombres que viven en el cantén, lo cual no se ajusta con los
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resultados obtenidos en el estudio; esto no quiere decir que la informacidn estadistica
pierda validez, sino que posiblemente las mujeres son quienes transitan mas
frecuentemente por el centro del distrito en horas del dia, y por tanto permite inferir que a
ellas debe ir dirigida las propuestas de mercadeo, publicidad e implementacién del
negocio.

e Se sefiala que el mercado potencial esta conformado en su mayoria por personas con
edades entre los 15 y 41 afios de edad. La implementacion del negocio debe tener en
cuenta que al tratarse de poblacion considerablemente joven, la decoracion, el ambiente, y
las comodidades del local deben ir acorde con sus preferencias. Esto implica desarrollar
estrategias de mercadeo, publicidad orientada a un mercado meta constituido por este
grupo de personas. Este rango de poblacion se encuentra contenido dentro del rango de
poblacion meta de 18 afios a 65 afios analizado en el capitulo 2 del presente estudio.

e Se indica que el mercado potencial esta conformado en su mayoria por personas que
residen en el distrito central del canton de Turrialba. No obstante existe una afluencia
importante de personas de distritos vecinos, lo que implica que la ubicacidn del local debe

ser estratégica de modo que sea de facil acceso para quienes provengan de dichas zonas.

e Se concluye que el mercado potencial estd conformado en su mayoria por personas cuyos
ingresos son provenientes de un salario fijo, lo que implica que puede existir un nivel de
frecuencia de ventas estable ya que la mayor parte de la poblacién estd conformada por

personas que tienen ingresos fijos.

Conclusiones del segundo objetivo: Definir la estructura operativa y

administrativa adecuada para el negocio

e Se indica que los tres elementos de servicio al cliente que tienen mayor relevancia son: la

calidad del producto, la limpieza del local comercial y la presentacion del personal. Esto
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implica que sea necesario considerar los detalles de administracion del negocio, no solo

de la calidad del producto, sino también del lugar donde se comercializa.

e Se recomienda que la decoracion para el local sea clasica ya que es el estilo de decoracion
mas gustado por parte de la mayoria de la muestra, pese a que al inicio del proyecto se
elige el estilo vintage como decoracion para el local comercial. Esto implica que se deben
evaluar los costos de inversién tomando en cuenta los gastos que este tipo de decoracién

puede representar.

e Se concluye que la estrategia de publicidad y mercadeo debe ir dirigida a informar a la
poblacion preferiblemente por medio de las redes sociales, ya que este medio es el mas
utilizado por los clientes potenciales para mantenerse informados. Esto implica la
existencia de menores costos de publicidad y mercadeo. El uso de redes sociales es un
elemento de publicidad vital en las labores de mercado actual tal y como lo sefiala
Marketing y E-Commerce (2015).

e Se concluye que el nombre mas atractivo y representativo para el negocio es Mundo
Crepa, ya que los clientes potenciales se sienten identificados con dicha marca comercial.
Esto implica que todos los elementos publicitarios deben considerar este nombre como
marca comercial asi mismo se debe registrar el negocio bajo este nombre ante las

correspondientes autoridades.

Conclusiones del tercer objetivo: Plantear el potencial y las proyecciones de

ventas del mercado

e Se concluye que el total de la poblacion objeto de estudio es consumidora potencial de
crepas y de ella mas de la mitad esta interesada o extremadamente interesada en su
consumo. Esto implica que existe una alta aceptacion del producto por parte de la

poblacion y que las posibilidades de éxito del negocio son considerablemente altas.
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e Se sefiala que la probabilidad de compra de crepas de la poblacion de interés es muy alta
ya que el 41.82% de la muestra afirma que de seguro compraria el producto y el 30.91%
afirma que muy probablemente lo haria, lo que implica que el negocio es potencialmente
viable econémicamente. Esto se considera va de la mano con el crecimiento del PIB per
capita y manejo de la inflacién, que repercute en las expectativas de crecimiento
econdmico, especialmente para el sector terciario, segin sefiala Cedefio y Aguilar (2009).

e Se concluye que el precio de las crepas debe estar en un rango de entre dos mil y tres mil
colones de acuerdo con la opinion de la mayoria de la poblacién objeto de estudio, lo que
implica que este precio debe ser tomado en consideracion al realizar proyecciones de las

ganancias y calculo de los costos del negocio.

e Se concluye que la frecuencia minima de consumo de alimentos fuera de casa por parte de
los clientes potenciales es de una vez al mes, lo cual favorece la eleccion potencial de
crepas como producto de consumo, lo que implica que el negocio debe mantener una

oferta de productos atractiva y variada en favor del cliente.

e Seindica que la mayor parte de la poblacién no dispone de mas de quince mil colones por
semana para consumo de alimentos fuera de casa, y que la mayor parte de ellos destinan
incluso menos de cinco mil colones. Esto implica que el precio por crepa no puede ser
superior a los cinco mil colones en ningln caso, y que de preferencia debe ser

significativamente menor a este para aumentar la posibilidad de venta del producto.

Conclusiones del cuarto objetivo: Establecer la estructura de costos y

gestion financiera

e Se afirma que segun el estudio desarrollado, las personas prefieren visitar el local
comercial para consumir y disfrutar de las crepas, en lugar de utilizar un servicio

impersonal como compras en linea con servicio a domicilio y compra en supermercados.
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Esto implica que es clave para el éxito del negocio contar con un local como punto de
venta para la comercializacion del producto. Esto contrasta con lo indicado por la revista
Marketing E-commerce (2015) sobre el impacto de las tecnologias en el desarrollo del

comercio electrénico.

Se concluye que la forma idonea de establecer el precio a las crepas es asignarle un precio
fijo, lo cual se debe considerar a la hora de establecer los costos de produccion y variedad
de materia prima. Esto implica que el mend contenga productos con un precio fijo

definido y con impuestos incluidos.

Se afirma que los ingredientes principales de mayor preferencia en la elaboracion de
crepas son aquellos frecuentemente utilizados en las recetas de crepas saladas, lo que
significa que probablemente haya una mayor demanda de este tipo de crepas y a su vez la
oferta de estas deba ser mas variada con respecto a la de crepas dulces. Esto favorece los
costos de produccion debido a que se trata de productos que no se producen en la zona, lo
cual se traduce en el precio del producto haciéndolo mas accesible para el consumidor y
con un mayor margen de ganancia. No obstante los ingredientes dulces son preferidos
como productos complementarios, lo cual indica que en la oferta de sabores estos también
deben ser considerados. La anterior implica que se debe estructurar un ment sencillo con

el detalle de los ingredientes incluidos en cada tipo de crepa, ya sean dulces o saladas.

Del estudio se concluye que la oferta de crepas debe realizarse preferiblemente en funcién
de un tamafio mediano de la porcion. Esto debe ser considerado para el proceso de
adquisicion de materias primas, estimacion de costos de produccion y manejo de
inventarios. Esto implica que el equipo que se adquiera para la elaboracion de las crepas

deba ajustarse a estas dimensiones.
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Conclusiones del cruce de variables

e Se concluye que la mayoria de la poblacion masculina y femenina de seguro compraria
crepas, siendo las personas de sexo masculino quienes mas probablemente lo hagan. Esto
implica que si bien el mercado potencial estd conformado en su mayoria por mujeres, es
preciso incentivar el consumo del producto en la poblacién masculina incluyendo sus
gustos y preferencia en el disefio de la oferta de productos ya que de acuerdo con datos
del INEC (2006) en el cantdn de Turrialba existe una mayor presencia de hombres que

viven en el cantén.

e Se concluye que la poblacion con mas probabilidad de compra de crepas es la de 18 a 41
afios de edad. Esto implica que la oferta de servicios, publicidad y mercadeo debe estar
adecuada a individuos dentro de este rango, tal como se plantea inicialmente en el estudio,
ya que las personas comprendidas dentro de dicho rango de edad forman parte de la
poblacion econdmicamente activa. Esto contrasta con un estudio economico de la
Universidad de Costa Rica (2009) para el canton de Turrialba, que muestra que la
poblacion econdmicamente activa del canton de Turrialba asciende a un total de 23 556

personas, de las cuales 22 282 son ocupados principalmente en dichos rangos de edad.

e Se indica que la mayor cantidad de personas de sexo masculino y femenino, pero
especialmente las de sexo femenino, estan dispuestas a pagar un precio de entre dos mil y
tres mil colones por crepa. Dicho precio es razonable respecto de los precios mas
comunes percibidos en el mercado. Esto implica que los ingresos por ventas pueden
estimarse a partir de este precio (tomando en consideracién que las mujeres son quienes
representan una mayor porcion del mercado potencial), asi como las variaciones en el
IPC.

e Se indica que tanto personas del sexo masculino como femenino prefieren un ambiente

clasico en el disefio y decoracion del local comercial, principalmente los hombres. Esto
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implica que se deben buscar proveedores expertos en decoracion de interiores que tengan
la capacidad y experiencia realizando este tipo de decoracion y ambientacion.

Se concluye que la mayoria de personas de sexo femenino y masculino, mayormente las
de sexo femenino, prefieren visitar el local comercial para consumir las crepas, lo cual
ratifica la importancia de contar con un local comercial para el consumo de las crepas.
Esto implica que dentro de los costos de inversion se deba tener en cuenta la necesidad de
contar con disponibilidad de espacio para atender a los clientes y brindarles un espacio

interno adecuado donde consumir sus alimentos.

Se concluye que entre el 50% y el 60% de las personas con edades de entre 18 afios y 53
afios, y el 75% de aquellas mayores a 66 afios, estan dispuestas a pagar entre dos mil y
tres mil colones por crepa. Esta proporcion representa la mayoria de la poblacion, lo que
implica que para los rangos de edad de interés que van de entre los 18 afios a los 41 afios,

ese sea el precio por unidad que deba fijarse como meta.

Se concluye que no hay una tendencia que indique una relacion directa entre la frecuencia
de consumo y la probabilidad de compra de crepas, no obstante se evidencia que al menos
la mayoria de las personas que tienen interés en consumir crepas, usualmente consumen
productos al menos una vez al mes fuera de casa, lo que implica un aporte positivo a la

viabilidad del negocio.

Se concluye que las personas que consumen alimentos fuera de casa mas de tres veces a la
semana, gastan semanalmente mas de diez mil colones. Asi mismo, la informacion
permite concluir que la mayoria de las personas consumen menos de quince mil colones al
mes, lo que implica que se deba establecer un precio de las crepas razonablemente bajo a

fin de atraer potenciales clientes al negocio.
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Conclusiones del coeficiente de Pearson y Alfa de Cronbach

e Se concluye que la correlacién entre la probabilidad de consumo de crepas y la frecuencia
de consumo de alimentos fuera de casa es positiva, con escasa dependencia directa, lo que
indica que la probabilidad de compra de crepas no se debe estrechamente a la frecuencia
de consumo de alimentos fuera de casa. Esta positiva frecuencia de consumo representa
una excelente oportunidad de negocio ya que en el inicio de la investigacién se determina
que existe una considerable carencia de servicios de naturaleza gastrondémica de esta clase
en el cantén de Turrialba, pese a que segln datos del Instituto de Desarrollo Rural (2014)
el sector terciario, que incluye las empresas de servicios de restaurante y comida rapida,

representa un 56.1% del sector productivo del canton.

e Se concluye que la correlacion entre la frecuencia de consumo de alimentos fuera de casa
y el dinero destinado semanalmente para compra de alimentos preparados fuera de casa es
positiva, con moderada dependencia directa, lo que indica que la frecuencia de consumo
de alimentos fuera de casa se debe en buena parte al dinero destinado semanalmente para

compra de alimentos preparados fuera de casa, tal como seria de esperar.

e Se concluye que la correlacion entre la frecuencia de consumo de alimentos fuera de casa
y el dinero dispuesto a pagar por crepa es positiva, con escasa dependencia directa, lo que
indica que la frecuencia de consumo de alimentos fuera de casa no se debe estrechamente

al dinero dispuesto por pagar por crepa por parte de las personas.

e Se concluye que la correlacion entre el dinero destinado semanalmente para compra de
alimentos preparados fuera de casa y el dinero dispuesto a pagar por crepa es positiva, con
escaza dependencia directa, lo que indica que el dinero destinado semanalmente para
compra de alimentos no se debe estrechamente al dinero que las personas estan dispuestas

a pagar por crepa.
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e Se concluye que la correlacion entre el dinero que las personas estan dispuestas a pagar
por crepa Yy el tamafio preferido por porcion de crepa es positiva, con cierta dependencia
directa, lo que indica que el monto de dinero que las personas estan dispuestas por pagar

por crepa se asocia estrechamente al tamafio de la porcion de la crepa.

e Se concluye que el valor de alfa de Cronbach de las variables del estudio es de un 0.896,
cifra que representa un valor aceptable que garantiza un elevado grado de confiabilidad y
correlacion entre las variables incluidas en el estudio. Tal como lo indica Celina y
Campo (2005) el que el valor sea superior a 0,70 e inferior a 0,90 hace que se mantenga
una considerable consistencia en los datos y se evite la redundancia o duplicacion de la

informacion.

Conclusiones generales

e El perfil del mercado meta lo conforman personas de sexo femenino, con edades entre los
15 y 44 afos, residentes principalmente del distrito central del cantdn de Turrialba, que
viven en familias nucleares y en su mayoria asalariadas. Estos datos implican que se debe
estructurar la estrategia de publicidad y mercadeo con un enfoque principal en el distrito
central, con actividades o promociones orientadas a este sector de la poblacién. Esta

poblacion es la que goza en mayor medida de fuentes de ingreso fijos.

e Dentro de la estructura operativa del negocio, se debe considerar que la calidad del
producto, la limpieza y la presentacion del personal constituyen elementos de gran
importancia para los clientes potenciales; estos son factores criticos de éxito para la
gestion operativa de la empresa, e implican la elaboracion de un plan de gestion de
calidad y mantenimiento del local para sus labores operativas. En el nivel administrativo,
la mayor parte de la poblacién considera que el mejor estilo de decoracion del local
comercial es el clasico, y que la estrategia de publicidad y mercadeo debe girar en torno a

informar a la poblacion por medio de las redes sociales.
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e Se concluye que el potencial de ventas del negocio de crepas es alto en la zona de interés
y las proyecciones de ventas en el mercado son favorables, dado que segun los resultados
de la investigacion desarrollada existen altas expectativas sobre el producto, elevado
nivel de interés de consumo y una muy alta probabilidad de compra de las crepas al
menos una vez al mes por parte de la comunidad, de acuerdo con la muestra obtenida. Lo
anterior siempre y cuando el precio por crepa se mantenga en un rango de dos mil a tres

mil colones.

e Se concluye que como parte de los resultados del estudio, la estructura de costos y gestion
financiera debe girar en torno a la adquisicion de un local comercial en una ubicacion
accesible en el distrito central del cantdn de Turrialba, que cumpla con las exigencias en
los elementos de servicio al cliente identificados durante la investigacion. Para darle
sustentabilidad financiera al proyecto es clave definir una estructura de precios fijos
acorde con el tamafio de la crepa y al tipo de ingredientes de mayor preferencia para los

clientes potenciales, con el fin de garantizar la adecuacion del producto a sus gustos.

e Se concluye que, con base en los resultados del estudio, el proyecto de implementacion de
una creperia en el distrito central del cantén de Turrialba a partir del primer trimestre del
afio 2017 es operativa y comercialmente viable. Esto implica que se puede continuar con
las labores de planificacion de la implementacion del proyecto a abril del 2017, y que se

deben gestionar los recursos y permisos necesarios para su ejecucion.

Recomendaciones

Las recomendaciones proponen el logro de una situacion favorable e ideal, desde la
Optica del tema abordado en el trabajo de investigacion; por lo tanto se hacen Unicamente

sobre el tema referido en el estudio (Palella y Martins, 2004).
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Segun Palella y Martins (2004) “Las recomendaciones se formulan, sobre lo que se
evidencié como aspecto susceptible de mejorar; es decir, sobre aquellos elementos valorados

como deficientes en lo medido, a través del instrumento de investigacion”. (p.8).

Seguidamente se incluyen las recomendaciones del proyecto asociadas a cada objetivo
especifico, a los cruces de variables analizados, a los anélisis de los Coeficientes de Pearson y
Alfa de Cronbach y a las generalidades del proyecto.

Recomendaciones del primer objetivo: ldentificar el perfil del mercado

meta

e Se recomienda a creperia Mundo Crepa tener en cuenta dentro del proceso de
planificacion del plan de gestion de alcance del proyecto de implementacion del local
comercial a iniciar en el mes de abril del afio 2017, que los requerimientos técnicos de
decoracion, ambiente y comodidades del local comercial sean acordes con las necesidades
y preferencia de clientes de sexo femenino, de tal forma que dentro del plan de
implementacion del proyecto se incluya un registro de proveedores sobre el que se escoja
el que méas se adapte a los requerimientos de decoracion para solicitarle cotizaciones y

concretar una contratacion de los servicios.

e Se recomienda a creperia Mundo Crepa tener en cuenta dentro del proceso de
planificacion del plan de gestion de alcance del proyecto de implementacién del local
comercial a iniciar en el mes de abril del afio 2017, que los requerimientos técnicos de
decoracién, ambiente y comodidades del local comercial deben ir acorde con las
necesidades y preferencia de clientes con edades entre los 15 afios y 41 afios. Mediante la
observacion se pueden detectar elementos sobre los gustos y preferencias de los
individuos de dicho rango de edad, tales como géneros musicales, modas,
entretenimientos; estos deben ser incluidos en la decoracién y ambientacion del local

comercial.
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e Se recomienda a creperia Mundo Crepa tener en cuenta dentro del proceso de
planificacion del plan de gestion de alcance del proyecto de implementacion del local
comercial iniciar en el mes de abril del afio 2017, que el mismo debe ubicarse en el
distrito central del canton de Turrialba, preferiblemente en un punto de acceso estratégico
a los otros distritos del cantén. Se propone como posibles ubicaciones una casa antigua
estilo colonial en renta ubicada frente a la Sede del Atlantico de la Universidad de Costa
Rica o un local en renta ubicado en la terminal de buses de TRANSTUSA.

e Se recomienda a creperia Mundo Crepa tener en cuenta dentro del proceso de
planificacion del plan de gestion de calidad del proyecto de implementacion del local
comercial a iniciar en el mes de abril del afio 2017, que la politica de precios debe ser
razonable de modo que permita a personas asalariadas de zonas rurales obtener productos
con un precio razonable para el cliente y la empresa, pero que no ponga en duda su
calidad ni comprometa la rentabilidad del proyecto para los interesados. Para ello es
necesario buscar la obtencion de materias primas de bajo costo, listados de proveedores de

productos locales, y garantizar la operacion con el menor costo.

Recomendaciones del segundo objetivo: Definir la estructura operativa y

administrativa adecuada para el negocio

e Se recomienda a creperia Mundo Crepa tener en cuenta dentro del proceso de
planificacion del plan de gestion de calidad del proyecto de implementacion del local
comercial por iniciar en el mes de abril del afio 2017, que para los clientes potenciales la
calidad del producto debe ser la mas alta posible en funcion de las capacidades de la
empresa. Asi mismo la limpieza del local comercial debe ser una constante, por tanto la
empresa debe contratar a una persona fija dedicada a dicha labor. Aunado a lo anterior, se
recomienda establecer un protocolo o politica interna de presentacion personal que
comprenda el uso de uniforme asi como habitos de higiene y manipulacién de alimentos

adecuada.
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Se recomienda a creperia Mundo Crepa tener en cuenta dentro del proceso de
planificacion del plan de gestion de alcance del proyecto de implementacion del local
comercial por iniciar en el mes de abril del afio 2017, que los requerimientos técnicos de
decoracién deben ir acorde con un estilo clasico que cumpla con las necesidades y
preferencia de los clientes. Se debe crear un registro de proveedores de servicios de
decoracion de interiores especialista en este tipo de decoracion para poder seleccionar el
adecuado.

Se recomienda a creperia Mundo Crepa tener en cuenta dentro del proceso de
planificacion del plan de gestion de comunicacion del proyecto de implementacion del
local comercial por iniciar en el mes de abril del afio 2017, que la estrategia de publicidad
y mercadeo debe elegir como medio de comunicacion las redes sociales para informar a
los clientes potenciales sobre la promociones del negocio y oferta de nuevos productos.
Para ello se recomienda contratar los servicios de un especialista en redes sociales para
que desarrolle una estrategia de mercadeo basada en servicios como Facebook, Instagram
0 Twitter; ademds se recomienda contratar los servicios de un desarrollador web con
experiencia que permita elaborar un sitio sencillo pero elegante, de facil utilizacion para

los usuarios.

Se recomienda a los interesados del proyecto tener en cuenta dentro del proceso de
elaboracién del acta constitutiva del proyecto de implementacion del local comercial por
iniciar en el mes de abril del afio 2017, utilizar el nombre comercial Mundo Crepa en el
proceso de inscripcion del negocio ante las entidades pertinentes. Esto se debe llevar a
cabo mediante la presentacion de requisitos que establecen las distintas autoridades al

iniciar con la creacién de una sociedad anénima.
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Recomendaciones del tercer objetivo: Plantear el potencial y las

proyecciones de ventas del mercado

e Se recomienda a creperia Mundo Crepa tener en cuenta dentro del proceso de
planificacion del plan de gestién de alcance del proyecto de implementacion del local
comercial aporiniciar en el mes de abril del afio 2017 que dado que existe un elevado
interés y probabilidad de compra de las crepas por parte de los clientes potenciales, es
imperativo manejar un horario extendido de lunes a domingo de 7:00 a.m. a 7:00 p.m.

e Se recomienda a creperia Mundo Crepa tener en cuenta dentro del proceso de
planificacion del plan de gestion de costos del proyecto de implementacion del local
comercial por iniciar en el mes de abril del afio 2017, que para obtener un margen de
ganancia de al menos un 20% los costos del proceso de produccion no deben ser

superiores a dos mil cuatrocientos colones por crepa.

e Se recomienda a creperia Mundo Crepa tener en cuenta dentro del proceso de
planificacion del plan de gestion de costos del proyecto de implementacion del local
comercial por iniciar en el mes de abril del afio 2017, contar con un software que permita
generar informacion contable y financiera de la empresa que oriente la toma de
decisiones, asi como llevar el control de inventario de producto terminado y materia prima
que facilite la compra y reposicion periddica de insumos para controlar el desperdicio,
garantizar la calidad, frescura y seguridad de los productos y realizar la proyeccion de

ventas con base en el comportamiento histérico de las ventas del negocio.

e Se recomienda a creperia Mundo Crepa tener en cuenta dentro del proceso de
planificacion del plan de gestion de alcance del proyecto de implementacion del local
comercial por iniciar en el mes de abril del afio 2017, una estrategia de diferenciacion
basada en ofrecer al menos una vez al mes una nueva variedad de crepa para mantener o

impulsar el interés de consumo en los clientes. Para ello se recomienda contratar los
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servicios de una especialista en nutricibn que realice un mend complementario de

productos por temporada, segun la disponibilidad de materias primas en la zona.

Recomendaciones del cuarto objetivo: Establecer la estructura de costos y

gestién financiera

e Se recomienda a creperia Mundo Crepa tener en cuenta dentro del proceso de
planificacion del plan de gestion de costos del proyecto de implementacion del local
comercial por iniciar en el mes de abril del afio 2017, optar por el alquiler de un local
comercial que disponga de facilidades de agua, electricidad, parqueo elinternet. El espacio
del local debe permitir la instalacion de un area de juegos, zona de descanso y zona de

servicio.

e Se recomienda a creperia Mundo Crepa tener en cuenta dentro del proceso de
planificacion del plan de gestion de costos del proyecto de implementacion del local
comercial por iniciar en el mes de abril del afio 2017, asignar un precio fijo por crepa
sostenible de manera que en el menu se muestren los precios incluyendo el impuesto de
ventas y el de servicio. Esto mediante el manejo de informacion contable actualizada por
medio de un software que permita llevar el control de los ingresos y gastos, y por ende

facilite una correcta designacion del precio.

e Se recomienda a creperia Mundo Crepa tener en cuenta dentro del proceso de
planificacion del plan de gestion de costos del proyecto de implementacion del local
comercial por iniciar en el mes de abril del afio 2017, elaborar un mend préactico no mayor
a una pagina que incluya cinco tipos de crepas saladas y cinco tipos de crepas dulces de

manera que para cada una de ellas se detallen los ingredientes que la conforman.

e Se recomienda a creperia Mundo Crepa tener en cuenta dentro del proceso de

planificacion del plan de gestion de costos del proyecto de implementacion del local
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comercial por iniciar en el mes de abril del afio 2017, elaborar las crepas en un tamafio
estandar (mediano) para lo cual se debe adquirir moldes que permitan la preparacion de
crepas de hasta treinta centimetros de didmetro. La adquisicion de los moldes y otros
equipos para la elaboracion de crepas se debera realizar previa cotizacion y seleccion de

proveedores de estos productos en el nivel nacional.

Recomendaciones del cruce de variables

e Se recomienda a creperia Mundo Crepa disefiar una estrategia comercial del producto
dirigida tanto a la poblacion masculina como a la femenina con especial enfoque en las
personas de sexo femenino quienes mas probablemente son las que compren las crepas
por circular mas frecuentemente en la zona. Para ello se recomienda realizar una encuesta
a una muestra de 73 mujeres con el fin de conocer desde su Optica los elementos de
decoracion que se deben tomar en cuenta, y contratar a una persona con conocimientos en
decoracion de interiores que permita plasmar estos conceptos en el aspecto fisico del local

comercial.

e Se recomienda a creperia Mundo Crepa contar con un menu que incluya una oferta de
productos variada a precios accesibles que contemple incluso a las personas de edades de
entre 17 afios 0 menos que usualmente no tienen sus propios ingresos, asi como los que si
cuentan con ingresos propios que son las personas de 18 afios en adelante. Esto mediante
una estrategia basada en el producto del mes, la cual consiste en ofrecer al menos una

nueva opcion de crepa al mes en el mena.

e Se recomienda a creperia Mundo Crepa contar con un local comercial para el consumo de
crepas ya que tanto las personas de sexo femenino como las de sexo masculino, prefieren
visitar el local comercial para consumir las crepas, sobre todo las personas de sexo
femenino. Para ello, se recomienda visitar la zona ubicada cerca de la terminal de buses
de TRANSTUSA, asi como la cercania de la Sede de la Universidad de Costa Rica en

busca de un local comercial en alquiler, que pueda cumplir con las expectativas del
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negocio posterior a su decoracion. No se recomienda trabajar en la construccion fisica de
un nuevo local comercial, ya que implicaria costos muy considerables que eventualmente
pueden poner en riesgo la rentabilidad del proyecto.

e Se recomienda a creperia Mundo Crepa que la decoracion y ambientacion del local
comercial siga una tendencia clasica ya que es el estilo que prefieren tanto las personas de
sexo masculino como femenino. Para ello se sugiere la contratacion de los servicios de un
especialista en decoracion de interiores. Asi mismo se recomienda investigar ideas de
caracter clasico que puedan ser implementadas en el local, ya sea por medio de la web, o
al visitar otros locales comerciales que tengan dicho estilo de decoracion.

e Serecomienda a creperia Mundo Crepa establecer el precio maximo del producto en tres
mil colones por crepa ya que la mayor parte de la poblacion coincide en que es el precio
que estan dispuestos a pagar por unidad. Se debe llevar un registro de proveedores de
preferencia locales que ofrezcan precios comodos y de preferencia descuentos por
volumen de compra, de modo que los costos de produccion se cubran sin ningun
inconveniente al fijar el precio del producto en tres mil colones y a su vez que el negocio

sea rentable.

e Serecomienda a creperia Mundo Crepa manejar un horario extendido de trabajo de lunes
a domingo de 7:00 a.m. a 7:00 p.m. ya que la mayoria de las personas que tienen interés
en consumir crepas, usualmente consumen productos preparados al menos una vez al mes
fuera de casa. Este horario se debe consignar correctamente al completar la
documentacion referente a solicitudes de permisos de funcionamiento e inscripcion de la

actividad comercial ante las autoridades pertinentes.

Recomendaciones del coeficiente de Pearson y Alfa de Cronbach

e Serecomienda establecer un plan de mercadeo y publicidad periddico trimestral dirigido a
la poblacién con ofertas de productos, tal que se creé una cultura de consumo de crepas en

la poblacion del distrito central de Turrialba y distritos cercanos. Por medio de actividades
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promocionales en el local, ademas de participacion en ferias estudiantiles y degustaciones
en lugares estratégicos del cantdn de Turrialba al aprovechar espacios sociales de gran
interaccion de personas para promover y dar a conocer el producto.

Se recomienda establecer un mecanismo de regalias una vez al mes a los consumidores de
manera que por cada consumo de crepa la persona reciba una accion o puntos que podra
intercambiar posteriormente por premios al alcanzar los diferentes niveles de consumo
preestablecidos. Esto puede contribuir a atraer clientes que consumen frecuentemente
alimentos fuera de casa. Se recomienda implementar un sistema con lector de cddigo de
barras “open source” gratuito, descargable desde Internet, que permita registrar un codigo
de barras; cada usuario portara un cédigo en una tarjeta y que debera presentar cada vez

que realice una compra.

Se recomienda que aunque el tamafio de la crepa preferido es el mediano, se incluya
oferta de crepas en otros tamafios en el menu de la creperia Mundo Crepa. Esto por medio
de la elaboraciéon de un ment y una cartelera bien detallados que permitan ilustrar con
claridad no solo el precio y los ingredientes de las crepas sino también los tamafios

disponibles.

Se recomienda que la creperia Mundo Crepa incluya en su menl otros productos
complementarios como helados, café o bocadillos dulces y salados que complementen la
oferta de productos. Esto favorece la diversidad del negocio, se ajusta a los gustos
actuales de la poblacién y puede influenciar de manera positiva la presencia de clientes
potenciales en el negocio. Se debe llevar un registro de sugerencias de los clientes con el
objetivo de evaluar incluir en la gama de productos ofrecidos algunos que cominmente

sugieren los clientes.

Recomendaciones generales

Se recomienda iniciar las gestiones de apertura del comercial de venta de crepas Mundo

Crepa en el distrito central del cantdn de Turrialba, cerca de zonas de alto transito como la

169



Universidad de Costa Rica o la terminal de buses TRASTUSA Yy establecer un precio por

unidad de crepa que no supere los tres mil colones.

Se recomienda establecer dentro de la estructura operativa del negocio, programas de
aseguramiento continuo de la calidad del producto, la limpieza y la presentacion del
personal. En el nivel administrativo, se recomienda ajustar el estilo de decoracion del
local comercial a un estilo clasico, y que la estrategia de publicidad y mercadeo gire en

torno a informar a la poblacion por medio de las redes sociales.

Se recomienda que la estructura de costos y gestion financiera gire en torno a la
adquisicion de un local comercial en una ubicacion accesible en el distrito central del
canton de Turrialba, que cumpla con las exigencias en los elementos de servicio al cliente

identificados durante la investigacion.

Para asegurar un mayor éxito financiero del proyecto se recomienda definir una estructura
de precios fijos acorde con el tamafio de la crepa y al tipo de ingredientes de mayor
preferencia para los clientes potenciales, con el fin de garantizar la adecuacion del

producto a sus gustos y preferencias.

Se recomienda elaborar una propuesta de implementacion de una creperia en el distrito
central del canton de Turrialba a partir del primer trimestre del afio 2017 que contenga
informacion relativa al marco filoséfico, requerimientos de documentacion, enunciado de
alcance, registro de involucrados, plan de gestion de calidad, plan de gestion de recursos
humanos, de comunicaciones, plan de gestién de riesgos, de gestion de adquisiciones,

plan de ventas, analisis de costos y gastos.
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Capitulo VI
Propuesta de Implementacion
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Introduccion a la propuesta de implementacion

El proyecto “Estudio de la viabilidad comercial operativa para la apertura de una
creperia en el cantén central de Turrialba durante el primer trimestre del 2017 y propuesta de
implementacion a partir de abril del 2017, concluye que la implementacion de dicho negocio
es viable y por ello se realiza la siguiente propuesta de implementacion que consiste en una
guia para estructurar, organizar y planificar la operatividad de un negocio gastronémico de
esta naturaleza. Esta propuesta comprende aspectos relativos al negocio tales como la
formulacion de la estrategia, establecimiento de tacticas comerciales, definicion del mercado
meta, elementos del disefio del local comercial, nombre, logotipo, ubicacién, una propuesta
del mend, formulacion presupuestaria incluido el monto de la inversion, los costos y gastos

generales y el cronograma del proyecto.

A traves del desarrollo de la presente propuesta se busca dar consistencia a la puesta en
marcha de la idea de negocio, la cual se fundamenta en el establecimiento de un local
comercial cuyo producto principal son las crepas. Para ello pone especial interés en factores
criticos de éxito del negocio tales como la ubicacion estratégica del local, el facil acceso y
aprovisionamiento de parqueo. En cuanto a la decoracion se sugiere que la estética del local
tanto interna como externa tenga un estilo clasico el cual segun los resultados del estudio este
promete ser el ambiente acogedor con el cual se siente identificada la poblacion de interés. Un
factor importante es la calidad del servicio al cliente, para ello se busca detectar aspectos

sensibles que se deben de tomar en cuenta en el negocio.

Descripcidn de la propuesta de implementacion

Crepa procede de la palabra francesa crépe y esta del latin que significa rizado,
ondulado y probablemente se refiere a la ondulacion del borde al secarse durante la coccion,

tal como se indico en el capitulo tres del presente estudio.
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Las crepas y similares (los blintzes y palaschinki de Europa oriental) son tortillas
delgadas de pasta dulce o salada, de textura flexible y ligera sin levadura que se cocinan en un
sartén plano y se pliegan sobre algun relleno. Se elaboran desde hace un milenio con base de
un sencillo batido de harina, leche, agua y huevo. Su delicadeza se debe a su delgadez.

La preparacion de las crepas consiste en elaborar un batido o mezcla con cuidado para
minimizar la formacion de gluten, se deja reposar una hora 0 mas para que las proteinas y el
almidon absorban agua y las burbujas de aire crezcan y se escapen, y finalmente se cocinan

unos minutos por cada cara en un sartén, una plancha de hierro colado o una crepera.

Las crepas, constituyen uno de los platillos mas populares en toda Francia y tambien en
otros paises, como Alemania, Estados Unidos y Austria. Se elaboran con distintos sabores, y

con una textura ligera.

En la cocina clésica, las crepas se sirven como entremés caliente, también se ponen en
purés y sopas, cortadas en tiras finas. No obstante, se emplean sobre todo como postre,
espolvoreadas con azlcar o rellenas y actualmente estan presentes dentro de las opciones
saludables para almuerzo o cena, debido a su versatilidad también se elaboran a partir de

ingredientes salados. Se suelen servir tibias o bien flambeadas.

Objetivos de la propuesta de implementacion

A continuacion se plantean los objetivos generales y especificos para la propuesta de
implementacién de una creperia en el distrito central del canton de Turrialba a partir de abril
del 2017.
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Objetivo general

Teniendo en consideracion la viabilidad del negocio de venta de crepas en el distrito de
Turrialba, y la necesidad de llevar a cabo la implementacion del negocio, se define el objetivo

general del proyecto como:

e Elaborar una propuesta de implementacién de una creperia en el distrito central del canton
de Turrialba a partir de abril del 2017, que tenga en consideracidn aspectos referentes a la
calidad, gestion de costos y recursos, disefio y estrategia comercial del negocio, tal que el

presupuesto inicial necesario no exceda los 20 millones de colones.

Objetivos especificos

Dentro de los objetivos especificos de la propuesta de implementacion del negocio se

enuncian:

e Establecer el marco filosofico de la empresa.

e Definir la estructura operativa y administrativa del negocio.

e Diseflar una propuesta de menu para el negocio.

e Formular una propuesta del plan de gestién de calidad.

e Formular una propuesta de gestion de recursos humanos.

e Formular una estrategia para la publicidad y mercadeo del negocio.

e Elaborar un analisis general sobre presupuesto para el negocio.

Mision

Ofrecer a nuestros clientes un espacio acogedor donde puedan vivir una inolvidable

experiencia culinaria basada en una rapida y calida atencidn, con productos novedosos de
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excelente sabor, nutritivos, bajos en grasas saturadas y carbohidratos; acompafiado del méas

exquisito café u otros productos complementarios.

Visiéon

Ser una marca lider en Costa Rica del negocio de las crepas, creando un habito de
consumo de nuestros productos, apoyado en un mejoramiento continuo de calidad en el

producto y el servicio.

Logo

El logotipo representa la oferta de crepas tanto dulces como saladas y en el centro se

incluye la marca o nombre comercial.

Figura 44
Logo

Fuente: Elaboracion propia.
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Requerimientos de documentacion

Los requisitos de documentacién tienen el propdsito de documentar las necesidades de

los involucrados para cumplir con los objetivos del proyecto.

A continuacién, se incluyen los requerimientos de documentacién para el proyecto.

Tabla 4 Requerimientos de documentacion

Propuesta de implementacion

de una creperia en el canton

Titulo del central de Turrialba a partir de Fecha de

proyecto: abril del 2017, elaboracion: 25 de marzo de 2017
Id | Requerimiento | Involucrado | Categoria | Prioridad g(;'t;t—g;c,()js %
1.1. | Programa de | Gerente de | Paquete | Media Incluye Recibo
1 ventas Mercadeo | de proyecciones de | conforme, si
y Ventas | trabajo ventas minimas | no hay
anuales rentables. | conformida
d se hace
una
solicitud de
cambio.
1.1. | Cronograma | PM Pagquete | Alta Cumplimiento Monitoreo
2 de ejecucion de con el plazo del | mediante el
trabajo proyecto. método de
ruta critica.
1.1. | Insumos PM. Pagquete | Alta Nivelacion El esfuerzo
3 requeridos Gerente de optima de los | <= 1,2
del Dpto | trabajo recursos mediante la
de utilizacion
Talento. de la
Humano formula
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Id | Requerimiento | Involucrado | Categoria | Prioridad gcre'tpet—g;gﬁ %
para el
célculo del
esfuerzo:
tiempo/unid
ades.

1.1. | Procesos y | PM Entregab | Alta Incluye un plano | Recibo

4 tecnologia Encargado | le de distribucion de | conforme, si

de planta. no hay

logistica El disefio de | conformida
planta se adaptaa | d se hace
las  necesidades | una
actuales de la | solicitud de
empresa. cambio.

1.2. | Necesidades | Presidente | Entregab | Alta Cumplimiento de | Hoja de

1 totales de | de la Junta | le ejecucion segln | costos  del

capital Directiva presupuesto proyecto
Gerente asignado generada
Financiero por el MS
. Project.
PM
1.2. | Estructura de | Gerente Paquete | Alta Incluye la | Recibo
2 costos Financiero | de estructura minima | conforme
. trabajo de costos.
PM
1.2. | Indices  de | PM. Entregab | Baja Sugiere Incluye
3 evaluacion Gerente le herramientas de | formulas
del proyecto. | Financiero calculo para la | para el
generacion de los | calculo de:
principales
indices VA
financieros. TIR
PCR
RBC
1.3. | Andlisis de | Abogado | Entregab | Alta FODA Recibo
1 producto Gerente de | le conforme, si
Mercadeo no hay
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L . L Criterio de Método de
Id | Requerimiento | Involucrado | Categoria | Prioridad —aceptaci()n validacion

y Ventas. conformida
PM d se hace
una
solicitud de
cambio.

1.3. | Analisis de | Gerente de | Entregab | Media FODA Recibo

2 oferta Mercadeo | le conforme, si
y Ventas. no hay
conformida
d se hace
una
solicitud de
cambio.

1.3. | Andlisis de | Gerente de | Entregab | Alta FODA Recibo

3 demanda Mercadeo | le conforme, si
y Ventas. no hay
conformida
d se hace
una
solicitud de
cambio.

Fuente: Elaboracion propia.

Enunciado de alcance del Proyecto

Al definir el alcance del proyecto se pretende dejar en claro sus limites, los entregables,

la estrategia metodoldgica por seguir y los factores que determinan el éxito de la empresa.

Seguidamente se detalla el alcance del proyecto.
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Tabla 5 Enunciado del alcance del proyecto

Propuesta de implementacion
de una creperia en el cantdn Fecha de
Titulo del  central de Turrialba a partir de elaboracion
proyecto:  abril del 2017. : 25 de marzo de 2017

Descripcion del alcance del proyecto

El proyecto consiste en implementar una creperia en el cantdn central de Turrialba a partir
de abril del 2017, al utilizar fondos de financiamiento no superiores a 20 millones. El

negocio debe estar operativo a octubre del 2017.

Entregables del proyecto

Un local comercial equipado con lo necesario para desarrollar un negocio de crepas.
Un plan de gestion de recursos humanos, de marketing, de ventas.

Un cronograma de ejecucion de actividades.

Criterio de aceptacion del proyecto

El proyecto debe iniciar al finalizar el I trimestre del 2017 y concluir la implementacién a
octubre del 2017.

El proyecto no debe exceder un presupuesto de 20 millones.

El proyecto debe incluir una propuesta de implementacion del negocio acorde con los

resultados obtenidos en el estudio de viabilidad.

Riesgos del proyecto

Que el estudio no sea entregado en el tiempo estimado.
Que los recursos asignados estén compartidos con otros proyectos.

Que surjan retrasos en la adquisicion de los insumos necesarios para el proyecto.

Restricciones del proyecto
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El proyecto no incluye la configuracion de equipos de computo, cajas registradoras y
servidor web.

El proyecto no incluye una metodologia para adaptar un servicio de ventas a domicilio en
su primera etapa, aunque el mismo debe ser valorado nuevamente a los seis meses de haber
iniciado la etapa operativa del negocio.

No se incluye el requerimiento de realizar un estudio legal ni ambiental del proyecto.

Supuestos del proyecto
Se cuenta con el presupuesto requerido.

Se cuenta con el recurso humano especializado para el proyecto.

Resumen de hitos Fecha de vencimiento
Constitucion legal de la empresa Junio 2017
Obtencion del financiamiento Julio 2017
Inicio de operaciones Octubre 2017

Presupuesto estimado

Veinte millones de colones.

Interesado (s) Rol
Carlos Amador Zuiiga Presidente de la Junta Directiva
Nathalia Campos Arce Gerente Financiera
Osvaldo Rivera Anchia Gerente del Dpto de Talento Humano
Minor Esquivel Torres PM

Nivel de autoridad del administrador de proyectos
Decisiones de dotacion de personal:

Carlos Amador Zufiiga y Minor Esquivel Torres
Gestion presupuestaria y desviacion:

Nathalia Campos Arce

Decisiones técnicas:
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Minor Esquivel Torres

Resolucion de conflictos:
Carlos Amador Zuafiga y Minor Esquivel Torres

Fuente: Elaboracion propia.

Registro de involucrados

Identificar a los involucrados de un proyecto es un proceso que consiste en

reconocer a todas las personas u organizaciones que se ven impactadas de manera directa

o indirecta por el proyecto, al documentar informacion relevante, respecto a sus intereses,

el grado de participacion e impacto de sus decisiones en el éxito del proyecto.

Consecutivamente se incluye el registro de los involucrados del proyecto.

Tabla 6 Registro de involucrados del proyecto

Propuesta de

implementacién de una

Titulo creperia en el canton
del central de Turrialba a Fecha de

proyecto: partir de abril del 2017. elaboracion: 25 de marzo de 2017

Informacion o _ o
Nombre Puesto Rol Requerimientos Influencia | Clasificacion
de contacto
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Carlos Presiden c.amaz@ 1.2.1
Amador |tedela hotmail.com | Necesidades Alta.
Zifiiga | Junta totales de capital
Directiva
Nathalia | Gerente 22341200, |1.21 Mediana
Campos | Financie ext 17 Necesidades
Arce ra totales de capital
1.2.2 Estructura
de costos
1.2.3 Indices de
evaluacion del
proyecto.
Osvaldo | Gerente 223412 00, | 1.1.3 Indicesde | Mediana
Rivera del Dpto ext 12 evaluacion del
Anchia de proyecto.
Talento
Humano
Minor Gerente 22341200, |1.1.2 Alta.
Esquivel | de PM | ext 07 Cronograma de
Torres Ingenie ejecucion
ria 1.1.3 Insumos
requeridos
1.1.4 Procesos y
tecnologia
1.2.1
Necesidades
totales de capital
1.2.2 Estructura
de costos
1.2.3 Indices de
evaluacion del
proyecto.
1.3.1 Anaélisis de
producto
Joselyn | Abogada 223412 00, | 1.3.1 Analisis de | Mediana
Alfaro ext 08 producto
Diaz
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Ana Gerente 223412 00, | 1.1.1 Programa | Mediana D
Maria de ext 09 de ventas
Canales | Mercadeo 1.3.1 Andlisis de
Chacon |y Ventas producto
1.3.2 Analisis de
oferta
1.3.3 Andlisis de
demanda
Carla Encarga czeledon@ | 1.1.4 Procesosy | Baja C
Zeledén | dade hotmail.com | tecnologia
Artavia | logistica

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 45
Clasificacion de los involucrados

F
+
Mantenerlos informados Trabajar para él
y nunca ignaorarlos
Poder (A) (B)
(Nivel de autoridad)
Mantenerlos informados Trabajar con ellos
con minimo esfuerzo
() (D)
Influencia

{Imeolucramiento activo)

Fuente: Elaboracion propia.
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Plan de gestion de recursos humanos

Es importante definir los roles y responsabilidades de cada miembro del equipo de
trabajo, y determinar las lineas de autoridad y comunicacion entre ellos. Eso nos asegura que
no exista escasez de recursos humanos y que quienes participen del proyecto cuenten con las

competencias necesarias para realizar sus labores.

Tabla 7 Plan de Gestion de recursos humanos

Propuesta de implementacion de
una creperia en el canton central
Titulo del de Turrialba a partir de abril del Fecha de
proyecto: 2017. elaboracion: 25 de marzo de 2017

Roles, Responsabilidades y Autoridad

Rol Responsabilidad Autoridad
Presidente de la Junta Definir el margen de beneficio Alta
Directiva. sobre ventas que se desea obtener
Gerente de Mercadeo y Definir el modelo de ventas Media
Ventas.
Gerente de Mercadeo y Identificar canales de Media
Ventas. distribucion
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PM Planificar la Gestién del Alta
Cronograma

Presidente de la Junta Definir las Actividades del Alta

Directiva y PM proyecto

PM Secuenciar las Actividades del Alta
proyecto

PM Estimar los Recursos de las Alta
Actividades del proyecto

PM Estimar la Duracion de las Alta
Actividades del proyecto

PM Desarrollar el Cronograma del Alta
proyecto.

PM Definir el método de Alta
programacion, herramienta de
programacion, modelo de
programacion.

PM Elaborar el plan de adquisicion Alta

Encargada de logistica. del equipo de proyecto. Baja

PM Elaborar la Matriz RACI del Alta
proyecto.

PM Dimensionar el area en m? para Alta
determinar la capacidad de planta
requerida.

PM Anaélisis de disponibilidad de Alta
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servicios basicos tales como

agua, luz, telefonia e Internet.

Gerente de Mercadeo y Disefiar un plan de sondeo para Media
Ventas. determinar la zona geografica

que concentra la mayor cantidad

de clientes.
Gerente Financiera. Describir la estructura minima de Alta

Ccostos y sus componentes.
Gerente de Mercadeo y Determinar a partir del analisis Media
Ventas. de oferta y demanda cuales

productos pueden resultar mas

viables para su comercializacion

en el mercado.
Gerente de Mercadeo y Realizar un sondeo entre Media
Ventas. empresas del sector para conocer

la dinamica de sus servicios y

productos en el mercado.
Gerente de Mercadeo y Mapeo de la distribucion Media
Ventas. geogréfica de los clientes meta de

la empresa
Gerente de Mercadeo y Encuesta de satisfaccion a Media
Ventas. clientes potenciales sobre la

oferta de servicios similares.
Gerente de Mercadeo y Identificar las ventas anuales del Media
Ventas. sector
Abogado Gestionar el registro y Baja

otorgamiento de los permisos de

funcionamiento ante las
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autoridades respectivas.

Fuente: Elaboracion propia.

Estructura organizacional operativa del proyecto

La estructura organizacional esta compuesta por el sistema formal e informal de
labores, responsabilidades y lineas de autoridad y comunicacion mediante las cuales se
administra la empresa. Para el proyecto se propone una estructura simple con pocos niveles de
jerarquia en la que el personal administrativo sea el que supervisa a los empleados de linea que

efectuan las operaciones de la empresa.

Figura 46
Diagrama organizacional del proyecto

Propietario

Gerente Contador

P,

Miscelanio Barista Chef Cajera

Ayudante de cocina

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 8 Aspectos generales de gestion de recursos humanos

Plan de gestion del equipo de trabajo

Adquisicion de personal

Liberacion de personal

Se deben establecer las politicas de
administracion de personal.

Adquirir los integrantes del equipo de trabajo y
definir si son internos externos y las fechas de
entrada y salida del proyecto.

Estructurar los contratos, la jornada laboral y el
salario.

Definir las acciones de capacitacion y
entrenamiento que sean necesarias en la
consecucion exitosa de las tareas.

Definir la lista de responsabilidades del
proyecto.

Establecer el proceso de planificacion de las

comunicaciones.

Una vez concluidos todos los
entregables del proyecto que demanden
recursos que no seran necesarios hasta el
término del proyecto, se podra ir

prescindiendo de dichos recursos.

Calendario de recursos

Llevar el control de los recursos por medio de la hoja de recursos del software Microsoft

Project.

Requerimientos de entrenamiento

Se deben recabar todos los requerimientos de capacitacion o entrenamiento que sean
necesarios en la ejecucion del proyecto con el fin de asegurar el desarrollo exitoso de las

tareas por ejecutar y de la optimizacion maxima del recurso humano destinado para el

proyecto.

Premios y reconocimientos
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Establecer un plan de compensacion y bonificaciones de acuerdo con el logro de los

objetivos del proyecto.

Cumplimiento de politicas, estdndares y recomendaciones

Todos los miembros del equipo deben ajustarse a las politicas tanto internas como externas
que le competen al proyecto como las de caracter legal, comercial, ambiental, de salud y
seguridad laboral, ademas de estandares establecidos en el nivel interno del proyecto.

Seguridad

Definir politicas de comunicaciones internas de modo que la informacion del proyecto sea
conocida Unicamente por los interesados.
Procurar el desarrollo de las actividades del proyecto bajo normas de seguridad

establecidas.

Fuente: Elaboracion propia.

Plan de gestion de comunicaciones

La comunicacion es clave en la motivacion del equipo durante la ejecucion de las
actividades del proyecto, en general permite atender a involucrados clave, cultivar relaciones
de trabajo productivas a lo interno y externo del proyecto, resolver conflictos internos,
administrar exitosamente los cambios de alcance, tiempo, costo y calidad del proyecto durante

su ejecucion.

Propuesta de implementacién
Titulo del de una creperia en el canton
proyecto: central de Turrialba a partir de  Fecha de
abril del 2017. elaboracién: 25 de marzo de 2017
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Tiempo o

Involucrado Informacion Método Remitente
frecuencia
Carlos Amador Plan de Direccion | Comunicacion | Bimensual | Carlos Amador
Zufiiga del proyecto. pull Zufiga
Nathalia Campos | Presupuesto del Comunicacion | Trimestral Nathalia
Arce Proyecto. push Campos Arce
Osvaldo Rivera Plan de gestion de | Comunicacion | Mensual Osvaldo Rivera
Anchia RH pull Anchia
Minor Esquivel Gestion de Comunicacion | Cuando sea | Minor Esquivel
Torres requisitos, push requerido Torres
configuracion y
cambios
Joselyn Alfaro Apoyo Y criterio Comunicacion | Trimestral Joselyn Alfaro
Diaz técnico en las push Diaz
solicitudes de
cambios y gestion
de conflictos.
Ana Maria Distribucion de los | Comunicacion | Mensual Ana Maria
Canales Chacon | esfuerzos de push Canales Chacon
ventas. Plan de
compensacion,
motivacion y
direccion de la
fuerza de ventas.
Carla Zeleddn Registro de Comunicacion | Semestral Carla Zeledon
Artavia incidentes. chat Artavia

Colaborar en las
solicitudes de

cambio.

Fuente: Elaboracion propia.
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Dentro del plan de gestién de comunicaciones es importante la definicion de los
supuestos y restricciones que se establecen en el proyecto, los cuales se mencionan en la

siguiente tabla.

Tabla 9 Supuestos y restricciones del plan de gestion de las
comunicaciones del proyecto

Supuestos Restricciones

Se cuenta con la experiencia en manejo | , _ _
o o Unicamente un funcionario para el Departamento
de comunicaciones y las 5 técnicas
y ) de Talento Humano.
generales de resolucion de conflictos.

Desarrollo de equipos de trabajo por _ o
) Clima y cultura organizacional.
medio del modelo de Tuckman

Fuente: Elaboracion propia.

Plan de gestion de riesgos

El plan de gestion de riesgos permite identificar aquellas situaciones que pueden
potencialmente afectar el desarrollo normal del proyecto en sus diversas etapas; permite
visualizar una valoracién cuantitativa y cualitativa respecto de la posibilidad de que el evento
ocurra y su potencial impacto, asi como definir una serie de acciones preventivas y correctivas

en respuesta al riesgo.
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Tabla 10 Plan de gestion de riesgos

Propuesta de implementacion

de una creperia en el cantdn

Titulo del central de Turrialba a partir de Fecha de
proyecto: abril del 2017. elaboracion: 25 de marzo de 2017

Namer | Enunciado del | Probabilidad Impacto Respuesta

0 riesgo Alcance Calidad Costo

1 Queel 15% Afecta el Bajo Estrategia para
Proyecto no objetivo del evitar el riego
cumpla con el proyecto.
tiempo
establecido.

2 Queel 45% Afecta el Bajo Estrategia para
Proyecto no objetivo del evitar el riego
cumpla con los proyecto.
criterios de
aceptacion.

3 Que el 65% Afecta la Media Estrategia de
proyecto tenga planificacion y aceptacion
muchas alcance del activa
solicitudes de proyecto.
cambio.

4 Enfermedades | 10% Afecta la Media Estrategia de
y accidentes ejecucion del evitar
laborales. proyecto.

Fuente: Elaboracion propia.
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Metodologia

Bajo la metodologia de control interno, se comprenden los siguientes componentes:

e Elambiente de control

e Evaluacién de riesgos

e Actividades de control

e Informacion y Comunicacion

e  Supervisién y monitoreo

Categorias de riesgo

A continuacion se muestra la valoracion del riesgo de acuerdo con el impacto en el

proyecto.
Tabla 11 Categorias de riesgo para el proyecto
Riesgo Accidn y temporizacion
Bajo Asumirlo. No se requiere accion especifica si hay riesgos mayores, se debe
hacer control administrativo rutinario y seguir los procedimientos
establecidos.

Moderado | Aceptarlo. No se necesita mejorar las medidas de control pero deben
considerarse soluciones o mejoras de bajo costo y se deben hacer
comprobaciones periédicas para asegurar que el riesgo aun es aceptable.
Aplicar los sistemas de control tales como minimizar, aislar, llevar a cabo
procedimientos, protocolos y listas de verificacion.

Alto Minimizarlo. En presencia de un riesgo en esta categoria no debe realizarse

ningun trabajo. Este es un riesgo en el que se deben establecer estandares

de seguridad o listas de verificacion para asegurar que el riesgo esta bajo
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control antes de iniciar cualquier tarea. Si la tarea o labor ya han iniciado, el
control o reduccion del riesgo, debe hacerse lo antes posible con el objetivo

de evitar la materializacién del mismo.

Inadmisible para trabajar. Eliminar las fuentes potenciales, se debe hacer
reingenieria 0 minimizarlo y volver a valorarlo en grupo hasta lograr
reducirlo. Si no es posible controlar este riesgo se debe abandonar cualquier
operacion o incluso prohibirse su iniciacion ante una inminente

materializacion del mismo.

Fuente: Elaboracion propia.

Plan de gestion de adquisiciones

Por medio del plan de adquisiciones se pretende determinar los requisitos de los

productos y servicios por comprar en funcién de las necesidades del proyecto.

A continuacion se desarrolla el plan de gestion de adquisiciones para el proyecto.

Tabla 12 Plan de gestion de adquisiciones para el proyecto

Propuesta de
implementacién de una
creperia en el canton

Titulo del central de Turrialba a Fechade

proyecto: partir de abril del 2017.  elaboracion: 25 de marzo de 2017

Responsable de adquisiciones
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El gerente del negocio. EI PM puede utilizar herramientas como el modelo de Tuckman en
la conformacion de equipos de trabajo o adquisiciones de los recursos humanos para el

proyecto.

Roles y responsabilidades

Gerente del proyecto

Dimensionar el area en m? para

determinar la capacidad de planta

requerida.

Andlisis de disponibilidad de servicios

bésicos tales como agua, luz, telefonia e

Internet.

Inventariar y diferenciar los activos fijos

tangibles.

Planificar la Gestion del Cronograma
Definir las Actividades

Secuenciar las Actividades

Estimar los Recursos de las Actividades

Estimar la Duracion de las Actividades

Elaborar el plan de adquisicién del

equipo de proyecto.

Elaborar la Matriz RACI del proyecto.

Departamento de compras

Ajustarse a las formulas para el calculo de
los principales indices financieros y su
mecanismo de validacion y aplicacion para
el proyecto.

Realizar un sondeo entre empresas del
sector para conocer la dindmica de sus
servicios y productos en el mercado.
Identificar las ventas anuales del sector
para realizar estimacion de la adquisicion
de insumos requeridos para el proyecto.
Gestionar en coordinacion con el
departamento  financiero contable el
contenido  presupuestario  para las
adquisiciones del proyecto.

Describir la estructura minima de costos y
sus componentes para solicitar el
presupuesto requerido.

Disefar las especificaciones relativas a los
tipos de contratos y confidencialidad de los

mismaos.
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Procedimiento de compras

El PM debe redactar y posteriormente operar los planes de adquisiciones y contrataciones.
El responsable de compras debe establecer politicas para la adquisicion de los insumos

necesarios para el proyecto.

Los contratos de servicios seran administrados por el PM.

Toda adquisicion debe ser documentada y llevar el visto bueno del patrocinador del
proyecto y posteriormente ser archivada con las ordenes de compra, las cotizaciones y las

facturas.

Solamente se podra comprar a los proveedores aprobados.

Tipos de contratos

Se debe documentar toda la informacion relativa a las contrataciones fijas o temporales
necesarias para el proyecto de acuerdo con el registro de proveedores previamente

establecido y aprobado por el responsable de compras.

Fuente: Elaboracion propia.

Plan de ventas

Las ventas se realizaran tanto en el local comercial como a domicilio a través de
pedidos que sean realizados en linea por medio de redes sociales, o al nimero telefénico del

negocio.
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Las ventas de basan en la introduccion de un producto diferenciado respecto a la oferta
disponible en la zona de Turrialba.

Ventas netas

El valor de ingresos no es otra cosa que el nimero de ventas potenciales multiplicado
por el precio de venta promedio por crepa, que en este caso se ha establecido en tres mil
quinientos colones segun los resultados del estudio de viabilidad.

Partiendo de una poblacién total meta 19086 personas, si se considera que el producto
puede ser potencialmente comprado al menos una vez al mes por el 41.82% de la poblacion
que compra fuera de casa de acuerdo con los datos de la Figura 19 (19086 x 0.4182 = 7982
personas), y al asumir por criterio experto que solo el 20% de esa poblacion circularia por la
zona y serian clientes efectivos (1596 personas), se puede decir que las ventas proyectadas

mensuales serian como minimo de 1596 crepas.

Asumiendo un crecimiento anual conservador de 15% de las ventas durante los
primeros 5 afos, y un precio promedio por crepa de 30000 colones, se puede estimar las

ventas y sus ingresos segin se muestra a continuacion.

Tabla 13 Proyecciones de ventas e ingresos

Afo 1 ARfo 2 Afo 3 Afo 4 ANo 5 ANo 6

Ventas 1596 1835 2111 2427 2791 3210

Ingresos | 8550,00 | 9830,36 11308,93 13001,79 | 14951,79 17196,43

(ddlares)

Fuente: Elaboracion propia.
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Costo de ventas

A continuacién se estiman los costos en materia prima para la elaboracion de una crepa

de las que requiere solo productos base.

COMBO: Crepa con helado bafiado de chocolate nutella + gaseosa:

-1 litro de leche = 650 colones
-400 gr. de harina = 0,74 E kilo = 345 colones
-100 gr. de aztcar = 0.97 E kilo = 115 colones
-5 gr. de sal =0.25 E kilo = 5 colones

-8 huevos = 1,20 E por docena = 700 colones
-100 gr. de mantequilla fundida = 700 colones

- 5 litros de helado = 9000 colones
- 400 gr. de nutella = 2000 colones
Precio de la masa = 13515 colones

Con estas cantidades se obtienen 2 kilogramos de masa, con lo que se pueden elaborar

hasta 40 crepas.

Por lo tanto el costo en materias primas por crepa es de = 337 colones.

Tomando en consideracion que el precio por crepa estaria entre los dos mil y tres mil
colones, se puede indicar que existe un margen suficientemente grande para cubrir los costos
operativos del local comercial, el cual se debe estimar para conocer con certeza la rentabilidad
del producto. Para mantener una ganancia del 40% por crepa, el costo unitario por crepa
incluye los gastos directos e indirectos no debe ser superior a 1200 colones, lo que dan un
margen para costos por mano de obra directa e indirecta de hasta 863 colones.  Estas

estimaciones no se realizan en la presente propuesta por cuanto responden al alcance de un
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estudio de factibilidad que estd fuera del alcance de la presente propuesta, no obstante se
realizan algunas estimaciones con el fin de realizar una valoracion inicial sobre la posible

factibilidad del proyecto en si.

Plan de mercadeo

En el mundo se desarrollan diferentes estrategias de mercadeo que crecen en funcion

de las nuevas tendencias tecnologicas.

Segun la revista Marketing E-commerce (2015), los departamentos de marketing han
tenido que moverse de una filosofia de publicidad y comunicacién no interactiva a ser una
parte natural del ciclo de compra y una extension del servicio al cliente. Han tenido que
encontrar en la tecnologia un aliado en lograr una experiencia para el usuario sin
complicaciones, interactiva y con el mismo nivel de calidad sin importar donde inicia su
camino. EI consumidor es vital en las labores de mercadeo actuales y futuras: por ejemplo, el
Big Data, incluye datos sociales no estructurados, es una mina de oro para los encargados de

marketing ya que permite analizar las tendencias de comportamiento de los consumidores.

Por lo anterior, y por el hecho de que la mayor parte de la poblacion prefiere el uso de
redes sociales como medio para informase sobre ofertas y productos segun los resultados del
estudio de viabilidad, el plan de mercadeo para Mundo Crepa se basa principalmente en el uso

de dichos medios.

En general, el plan de marketing propuesto contempla los siguientes elementos:

e Eventos. Durante la primera semana de apertura del local se espera realizar eventos de
apertura en el local comercial todos los dias durante 2 semanas. A partir del segundo mes

se espera realizar actividades al menos una vez al mes durante los 6 primeros meses de
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apertura, tal que al menos 2 de ellas se realicen fuera del local comercial (degustacion de

productos en las ferias del distrito, por ejemplo).

Rebajas. Dentro de las promociones, se planea realizar rebajas todos los dias de la primera
y segunda semana a minimo cuatro productos rotativos, es decir, un dia a unos productos,
otro dia a otros. A partir de la tercera semana y hasta el sexto mes se planea contar con la
estrategia de producto del dia que consiste en seleccionar diariamente uno de los
productos ofrecidos y rebajar su precio en un 25%.

Ventas especiales para clientes. Por la compra de un producto se le estregara a los clientes
una tarjeta con un codigo de barras. Cada vez que el cliente realice una compra, al
presentar su tarjeta el cliente acumulara compras. Al acumular ocho compras, el cliente

tendra derecho a una crepa gratis de su eleccion.

E-mailing. durante el registro de la tarjeta de codigo de barras para acumular compras, se
le solicitaré al cliente su correo electronico. Una vez al mes se les estard remitiendo
informacion via correo electronico sobre las promociones del mes y los eventos

programados.

Internet Web: El sitio web de Internet debe actualizarse al menos una vez por semana.

Marketing directo. Durante los seis primeros meses, una vez al mes, se procedera a
realizar degustaciones del producto cerca de centros recreativos, universidades y

terminales de buses.

Publicidad en prensa local. Para la apertura del local comercial se procedera a publicar

una nota informativa en el periédico local EI Azucarero.
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Figura 47
Cronograma de ejecucion del Plan de Mercadeo

Plan de MarkEting Spienie  Octbre  Novembre Dicembe e feoeo  Mamo  Abd Mo lmo Mo Ageso
Fientog
il | |

Promociones

Tipo Promacion

Reomos
Open flouse
Ventas especial clentes

Tipo ACCION Plan de Publicidad
e-mallng

Publicdad Radio
Publiidad Exerior
Publicdad Radio
internet - web

Marketing Diecto
Publicidad Cines
Publiided TV

Mobile marketing
Publicdad Prense local I [

Fuente: Elaboracion propia utilizando la herramienta Plan de Marketing de Editor Consulting.
Sitio Web: https://www.plannegocios.com/plan_negocios/plan_de_marketing

Propuesta de menu

A continuacion se muestra una propuesta del ment para ser utilizado en el negocio.
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Figura 48
Menu propuesto — pagina uno

Fuente: Elaboracion propia.

202



Figura 49
Menu propuesto — pagina dos

CREPAS DULCES CREPAS SALADAS

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 50
Menu propuesto — pagina tres

CREPAS SALADAS CREPAS DULCES

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 51
Menu propuesto — pagina cuatro

CREPAS SALADAS CREPAS DULCES

Harina

Leche

Aceite de oliva extra virgen
Azucar

Huevos

Sal

Fuente: Elaboracion propia.
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Disefio del lugar

Un elemento de gran relevancia en la diferenciacion de un negocio es el disefio de su
local comercial. Un buen disefio ha de ser diferente, relevante e intenso, y ha de tener siempre

presente la busqueda de una Gptima, diferente, relevante e intensa experiencia del cliente.

La atencion a la experiencia del cliente ha de ir acompafiada de una actitud que ha de
contemplar, comprender y transmitir todo el equipo de trabajo. El interiorismo del restaurante
contribuye y atiende esta experiencia en la parte que le toca, pero nunca seré suficiente sin la

implicacion del equipo y la adaptacion de la totalidad de procesos implicados.

Hoy en dia la calidad del producto es indispensable, tal y como se demuestra en el
estudio de viabilidad del proyecto, sin embargo la ambientacion y decoracion del local
también tienen una gran relevancia en el proceso de ser competitivo. Incluso se puede decir
que en algunas ocasiones los clientes con mayores ingresos estan dispuestos a pagar por vivir

una experiencia que incluya un producto de buena calidad y un excelente servicio.

Al aprovechar esta coyuntura en el ambito de negocios, donde garantizar una
experiencia al usuario parece ser una herramienta adicional para el éxito, se considera que el

disefio del local comercial debe tener en consideracion los siguientes elementos:

Funcionalidad versus estética

Existe una relacion dicotémica entre funcionalidad y estética. Pese a que en la zona de
Turrialba no se ha identificado una eventual competencia considerable para el negocio, y de
que los clientes prefieren una decoracion clasica del negocio, se debe tener en cuenta que la
funcionalidad en un negocio es uno de los eslabones mas fuertes que sustentan el éxito de una

empresa de servicios.
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Un restaurante optimizado requiere funcionalidades claras, planificadas y en las que el

disefio contribuya a optimizarlas. Por tanto, el disefio del local comercial debe contemplar los

siguientes elementos:

Un espacio abierto y comodo por donde se trasladen los platos de la cocina a las otras
areas del local.

Las distancias de desplazamiento entre diferentes puntos dentro del local deben tomarse

en cuenta con el fin de optimizar los tiempos y facilidades para el usuario.

Deben existir zonas ocultas y zonas transparentes, zonas mas intimas y zonas mas

publicas.

El piso del local no debe ser opaco, pero tampoco extremadamente brillante o resbaloso.

Tanto los timbres, como las cAmaras, alacenas y otros muebles deben estar ubicados en

zonas de comodas y funcionales.

Preferiblemente el lugar debe contar con espacios de iluminacion focalizada, iluminacién

ambiente e iluminacion indirecta.

El mobiliario como mesas y sillas debe facilitar su reubicacion, ser versatiles y comodos.

Disponer de mobiliario para atencién de nifios.

Debe existir una distancia adecuada entre el mobiliario y los espacios por donde transitan

los clientes.
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Intimidad del espacio

Este es un elemento muy valorado por los clientes, especialmente cuando asisten en
pareja, por lo que es un elemento que debe ser considerado obligatoriamente dentro del disefio.
Es importante entender que se busca una experiencia satisfactoria al usuario, y que ello
implica la existencia de multiples espacios dentro del local comercial.

Confortabilidad en el disefio de restaurantes

Lograr un espacio confortable no es tarea sencilla. Para ello se requiere tener en cuenta

aspectos de iluminacion, acustica, climatizacion y mobiliario.

La iluminacion debe ir orientada en primera instancia a los objetivos del cliente, y en
segundo lugar a la iluminacion en si, tanto natural como artificial, de tal manera que evite la

existencia de sombras molestas, deslumbramientos, zonas en penumbras, entre otros.

La acustica es un elemento importante en el disefio de un local comercial. La
reverberacion, que da un efecto de distorsion sobre la calidad acustica de la musica, se puede
mejorar mediante la utilizacion de materiales aislantes como maderas, telas y otros acabados

absorbentes que permiten atenuar dicho efecto.

La climatizacién es fundamental para lograr la confortabilidad de los clientes, pero
también es importante disponer en el disefio del local de entradas que permitan renovar el aire
en el interior del local, tal que permita disminuir la presencia de olores en el ambiente y de una

sensacion de mayor frescura.

Un estudio de la Universidad de Rockefeller (1999) indica que el ser humano tiene la
capacidad de recordar hasta un 35% de lo que huele y solo un 5% de lo que observa en su
entorno. Esto da una idea de lo importante que es cuidar este aspecto en la estrategia de
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mercadeo. La seleccion del mobiliario debe realizarse de manera minuciosa, cumpliendo con
elementos minimos de confortabilidad y ergonomia. También se debe tener en consideracion
que, por tratarse de un restaurante de comida rapida, la circulacion de los clientes también es
un elemento necesario, por lo que se debe ser cuidadoso en la escogencia del mobiliario de tal
manera que no fomente largas estadias de clientes que no aporten a la finalidad del negocio.
El mobiliario de un restaurante debe estar alineado con el tipo de cocina, con el resto del
disefio del restaurante, con la funcionalidad del mismo, y con el target, con fin de evitar
genera inconsistencias graves en la imagen y comunicacion del restaurante, pero sobre todo
evitar una disfuncion en la generacion de confortabilidad para cliente. La funcionalidad,
ergonomia, belleza, robustez, identificacion y la relevancia debe existir en todos los espacios,

de tal manera que todos estos sean homogeneos.

Para el local comercial de Mundo Crepa, se propone la siguiente vista general de

disefio que se desea en cuanto a la distribucion del local comercial.

Figura 52
Disefio de alto nivel de la distribucion de espacio del local comercial
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<
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Fuente: Elaboracion propia.
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Especificaciones fisicas del local:

Dimensiones del local comercial: 6 metros de ancho, 7 metros de largo.
e Capacidad de mesas instaladas: 6 en el interior, 3 en el exterior.

e Baros: 1 bafio para hombres, 1 bafio para mujeres.

e Barra: 1 de 2 metros de ancho por 3 metros de largo.

e Cocina: 1 de 4 metros de ancho por 2 metros de largo.

e Almacén: 1 de 2 metros de ancho por 2 metros de largo.

e Zona externa para colocacion de 3 mesas bajo techo.

e lluminacion luz led blanca.

Presupuesto

A continuacidn, se procede a estimar el presupuesto del proyecto.

Bienes inmuebles

Local comercial. Alquiler de un local en el distrito central del canton de Turrialba, con

una dimensién minima de 42 m? (6m x 7m).

Este incluye sistema de aire acondicionado, extractor de olores y humo, letrero con el

nombre del local, mesén de servicio, ment board y al menos 6 mesas redondas de 4 sillas.

Asi, para la puesta en marcha de este local se necesitan los siguientes activos:
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Tabla 14 Requerimientos a Utilizar en el Negocio con sus

respectivos detalles

1. MAQUINARIA'Y EQUIPOS

DESCRIPCION CARACTERISTICA CANTIDAD
o ) Tres quemadores a gas, acero inoxidable
Cocina industrial 1
(140x65x90).
Refrigerador 12 pies, sistema de congelacion no frost. 1
Enfriador 12 pies, 1 sola puerta vertical. 1
) ) 1 disco (40 cm. diametro) a gas, acero
Crepera industrial o 2
inoxidable (50x50x90)
) ) eléctrica, doble produccion
Waflera industrial 1
(48,2x32,4x33)
Horno microondas Multifuncional 2
) ) Toma eléctrica y a gas, dos tomas de
Cafetera industrial ) 1
vapor y agua caliente.
Licuadora Ester de varias velocidades 2
Acero inoxidable, patas tubulares de
] ) acero inoxidable de 1 1/2 pulgadas y
Meson de trabajo ) . 2
regulables para nivelacién con dos
repisas.
Batidora Acero inoxidable, tres velocidades 1
Procesador de alimentos Aspas de acero inoxidable 1
Repisa Acero inoxidable (1,52x30) 1
2. UTENSILLOS
DESCRIPCION CARACTERISTICA CANTIDAD
Espatula Madera 3
Dispersador de masa Madera 2
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Abre latas Acero inoxidable 1
Colador conico Plastico 2
Cuchara De madera, grande 2
Juego de cucharas de mesa | Acero inoxidable (Juego de 6 unidades) 1
Juego de cucharitas Acero inoxidable (Juego de 6 unidades) 1
Juego de vasos Vidrio, 6 unidades 2
Vajilla de platos Porcelana, 32 piezas 1
Cucharon Acero inoxidable , 8 onzas 2
Dispensador de especias Juego de 5 frascos 2
Encendedor de cocina 1
Rallador Metal 2
Exprimidor de limon Metal 1
Frascos almacenadores Vidrio 8
Bandejas almacenadoras Plastico 8
Jarras Plastico 4 Its. 5
Juego de cuchillos 8 unidades, acero inoxidable 2
Juego de ollas Aluminio, 7 unidades, diferentes tamafios 2
Tabla de picar Plastico 3
Tacho para basura Plastico, industrial (32 gls.) 1
3. EQUIPOS DE OFICINA
DESCRIPCION CARACTERISTICA CANTIDAD
Electrdnica, desglose automatico IVA,
Caja registradora pantalla para el cliente, cajon para 4 .
billetes y 5 monedas, modelo autorizado
por el SRI.
Teléfono Digital 1
Procesador Intel 2.0 1,0 GB de memoria,
Computador disco duro de 400 GB, multimedia, 1

parlantes, etc.

212



Impresora Inyeccion a tinta 1

4. MUEBLES
DESCRIPCION CARACTERISTICA CANTIDAD
Letrero con nombre del )
Luminoso 2x0,75 1
local
Men( Board 1.50x0.70 1
Silla del computador Rodante 1

Materiales de decoracion a peticion del disefiador

5. UNIFORMES
DESCRIPCION CARACTERISTICA CANTIDAD

Pantalon de tela blanca, camisa blanca

con bordado del nombre de la empresa,

Cocinero ) _ 1
gorro de cocinero, delantal, clip con su

nombre

Jean, camiseta con bordado del nombre
Ayudantes de cocina de la empresa, boina francesa, delantal, 2

clip con su nombre.

) Jean, camiseta con bordado del nombre
Cajero, despachador y ) _
o de la empresa, boina francesa, clip con su 3
administrador
nombre

Fuente: Elaboracién propia.

Inversion de activos fijos

A continuacion se detallara los montos requeridos en inversion fija para maquinarias y
equipos, utensilios, equipos y muebles de oficina. Los datos se muestran en dolares ($) por

cuanto responden a la referencias de precios en el mercado segun cotizaciones.
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Tabla 15 Requerimientos por utilizar en el negocio con sus

respectivos

1. Maquinaria y equipos

DESCRIPCION CANTIDAD P.CON IVA ($) P.TOTAL ($)
Cocina Industrial 1 1320 1320
Refrigerador 1 681,6 681,6
Enfriador 1 900 900
Crepera industrial 1 456 456
Waflera industrial 1 1440 1440
Horno microondas 1 246 246
Cafetera industrial 1 3360 3360
Licuadora 2 84 168
Meson de trabajo 2 432 864
Batidora 1 360 360
Procesador de alimentos 1 82,8 82,8
Repisa 2 144 288
2. Utensilios

DESCRIPCION CANTIDAD P.CON IVA (3) P.TOTAL ($)
Espatula 3 3 9
Dispensador de masa 2 3,6 7,2
Abre latas 1 3,6 3,6
Colador conico 2 1,8 3,6
Cuchara 2 7,2 14,4
Juego de cucharas de mesa 1 14,4 14,4
Juego de cucharitas 1 6 6
Juego de vasos 2 18 36
Vajilla de platos 1 42 42
Cucharén 2 8,4 16,8
Dispensador de especias 2 4.8 9,6
Encendedor de cocina 1 4.8 4,8
Rallador 2 4.8 9,6
Exprimidor de limén 2 0,96 1,92
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Frascos almacenadores 8 2,4 19,2
Bandejas almacenadoras 8 3,6 28,8
Jarras 5 4,8 24
Juego de cuchillos 2 12 24
Juego de ollas 2 54 108
Tabla de picar 3 6 18
Tacho para basura 1 18 18
3. Equipos de oficina

DESCRIPCION CANTIDAD P.CON IVA (3) P.TOTAL ($)
Caja registradora 1 414 414
Teléfono 1 19,2 19,2
Computador 1 780 780
Impresora 1 144 144
4. Muebles

DESCRIPCION CANTIDAD P.CON IVA (3) P.TOTAL ($)
Letrero con nombre del local 1 360 360
Menu Board 1 144 144
Mesa de computador 1 78 78
Silla del computador 1 36 36
Juego de mesa de saldn (4 sillas) 9 150 1350
Bancos para la barra 7 60 420
Juego de butacas 1 230 230

TOTAL $12467,1

Inversién diferida

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion se presenta un desglose detallado de la inversion diferida. La misma

incluye los gastos de puesta en marcha, gastos de permisos y gastos de constitucion.

En este rubro se consideran los gastos por garantia del local, decoracion del local,

uniformes de trabajadores y gastos de publicidad pre-apertura. A continuacion el detalle:

215



Tabla 16 Inversion diferida

INVERSION DIFERIDA CANTIDAD P.CONIVA($) P.TOTAL ($)

GASTOS DE PUESTAEN

MARCHA

1. Uniformes

Cocinero 2 125 250

Ayudantes de cocina 2 100 200

Cajero, Miscelaneo 2 100 200

2. Publicidad pre- apertura

Volantes 2000 0,085 170

Tripticos 1500 0,095 142,5

Mensajes Masivos 2000 0,135 270

3. Decoracion de local 1 1000 1000

4. Garantia del alquiler 1 1500 1500

GASTOS DE PERMISOS 400

GASTOS DE CONSTITUCION 400
TOTAL $4532,5

Capital de operacion

Fuente: Elaboracion propia.

En esta seccion se consideran todos los gastos para el primer mes de funcionamiento.

Se incluyen gastos administrativos, de mano de obra directa, de mano de obra indirecta (no

hay en este proyecto), materiales directos y materiales indirectos. A continuacién el detalle en

lo referente al capital de operacion.
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Tabla 17 Capital de operaciones

TIPO DETALLE VALOR (%)
Servicios Basicos
Energia Eléctrica 144
Teléfono 14,4
$158,4
Sueldos Administrativos
Administrador 600
Gastos operativos | Contador 600
$ 1200
Alimentacion del personal 100
Gastos de alquiler 1000
Imprevistos 180
TOTAL $ 2638,4
Salarios
Chef o cocinero 400
Ayudante 1 250
Mano de obra Barista 280
directa Cajero / Vendedora 280
Miscelaneo 250
TOTAL $ 1460
Carnes 600
Materiales directos Fmbutidos 500
Champifiones 216
Salsas 120
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TIPO DETALLE VALOR (%)
Aderezos 144
Harina 96
Huevos 126
Café 360
Sal 144
Azlcar 216
Lacteos 691,2
Helados 1080
Humitas 360
Tamales 420
Gaseosas 1350
Jugos 486
Vegetales 180
TOTAL $ 6949,2
Suministros de oficina 48
Suministros de limpieza 120
Envases desechables 192

Materiales indirectos | Gas 180
$ 540
TOTAL CAPITAL OPERACION e

Fuente: Elaboracion propia.

Con base en los resultados anteriores se estima el monto total de la inversion en

$30680,52 que al tipo de cambio de 560 colones es equivalente a 17 180 800 colones, segun se

muestra a continuacion.
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Tabla 18 Monto total de inversion

TIPO DE PORCENTAJE
DETALLE VALOR

INVERSION (%)
Maquinarias y equipos 10166,4 29,57%
Utensilios 418,92 1,22%

Inversién Fija
Equipos de oficina 1357,2 3,95%
Muebles 2618 1,80%
Uniformes 650 1,89%
Publicidad 583 1,70%
Decoracion del local 1000 2,91%

Inversion Diferida
Garantia de alquiler 1500 10,18%
Gastos de permisos 400 1,16%
Gastos de constitucion 400 1,16%
Gastos Administrativos 2638 18,43%
Mano de obra directa 1460 4,25%

Capital de Materiales directos 6949 20,21%

Operacion Materiales indirectos 540 1,57%
INVERSION TOTAL 30680,52 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Los gastos de ndmina de administracion se estiman a continuacion.
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Tabla 19 Gastos de ndmina de administracion

Concept | Namero Sueldo Cargas Aguinald | Total Total

0 Mensual | Sociales |0$ mensuale | anual $
$ $ s$

Contador | 1/4 250 66 250 316 4040

Total 316 4040

Fuente: Elaboracién propia.

Los gastos administrativos se estiman en la siguiente Tabla.

Tabla 20 Gastos administrativos

Concepto Valor Mensual $ Valor Anual $
Gastos de ndbminade | 316 4040
administracion

Capacitacion 25 300

Total 316 4340

Los gastos de ventas del primer afio se indican a continuacion.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 21 Gastos de ventas del primer afio

Concepto Numero | Sueldo Cargas Aguinaldo | Total Total
Mensual | Sociales | $ mensuales | anual $
$ $ $

Vendedora/Cajera | 1 280 74 280 354 4525

Publicidad * 583 3600

Total 936 8125

* A partir del segundo afio el costo por publicidad disminuye a $50 mensuales

Fuente: Elaboracion propia.
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A partir de los resultados anteriores se obtiene el Estado de Resultados proyectado a 6

afos.
Tabla 22 Estado proyectado
Concepto Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
Ventas brutas | 8550,00 9830,36 11308,9 | 13001,79 | 14951,79 | 17196,4
3 3
Impuesto de 983,63 1130,93 1301,03 | 1495,78 1720,12 1978,35
Ventas 13%
Ventas netas 7566,37 8699,43 10007,9 | 11506,01 | 13231,67 | 15218,0
0 8
Costo de 960,47 1104,30 1270,40 | 1460,57 1679,62 1931,78
ventas
Utilidad bruta | 6605,90 7595,13 8737,50 | 10045,44 | 11552,04 | 13286,3
0
Gasto de 8125,00 5124,69 5124,69 | 5124,69 5124,69 5124,69
ventas
Utilidad -1519,10 2470,44 3612,81 | 4920,75 6427,36 8161,61
comercial
Gasto 4339,90 4339,90 4339,90 | 4339,90 4339,90 4339,90
administrativo
Ganancia -5859,00 -1869,46 -727,09 | 580,85 2087,46 3821,71
financiero
EBIDTA -5859,00 -1869,46 -727,09 | 580,85 2087,46 3821,71
Depreciacione | 0,00 491,52 884,74 1199,31 1450,97 1652,29
S
UAII -5859,00 -2360,98 -1611,82 | -618,46 636,49 2169,42
Tax -761,67 -306,93 -209,54 | -80,40 82,74 282,02
Ganancia neta | -5097,33 -2054,05 -1402,29 | -538,06 553,75 1887,39
anual

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 23 Flujo de caja del proyecto

Cuadro 15.

Estado Flujo Afio 1 Afio 2

de Efectivo
Concepto Mes 0 Q1(%) Q2(%) Q3(%) QL% Q2(%$) Q3(%)
Inversién 30000,00
inicial
Saldo inicial 30000,00 2911128 | 28222,57 | 27333,85 2674729 | 26160,7

3

Ventas con 2850,00 2850,00 2850,00 3276,80 3276,80 3276,80
impuestos
Tax 327,88 327,88 327,88 376,98 376,98 376,98
Ventas netas 2522,12 2522,12 2522,12 2899,82 2899,82 2899,82
Otros ingresos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total ingresos 2522,12 2522,12 2522,12 2899,82 2899,82 2899,82
Costos de 241,02 241,02 241,02 241,02 241,02 241,02
ventas
Utilidad bruta 2281,10 2281,10 2281,10 2658,80 2658,80 2658,80
Gasto 1440,00 1440,00 1440,00 1440,00 1440,00 1440,00
administrativo
Gasto 1952,00 1952,00 1952,00 1952,00 1952,00 1952,00
financiero
Depreciacion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Utilidad antes -1110,90 -1110,90 | -1110,90 | -733,20 -733,20 -733,20
de impuestos
Tax -222,18 -222,18 -222,18 -146,64 -146,64 -146,64
Depreciacion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Utilidad neta -888,72 -888,72 -888,72 -586,56 -586,56 -586,56
Flujo neto de -30000,00 | 29111,28 2822257 | 27333,85 | 26747,29 26160,73 | 25574,1
efectivo FNE 8
(flujo
descontado)
FE -300000 -270888,72
Acumulado

Fuente: Elaboracion propia.

El tiempo de recuperacion del proyecto se estima a partir de la siguiente férmula:

Periodo recuperaciéon =

Inversion Inicial

Flujo Neto de Efectivo o
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Para el proyecto, el periodo de recuperacion de la inversion es de 4,7 afios.

La rentabilidad real del proyecto durante los dos primeros afios es negativa en un -
10.7%.

El VAN para los dos primeros afios se estima en $114081,88

La TIR para los dos primeros afios es de un 93%. Al ser inferior a 100% se concluye la

inversion no es valida si se consideran las ganancias de los primeros dos afios.

El retorno de la inversion (ROI) a los dos afios de operacion se estima en -0.15%. Esto

quiere decir que por cada dolar invertido, se tienen $0.15 de pérdidas.

Con base en los resultados anteriores se estima que el proyecto financieramente no es
rentable durante los dos primeros afios de operacion, ya que no alcanza la rentabilidad minima
que se le pide a la inversion. Esto quiere decir que es preciso ajustar la estrategia de ventas de
la empresa, incursionar en otros ingresos que no deriven unicamente de la venta de crepas y
que no representen costos operativos significativos al menos para mejorar la situacion
financiera durante los primeros 4,7 afios de operacion, periodo a partir del cual se recupera la

inversidn y el proyecto se torna rentable.

Plan de gestion de calidad

La planificacién de la gestion de la calidad es un proceso que busca identificar los
requisitos o estandares de calidad que deben ser aplicados al proyecto y a sus entregables.

Ademas busca documentar la forma en cémo debe llevar el cumplimiento de los mismos.

Seguidamente se detalla el plan de gestion de calidad para el proyecto.
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Tabla 24 Plan de gestion de calidad del proyecto

Propuesta de implementacién

de una creperia en el cantén

central de Turrialba a partir 25 de marzo
Titulo del proyecto: de abril del 2017. Fecha de elaboracion: de 2017

Roles y responsabilidades

Rol Responsabilidad
1. Presidente de la Junta Directiva. 1. Plan de Direccidn del proyecto.
2. Gerente Financiera. 2. Presupuesto del Proyecto.
3. Gerente del Departamento de 3. Plan de gestion de RH.
Talento Humano. 4. Gestion de requisitos, configuracion
4. Gerente de Proyecto y cambios.
5. Abogado. 5. Apoyo y criterio técnico en las
6. Gerente de Mercadeo y Ventas. solicitudes de cambios y gestion de
7. Encargada de logistica. conflictos.

6. Distribucion de los esfuerzos de
ventas. Plan de compensacion,
motivacion y direccion de la fuerza
de ventas.

7. Registro de incidentes y colaborar en

las solicitudes de cambio.

Planificacion de la calidad

El enfoque de planificacion de la calidad sera en funcidon de:

El alcance del proyecto:
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Planificar todos los detalles para planificar la calidad de todos los productos del proyecto y

sus requisitos o caracteristicas.

Tiempo del proyecto:

Planificar el cumplimiento del proyecto en el tiempo estimado al darle seguimiento a todas

las actividades y actualizar el cronograma con la frecuencia adecuada.

Costo del proyecto:

Planificar la asignacion de los recursos necesarios mediante las comunicaciones directas con

el encargado del area financiera para corroborar o asegurar el presupuesto requerido y con

ello asegurar la calidad del proyecto.

Control de la calidad

Herramientas para controlar la calidad

Utilizacién de diagramas de Flujo, diagrama Fishbone, diagrama de Pareto.

Reportes de avances del proyecto

Evaluaciones de desempefio

Enfoque de mejora de la calidad

La calidad se planificara en funcion de que el proyecto cumpla en alcance, tiempo y costo.

Fuente: Elaboracion propia.
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Herramienta de verificacion de datos

Con el fin de evaluar los procesos internos de la empresa se muestra la herramienta

indicada en la siguiente tabla.

Tabla 25 Herramienta para evaluacion de procesos internos del

proyecto
Categoria Rubro de evaluacion Cumplimiento Comentarios
Rotacion de inventarios SITT NOTI
Temperatura del producto SITT NOI
Tamafio de porcién SITT NO[I
Producto i
Correcto almacenamiento
SITT NO[!
de producto elaborado.
Apariencia del producto. SILI NO[I
Horario establecido SITI NO[!
Presentacion adecuada del
SITI NO[!
personal.
Atencién apegada a los
SITI NO[!
o valores de la empresa.
Servicio _
Limpieza del local. SITT NOUI
Limpieza del mobiliario. SITT NOUI
Tiempo de servicio acorde
con los requerimientos de SITT NOUI
la empresa.
Productos sellados SIT NOT
Proveedor i i
Integridad de las cajas. SIT NOT
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Categoria Rubro de evaluacion Cumplimiento Comentarios

Temperatura de las

o SIC NOT
materias primas.
Recepcion de mercaderia
. SICT NOT
acorde con los pedidos.
Limpieza en los productos
SICT NOT

recibidos.

Fuente: Elaboracion propia.

Herramienta diagrama de Pareto

Esta herramienta se utiliza para identificar las fuentes clave responsables de la mayor

parte de los efectos de los problemas que surgen durante el proyecto.

Seguidamente se incluye la herramienta para el Diagrama de Pareto.

Tabla 26 Herramienta para el diagrama de Pareto

Fecha de inicio:

Dia de la semana

Tipo de defecto Lunes Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Total
Temperatura del producto
inadecuada.

Disponibilidad de WiFi.

Disponibilidad de parqueo.

Tamafio de la porcion inadecuado.
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Dia de la semana

Tipo de defecto

Lunes

Martes

Miércoles | Jueves | Viernes | Total

Volumen de la musica.

Abastecimiento de los bafos.

Temperatura del local.

Limpieza del mobiliario.

Tiempo de espera para hacer el
pedido.

Tiempo de espera para recibir la

orden.

Limpieza de los bafos.

Limpieza en el exterior del local.

Menues con informacion poco clara.

Estructura de desglose de trabajo

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con la Guia de los Fundamentos para la Direccidn de Proyectos (PMBOK, 2013)

se define la Estructura de Desglose de Trabajo (EDT) como:

Una descomposicion jerarquica del alcance total del trabajo por realizar por el equipo
del proyecto para cumplir con los objetivos del proyecto y crear los entregables
requeridos. La EDT/WBS organiza y define el alcance total del proyecto y representa
el trabajo especificado en el enunciado del alcance del proyecto aprobado y vigente.

(p.126).

Teniendo en consideracion los entregables necesarios para garantizar el éxito del proyecto, a

continuacion se presenta la EDT.
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Figura 53
Estructura de desglose de trabajo (EDT)

1. Creperia en el distrito central del
canton de Turrialba a partir de abril
del 2017

1.1, Estudio de 1.2, Constitucidn - o 14, Recursos
. 3. Local comercia i
factibilida de la empresa humanos 1.5, Publicidad

LLL 121 21 13§ 132
Estimaci i Creacion Contrat | Adecu | 133 134, 141

13

5 . . ol . o . ) Publicid
i financicro de sde L ode atién | Mobili | Equipa Personal :
detallaca o cocieiad | fincic inserila ante el I ) : o I
- mulivar el [ T dpie ¥ fisay | aio | miemo contratado | Crvio de gl

de able anonima | micrio ('CE‘S : r B

1mpresa

costos
costos it

Fuente: Elaboracion propia.

Cronograma

El cronograma de trabajo es indispensable para garantizar el cumplimiento de los
objetivos del proyecto durante la etapa de implementacion. Para su elaboracion se establecen

los siguientes supuestos:

e La fecha de inicio de la etapa siguiente es el lunes 10 de Abril del 2017.
e El proceso de implementacion debe estar listo en 6 meses maximo.
e Lajornada laboral es de 7:00 a.m a 4:00 p.m.

e No se laboran los dias sabados y domingos, ni los feriados nacionales de ley.
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La administracion del tiempo permite delimitar las actividades del proyecto, su
secuencia, recursos necesarios para su ejecucion, estimacion de los esfuerzos para su
realizacion y la duracion que se inicia a partir de la EDT (PMI, 2013). Esto se realiza a través
de la elaboracién de un cronograma de trabajo por medio de la herramienta de software
Microsoft Project 2013.

En la Figura 54 se muestra el cronograma del proyecto de implementacion de una
creperia en el distrito central del cantén de Turrialba en el nivel de detalle de los entregables y
su representacion gréfica segin diagrama de Gantt, al indicar la ruta critica de los entregables

del proyecto.

Figura 54

Cronograma de implementacion del proyecto

0 Modo _ Nombre de tarea ., Durecién _ |Comienzo [Fin  Predecesores 1 [12 mar'17 [09abr'17 [07 may'17 | 04jun'17 [02jul"17 [30jul'l7 [27ago'17 [M4sep'td |22
e vIM[S[x[o[s[L[v[M[s][x|o[a[L][v]mM]s[x|[D]I]L
E ~ APERTURA DE CREPERIA 28sem. lun10/04/17 vie 06/10/17 ¢
 Estudio de factibilidad 1sem  lun10/04/17 Ilun17/04/17 =
E Estimacion defalladadecostos ~ 1sem  lun10/04/17  lun 17/04/17 a
E Anglisis financiero multivariable ~ 1sem  lun10/04/17 lun17/04/17 8—
= ~ Constitucion de la empresa 16sem. lun17/04/17 jue 27/07/17
s Creacion de Sociedad Anonima~~~ 4sem.  lun17/04/17  vie 12/05/17 3 L
f Permisos de funcionamiento §sem.  vie 120517 vie300617 3 |
E Empresa inscrita ante el Ministerio 4 sem.  un 030717 jue 270717 6
de Hacienda, MEIC y CCSS T
° " Local comercial 9sem. jue27/07/17 lun25/09/17 T v
g & Contrato de alquiler 3sem.  jue27/07/17 jue17/08/17 14
g E Adecuacion fisicay decoracion ~~ 3sem.  jue 17/08/17  mar 05/09/17 9
g ° Mobiliario 1sem  mar05/09/17 lun11/09/17 ;10
;2‘ B Equipamiento 3sem.  mar05/09/17 lun25/09/17 9;10
. E ~ Recursos humanos dsem.  mar05/09/17 lun02/10/17 L
E Personal contratado Jsem.  mar0509/17 mar 190917 %10
s Capacitacion en servicio al chiente  2sem.  mar 190917 hn 021017 14 L
° " Publicidad 2sem.  vie 12/05/17 jue 25/05/17
s Sitio Web lsem  viel20317  jue 180517 33 =
e Servicio de email lsem  viel20517  jue 180517 33 o
= Publicidad impresa 2sem. viel2/05/17  jue25/05/17 3;5 =
f Inventario 1sem  lun02/10/17 vie06/10/17 13:8 Tl
E Inicio de operaciones Osem.  vie06/10/17 vie08/10/17 1:4:8:13;16;2 ¢ 0gf10

Fuente: Elaboracién propia.
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Requerimientos de documentacion

Anexo 1

REQUERIMIENTOS DOCUMENTATION

Titulo del

proyecto:

Fecha de

elaboracion:

Requerimiento

Involucrado

Categoria

Prioridad

Criterio de
aceptacion

Método de

validacion

10




Anexo 2

Enunciado de alcance del proyecto

PROJECT SCOPE STATEMENT
Titulo del Fecha de

proyecto: elaboracion::

Product Scope Description

Project Deliverables

Project Criterio de aceptacion

Project Exclusions

Project Constraints

Project Assumptions




Anexo 3

Registro de involucrados

STAKEHOLDER REGISTER

Titulo del Fecha de
proyecto: elaboracion:

. Contact . . e
Name | Position | Role Requerimientos | Expectations | Influence | Classification

Information




Anexo 4

Plan de gestion de calidad

QUALITY MANAGEMENT PLAN

Fecha de

Titulo del proyec elaboracion:
Quality Roles and Responsibilities

Role Responsibilities
1. 1.

2. 2

3 3.

4 4

Quality Planning Approach




QUALITY MANAGEMENT PLAN

Quality Assurance Approach

Quality Control Approach

Quality Improvement Approach




Anexo 5

Plan de gestion de recursos humanos

HUMAN RESOURCE MANAGEMENT PLAN

Titulo del Fecha de

proyecto: elaboracion:

Roles, Responsibilities, and Authority

Role Responsibility Authority
1 1. 1
2 2. 2
3 3. 3
4 4, 4
5 5. 5
6 6. 6

Project Organizational Structure




Project Organizational Structure

HUMAN RESOURCE MANAGEMENT PLAN

Staffing Management Plan
Staff Acquisition Staff Release

Resource Calendars

Training Requerimientos

Rewards and Recognition




Requlations, Standards, and Policy Compliance

Safety




Anexo 6

Plan de gestion de comunicaciones

COMMUNICATIONS MANAGEMENT PLAN

Titulo del Fecha de
proyecto: elaboracion:
] Timing or
Involucrado Information | Method Sender
- Frequency

Assumptions

Constraints

Glossary of Terms or Acronyms

Attach relevant communication diagrams or flowcharts.




Anexo 7/

Registro de riesgos

RISK REGISTER

Titulo del Fecha de
proyecto: elaboracion
Risk | Risk Probability
Impact Score Response
1D Statement
Scope Quality Schedule | Cost
Revised ] Revised | Responsible _
N Revised Impact Actions | Status | Comments
Probability Score Party
Scope Quality Schedule Cost




RISK MANAGEMENT PLAN

Titulo del proyec

Methodology

Fecha de

elaboracion:

Roles and Responsibilities

Risk Cateqories




RISK MANAGEMENT PLAN

Risk Management Funding

Contingency Protocols

RISK MANAGEMENT PLAN

Titulo del Fecha de

proyecto: elaboracion:

Frequency and Timing




Involucrado Risk Tolerances

Tracking and Audit

RISK MANAGEMENT PLAN

Definitions of Probability




Very high

High

Medium

Low

Very low

RISK MANAGEMENT PLAN
Probability and Impact Matrix

Definitions of Impact by Objective

Scope Quality Time Cost

Very high

High

Medium

Low

Very low

Very high




High

Medium

Low

Very low

Very high

High

Medium

Low

Very low




Anexo 8

Plan de gestion de compras

PROCUREMENT MANAGEMENT PLAN
Titulo del Fecha de

proyecto: elaboracion:

Procurement Authority

Roles and Responsibilities:

Project Manager Procurement Department
1. 1.
2. 2
3. 3
4, 4.
5. 5

Standard Procurement Documents

1.

2
3
4.
5

Contract Type




PROCUREMENT MANAGEMENT PLAN

Bonding and Insurance Requerimientos

Selection Criteria

Weight

Criteria

Procurement Assumptions and Constraints

PROCUREMENT MANAGEMENT PLAN

Integration Requerimientos




Schedule

Documentation

Performance

Reporting

Performance Metrics

Domain

Metric Measurement




Anexo 9

Cuestionario

Cuestionario

El presente cuestionario tiene como objetivo la recoleccion de informacion para una
investigacion que pretende determinar la viabilidad de implementar una creperia en el distrito

central del canton de Turrialba. La informacion suministrada es exclusivamente para efectos
académicos en la obtencion de un grado de Maestria, y no con fines comerciales. Favor
marcar solo una opcion para cada pregunta. De antemano se le agradece su

colaboracion.
1) ¢Consumiria crepas?

a. ()Si

b. () No (Favor no contestar la encuesta)
2) Sexo

a. () Masculino

b. () Femenino
3) Edad en afios cumplidos

a. ()17 afos o menos
b. () 18- 29 afios
c. () 30-41afos
d. () 42-53afos
() 54 — 65 afos

() 66 afios 0 méas

- @



4) Zonaen la que reside

a. () Distrito Central de Turrialba
b. () Distrito de La Isabel, La Suiza, Pavones, Santa Rosa

c. () Distrito de Santa Cruz, Santa Teresita, Tuis
d. () Distrito de Chirrip0, Peralta, Tayutic
e. () Fuera del Canton de Turrialba.

5) Tipo de ndcleo familiar

a. () Independiente
b. () Familiar nuclear (s6lo papa, mama e hijos/hijas)

c. () Familia extensa (papa, mama e hijos/hijas mas otros parientes)
d. () Familia monoparental (hijo/hija vive solo con un solo progenitor)
e. ( ) Otro:

6) Naturaleza de los ingresos

a. () Mesada
b. () Propios
. () Asalariado

. () Por pension

o O

D

. () Sin ingresos
() Otros:

=h

7) ¢Con qué frecuencia consume alimentos fuera de casa (sodas, restaurantes,

cafeterias, otros)?

a. () Al menos una vez al mes



b. () Dos veces al mes

c. () Unaa dos veces cada semana
d. () Més de tres veces cada semana
e. () Nunca

8) ¢Cuanto dinero destina semanalmente (de lunes a domingo) para consumo de

alimentos fuera de casa?

a. () Menos de 5 mil

b. () De 5 mil a menos de 10 mil

c. () De 10 mil a menos de 15 mil
d. () De 15 mil a menos de 20 mil
e. () Mas de 20 mil

9) Evalle del 1 al 5, siendo el 5 el mas importante, qué tan importantes son para usted
los elementos de servicio al cliente mencionados en el siguiente cuadro (marque con

una X).

Elemento 1 2 3 4 5

Presentacion del

personal

Limpieza del local

Tiempo de atencion

Tiempo de
preparacion de los

alimentos

Ambiente del local

Ubicacion del local
Accesibilidad del
local

Calidad del producto




Elemento 1 2 3 4 5
Disponibilidad de
parqueo
Facilidad de

conexion a Internet

Precio del producto

10) De los siguientes tipos de decoracion para un local comercial, ¢cual considera seria

un tipo de ambiente idoneo para este tipo de negocio?

a. () Clasico
b. () Contemporaneo

c. () Minimalista

d. () Vintage

e. () Moderno

. ( ) Otro:

11) ¢ Qué tan interesado esta en consumir crepas?

a. () Extremadamente interesado

b. () Muy interesado

c. () Moderadamente interesado
d. () Poco interesado
e. () Sininterés alguno.

12) ¢ En cudl de los siguientes locales comerciales puede comprar crepas en Turrialba?

a. () Enun restaurante
b. () Enuna panaderia

c. () Enuna cafeteria



d. () Enunacreperia

e. () Enninguno
f. () No sabe
9. ( ) Otro:

13) ¢Por cudl medio le gustaria adquirir este producto? (puede seleccionar varias

opciones)

a. () Visita al local comercial
b. () Por Internet — Servicio a domicilio

c. () Por llamada telefonica — Servicio a domicilio

d. () Compra en supermercados

e. () Compra en cafeterias o restaurantes

. ( ) Otro:

14) ¢ Cuanto dinero estaria dispuesto a pagar por una crepa?

a. () Menos de 1 mil

b. () De 1 mil a menos de 2 mil

o

. () De 2 mil a menos de 3 mil

o

. () De 3 mil a menos de 4 mil
. () Méas de 4 mil

D

15) De las siguientes modalidades para establecer el precio, ¢Cudl considera usted seria

la idénea para este tipo de producto?

a. () Precio por peso de cada ingrediente
b. () Precio por cantidad limitada de ingredientes

c. () Precio fijo por crepa



d. () Precio fijo por categoria: todas las crepas dulces o saladas al mismo precio
e. ( ) Otro:

16) En caso de que el precio de este producto le parezca aceptable, ¢Qué tan probable es

gue lo compre?

. () Seguro lo compraria

o o

. () Muy probablemente lo compraria

o

. () Lo compraria en algin momento

o

. () No creo que lo compre

D

.~ () Nunca lo compraria

17)Evalte del 1 al 5, siendo el 5 el de mayor preferencia, ¢(Cual es su grado de
preferencia de cada uno de los productos principales mostrados en el siguiente
cuadro? (marque con una X).

Ingrediente |1 2 3 4 5

Queso

Jamon

Huevos
Pollo

Carne

Chocolate

Caramelo
Leche
Helado
Nutella

18) Seguin su criterio personal evalte el valor nutricional de cada uno de los ingredientes

mostrados en el siguiente cuadro. (marque con una X).

Ingrediente | Demasiado Muy Nutritivo Poco Nada




nutritivo Nutritivo Nutritivo nutritivo

Queso

Jamoén

Huevos
Pollo

Carne

Chocolate

Caramelo

Leche
Helado
Nutella

19) Evalue en una escala del 1 al 5, siendo 5 el grado mayor, su nivel de preferencia para
cada uno de los productos complementarios mostrados en el siguiente cuadro.

(marque con una X).

Ingrediente 1 2 3 4 5

Mermelada

Frutas (fresa,
manzana, Kiwi,
melocoton,

peras, etc)

Espinacas

Semillas
(macadamia,
almendras,
semilla

marafidn, etc)

Platanos

Frutos secos




Ingrediente 1 2 3 4 5

(pasas, higos,
ciruelas, etc)

Canela

Jarabe de maple

Jugo de limén

Crema batida

20) ¢ Cual de los siguientes tamarios para la crepa seria de su mayor preferencia?

a. () Muy pequefio: Didmetro 15 cm

b. () Pequefio: Diametro 20 cm
c. () Mediano: Diametro 30 cm
d. () Grande: Diametro 40 cm
e. () Extragrande: Diametro 50 cm

21) Por medio de cual de los siguientes medios de comunicacion preferiria informarse

sobre nuestras promociones. (marque con una X).

a. () Radio

b. () Television

c. () Redes sociales
d. () Periodico

e. () Mensajes de texto
f. () Correo electronico
g. () Perifoneo

22) ¢ Cuél de los siguientes nombres para la creperia le gusta mas?

a. () L'atelier du crepes
b. () La Turrialbefia



- ©o o o

( ) Mundo Crepa

. () Lulu crepas

. () El'rincon de las crepas
( ) La fabrica de crepas



Anexo 10

Estimaciones del Alfa de Cronbach

Item 1 2 3 4 5
Sujeto ¢Con que ¢Cuanto dinero Evalledel 1al 5; | Evaltedel 1al5; | Evalle del 1al5;
frecuencia destina siendo el 5el mas | siendoel 5el mas | siendo el 5 el mas
consume semanalmente (de | importante; que importante; que importante; que
alimentos fuerade | Lunes a tan importantes tan importantes tan importantes
casa (sodas; Domingo) para son para usted los | son para usted los | son para usted los
restaurantes; consumo de elementos de elementos de elementos de
cafeterias; otros)? | alimentos fuera de | servicio al cliente | servicio al cliente | servicio al cliente
casa? mencionados en el | mencionados en el | mencionados en el
siguiente cuadro siguiente cuadro siguiente cuadro
(marque con una (marque con una (marque con una
X). [Presentacion | X). [Limpiezadel | X).[Tiempo de
del personal] local] atencion]
Sujeto 1 4 3 5 5 5
Sujeto 2 4 3 5 5 3
Sujeto 3 3 3 5 5 3
Sujeto 4 4 2 5 5 4
Sujeto 5 4 2 5 5 4
Sujeto 6 4 3 5 5 5
Sujeto 7 2 1 4 4 3
Sujeto 8 4 3 5 5 5
Sujeto 9 2 3 3 4 5
Sujeto 10 2 1 5 5 5
Sujeto 11 5 3 4 4 3
Sujeto 12 2 1 5 5 5
Sujeto 13 3 2 4 5 5
Sujeto 14 2 3 4 4 4
Sujeto 15 2 1 4 5 5
Sujeto 16 5 3 5 5 5




Sujeto 17

Sujeto 18

Sujeto 19

Sujeto 20

Sujeto 21

Sujeto 22

Sujeto 23

Sujeto 24

Sujeto 25

Sujeto 26

Sujeto 27

Sujeto 28

Sujeto 29

Sujeto 30

Sujeto 31

Sujeto 32

Sujeto 33

Sujeto 34

Sujeto 35

Sujeto 36

Sujeto 37

Sujeto 38

Sujeto 39

Sujeto 40

Sujeto 41

Sujeto 42

Sujeto 43

Sujeto 44

Sujeto 45

Sujeto 46
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Sujeto 47

Sujeto 48

Sujeto 49

Sujeto 50

Sujeto 51

Sujeto 52

Sujeto 53

Sujeto 54

Sujeto 55

Sujeto 56

Sujeto 57

Sujeto 58

Sujeto 59

Sujeto 60

Sujeto 61

Sujeto 62

Sujeto 63

Sujeto 64

Sujeto 65

Sujeto 66

Sujeto 67

Sujeto 68

Sujeto 69

Sujeto 70

Sujeto 71

Sujeto 72
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Sujeto 73

N

[EEN

S

SN

o

Promedio

2,96

1,89

4,45

4,68

4,23

Variancia

1,29

1,13

0,53

0,25

0,74




Item 6 7 8 9 10

Sujeto Evalte del 1 al 5; Evalue del 1 al 5; Evalte del 1 al 5; Evalle del 1 al 5; Evalle del 1 al 5;
siendoel 5el mas | siendoel 5el mas | siendoel5el mas | siendoel 5el mas | siendo el 5 el mas
importante; que importante; que importante; qué importante; qué importante; qué
tan importantes tan importantes tan importantes tan importantes tan importantes
son para usted los | son para usted los | son para usted los | son para usted los | son para usted los
elementos de elementos de elementos de elementos de elementos de
servicio al cliente | servicio al cliente | servicio al cliente | servicio al cliente | servicio al cliente
mencionados en el | mencionados en el | mencionados en el | mencionados en el | mencionados en el
siguiente cuadro siguiente cuadro siguiente cuadro siguiente cuadro siguiente cuadro
(marque con una (marque con una (marque con una (marque con una (marque con una
X). [Tiempo de X). [Ambiente del | X). [Ubicacién X). [Accesibilidad | X). [Calidad del
preparacion de los | local] del local] del local] producto]
alimentos]

Sujeto 1 5 5 5 5 5

Sujeto 2 3 5 4 4 5

Sujeto 3 3 5 4 4 5

Sujeto 4 5 5 4 5 4

Sujeto 5 5 5 4 5 4

Sujeto 6 5 5 5 5 5

Sujeto 7 3 3 4 4 5

Sujeto 8 5 5 3 3 5

Sujeto 9 5 4 5 4 5

Sujeto 10 5 5 4 5 5

Sujeto 11 4 3 3 4 5

Sujeto 12 5 5 5 5 5

Sujeto 13 5 4 4 5 5

Sujeto 14 3 4 4 3 4

Sujeto 15 5 4 3 5 4

Sujeto 16 5 5 5 5 5

Sujeto 17 4 4 4 4 4

Sujeto 18 3 5 3 4 5

Sujeto 19 4 4 4 3 4

Sujeto 20 5 5 5 5 5




Sujeto 21

Sujeto 22

Sujeto 23

Sujeto 24

Sujeto 25

Sujeto 26

Sujeto 27

Sujeto 28

Sujeto 29

Sujeto 30

Sujeto 31

Sujeto 32

Sujeto 33

Sujeto 34

Sujeto 35

Sujeto 36

Sujeto 37

Sujeto 38

Sujeto 39

Sujeto 40

Sujeto 41

Sujeto 42

Sujeto 43

Sujeto 44

Sujeto 45

Sujeto 46

Sujeto 47

Sujeto 48

Sujeto 49

Sujeto 50
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Sujeto 51

Sujeto 52

Sujeto 53

Sujeto 54

Sujeto 55

Sujeto 56

Sujeto 57

Sujeto 58

Sujeto 59

Sujeto 60

Sujeto 61

Sujeto 62

Sujeto 63

Sujeto 64

Sujeto 65

Sujeto 66

Sujeto 67

Sujeto 68

Sujeto 69

Sujeto 70

Sujeto 71

Sujeto 72
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Sujeto 73

Promedio

4,16

4,40

4,01

4,40

4,71

Variancia

0,72

0,46

0,82

0,52

0,24

ltem

11

12

13

14

15




Sujeto Evalle del 1 al 5; | EvalGe del 1al 5; | Evalte del 1al 5; | /Qué tan ¢Cuanto dinero
siendo el 5 el siendo el 5 el siendo el 5 el interesado estd en | estaria dispuesto a
mas importante; mas importante; mas importante; consumir crepas? | pagar por una crepa?
qué tan qué tan qué tan
importantes son importantes son importantes son
para usted los para usted los para usted los
elementos de elementos de elementos de
servicio al cliente | servicio al cliente | servicio al cliente
mencionados en mencionados en mencionados en
el siguiente el siguiente el siguiente
cuadro (marque cuadro (marque cuadro (marque
con una X). con una X). con una X).

[Disponibilidad [Facilidad de [Precio del
de parqueo] conexion a producto]
Internet]

Sujeto 1 5 3 4 3 2

Sujeto 2 1 4 5 3 4

Sujeto 3 4 1 4 5 5

Sujeto 4 3 3 4 3 3

Sujeto 5 3 3 4 3 3

Sujeto 6 5 2 5 4 3

Sujeto 7 3 4 3 4 3

Sujeto 8 1 2 3 4 3

Sujeto 9 2 2 4 4 3

Sujeto 10 4 3 5 3 3

Sujeto 11 3 3 4 4 2

Sujeto 12 5 4 5 3 3

Sujeto 13 5 5 5 4 2

Sujeto 14 3 4 4 4 3

Sujeto 15 2 4 5 3 4

Sujeto 16 5 5 5 4 2

Sujeto 17 2 5 4 3 1

Sujeto 18 5 3 5 4 2

Sujeto 19 4 3 4 3 3




Sujeto 20

Sujeto 21

Sujeto 22

Sujeto 23

Sujeto 24

Sujeto 25

Sujeto 26

Sujeto 27

Sujeto 28

Sujeto 29

Sujeto 30

Sujeto 31

Sujeto 32

Sujeto 33

Sujeto 34

Sujeto 35

Sujeto 36

Sujeto 37

Sujeto 38

Sujeto 39

Sujeto 40

Sujeto 41

Sujeto 42

Sujeto 43

Sujeto 44

Sujeto 45

Sujeto 46

Sujeto 47

Sujeto 48

Sujeto 49
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Sujeto 50

Sujeto 51

Sujeto 52

Sujeto 53

Sujeto 54

Sujeto 55

Sujeto 56

Sujeto 57

Sujeto 58

Sujeto 59

Sujeto 60

Sujeto 61

Sujeto 62

Sujeto 63

Sujeto 64

Sujeto 65

Sujeto 66

Sujeto 67

Sujeto 68

Sujeto 69

Sujeto 70

Sujeto 71

Sujeto 72
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Sujeto 73

[HEN

[EEN

S

w

N

Promedio

3,59

w
[EEN
SN

4,25

3,52

2,60

Variancia

2,22

2,04

0,61

0,53

0,63

ltem

16

17
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20




Sujeto En caso de que | EvalGe del 1 al EvalGe del 1 al EvalGe del 1 al EvalGe del 1 al
el precio de este | 5;siendoel5el | 5;siendoel5el | 5;siendoel5el | 5;siendoel 5el
producto le de mayor de mayor de mayor de mayor
parezca preferencia; preferencia; preferencia; preferencia;
aceptable; ;Qué | ¢(Cual es su ¢Cual es su ¢Cual es su ¢Cual es su
tan probable es | grado de grado de grado de grado de
que lo compre? | preferencia de preferencia de preferencia de preferencia de

cada unode los | cadaunodelos | cadaunodelos | cadaunode los

productos productos productos productos

principales principales principales principales

mostrados en el | mostrados en el | mostrados en el | mostrados en el

siguiente siguiente siguiente siguiente

cuadro? [Queso] | cuadro? [Jamon] | cuadro? cuadro? [Pollo]
[Huevos]

Sujeto 1 3 3 3 3 4

Sujeto 2 5 5 5 3 3

Sujeto 3 4 5 3 5 3

Sujeto 4 4 5 2 2 4

Sujeto 5 4 5 2 2 4

Sujeto 6 4 3 2 1 4

Sujeto 7 3 3 2 5 5

Sujeto 8 5 3 2 2 5

Sujeto 9 3 4 4 2 2

Sujeto 10 5 5 5 4 5

Sujeto 11 5 4 4 2 2

Sujeto 12 4 5 5 5 5

Sujeto 13 5 5 4 4 4

Sujeto 14 3 3 3 3 4

Sujeto 15 4 4 3 3 4

Sujeto 16 5 4 3 4 3

Sujeto 17 3 3 3 2 2

Sujeto 18 5 4 4 3 1

Sujeto 19 3 3 3 3 1




Sujeto 20

Sujeto 21

Sujeto 22

Sujeto 23

Sujeto 24

Sujeto 25

Sujeto 26

Sujeto 27

Sujeto 28

Sujeto 29

Sujeto 30

Sujeto 31

Sujeto 32

Sujeto 33

Sujeto 34

Sujeto 35

Sujeto 36

Sujeto 37

Sujeto 38

Sujeto 39

Sujeto 40

Sujeto 41

Sujeto 42

Sujeto 43

Sujeto 44

Sujeto 45

Sujeto 46

Sujeto 47

Sujeto 48

Sujeto 49
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Sujeto 50

Sujeto 51

Sujeto 52

Sujeto 53

Sujeto 54

Sujeto 55

Sujeto 56

Sujeto 57

Sujeto 58

Sujeto 59

Sujeto 60

Sujeto 61

Sujeto 62

Sujeto 63

Sujeto 64

Sujeto 65

Sujeto 66

Sujeto 67

Sujeto 68

Sujeto 69

Sujeto 70

Sujeto 71

Sujeto 72
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w

w

w
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w

Promedio

4,16

3,85

3,44

w
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w

3,56

Variancia

0,72

1,10

0,94

1,42

1,47
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Sujeto Evalue del 1 al 5; Evalue del 1 al 5; EvalUe del 1 al 5; Evalle del 1 al 5; Evalle del 1 al 5;
siendo el 5 el de siendo el 5 el de siendo el 5 el de siendo el 5 el de siendo el 5 el de
mayor mayor mayor mayor mayor
preferencia; ¢Cual | preferencia; ;Cual | preferencia; ;Cual | preferencia; ;Cual | preferencia; ;Cual
es su grado de es su grado de es su grado de es su grado de es su grado de
preferencia de preferencia de preferencia de preferencia de preferencia de
cada uno de los cada uno de los cada uno de los cada uno de los cada uno de los
productos productos productos productos productos
principales principales principales principales principales
mostrados en el mostrados en el mostrados en el mostrados en el mostrados en el
siguiente cuadro? | siguiente cuadro? | siguiente cuadro? | siguiente cuadro? | siguiente cuadro?
[Carne] [Chocolate] [Caramelo] [Leche] [Helado]

Sujeto 1 3 2 3 4 4

Sujeto 2 2 2 2 5 5

Sujeto 3 3 3 3 2 5

Sujeto 4 4 4 3 2 3

Sujeto 5 4 4 3 2 3

Sujeto 6 4 5 5 5 5

Sujeto 7 3 2 2 4 2

Sujeto 8 2 4 5 3 5

Sujeto 9 4 2 1 3 4

Sujeto 10 4 5 5 4 5

Sujeto 11 4 3 3 4 3

Sujeto 12 5 1 1 3 3

Sujeto 13 3 3 3 3 3

Sujeto 14 3 3 4 3 4

Sujeto 15 4 4 5 3 5

Sujeto 16 4 5 5 5 5

Sujeto 17 3 4 4 3 3

Sujeto 18 2 3 3 4 5

Sujeto 19 3 3 2 3 3

Sujeto 20 3 4 4 3 2
4 5 5 3 5

Sujeto 21




Sujeto 22

Sujeto 23

Sujeto 24

Sujeto 25

Sujeto 26

Sujeto 27

Sujeto 28

Sujeto 29

Sujeto 30

Sujeto 31

Sujeto 32

Sujeto 33

Sujeto 34

Sujeto 35

Sujeto 36

Sujeto 37

Sujeto 38

Sujeto 39

Sujeto 40

Sujeto 41

Sujeto 42

Sujeto 43

Sujeto 44

Sujeto 45

Sujeto 46

Sujeto 47

Sujeto 48

Sujeto 49

Sujeto 50

Sujeto 51
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Sujeto 52

Sujeto 53

Sujeto 54

Sujeto 55

Sujeto 56

Sujeto 57

Sujeto 58

Sujeto 59

Sujeto 60

Sujeto 61

Sujeto 62

Sujeto 63

Sujeto 64

Sujeto 65

Sujeto 66

Sujeto 67

Sujeto 68

Sujeto 69

Sujeto 70

Sujeto 71

Sujeto 72

Wl W O N B B W W N W R PR W W o BB N o WD

R A O B O B W WA O] A W W R W oo W o o b

| R O B W o BN W R o] O B W W o W B o

R | O W B W W W b W O W W ww s W o o

Wl | O B~ O O N W O W O O] B W W W o] w o b

Sujeto 73

w

N

N

w

w

Promedio

3,49

3,56

3,27

w
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3,84

Variancia

0,89

1,53

1,92

1,42

1,31
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Sujeto Evalle del 1 al 5; | Segun su criterio Segun su criterio Segun su criterio Segun su criterio
siendo el 5 el de personal evalGe el | personal evalle el | personal evalle el | personal evalie el
mayor valor nutricional valor nutricional valor nutricional valor nutricional
preferencia; ¢Cual | de cada uno de los | de cada uno de los | de cada uno de los | de cada uno de los
es su grado de ingredientes ingredientes ingredientes ingredientes
preferencia de mostrados en el mostrados en el mostrados en el mostrados en el
cada uno de los siguiente cuadro. siguiente cuadro. siguiente cuadro. siguiente cuadro.
productos [Queso] [Jamon] [Huevos] [Pollo]
principales
mostrados en el
siguiente cuadro?

[Nutella]

Sujeto 1 2 4 2 4 4

Sujeto 2 2 4 3 3 4

Sujeto 3 5 5 3 5 5

Sujeto 4 2 3 2 4 4

Sujeto 5 2 3 2 4 4

Sujeto 6 5 5 3 5 5

Sujeto 7 2 4 2 4 4

Sujeto 8 5 4 3 4 4

Sujeto 9 1 3 2 3 3

Sujeto 10 5 3 3 3 3

Sujeto 11 2 5 4 3 4

Sujeto 12 2 5 1 5 5

Sujeto 13 3 5 4 4 3

Sujeto 14 4 4 3 4 4

Sujeto 15 5 3 3 4 4

Sujeto 16 5 4 3 5 5

Sujeto 17 3 4 3 4 4

Sujeto 18 5 3 2 4 5

Sujeto 19 1 3 3 3 3

Sujeto 20 3 3 3 3 5
5 3 3 3 3

Sujeto 21




Sujeto 22

Sujeto 23

Sujeto 24

Sujeto 25

Sujeto 26

Sujeto 27

Sujeto 28

Sujeto 29

Sujeto 30

Sujeto 31

Sujeto 32

Sujeto 33

Sujeto 34

Sujeto 35

Sujeto 36

Sujeto 37

Sujeto 38

Sujeto 39

Sujeto 40

Sujeto 41

Sujeto 42

Sujeto 43

Sujeto 44

Sujeto 45

Sujeto 46

Sujeto 47

Sujeto 48

Sujeto 49

Sujeto 50

Sujeto 51
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Sujeto 52

Sujeto 53

Sujeto 54

Sujeto 55

Sujeto 56

Sujeto 57

Sujeto 58

Sujeto 59

Sujeto 60

Sujeto 61

Sujeto 62

Sujeto 63

Sujeto 64

Sujeto 65

Sujeto 66

Sujeto 67

Sujeto 68

Sujeto 69

Sujeto 70

Sujeto 71

Sujeto 72
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Sujeto 73

N

w
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SN

o

Promedio

3,12

3,62

N
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3,89

3,97

Variancia

2,30

0,66

0,60

0,79

0,72
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Sujeto Segun su Segun su Segun su Segulin su Seguln su
criterio personal | criterio personal | criterio personal | criterio personal | criterio personal
evalle el valor | evalte el valor | evalGe el valor | evalGe el valor | evalle el valor
nutricional de nutricional de nutricional de nutricional de nutricional de
cada unode los | cadaunodelos | cadaunodelos | cadaunodelos | cadaunode los
ingredientes ingredientes ingredientes ingredientes ingredientes
mostrados en el | mostrados en el | mostrados en el | mostrados en el | mostrados en el
siguiente siguiente siguiente siguiente siguiente
cuadro. [Carne] | cuadro. cuadro. cuadro. [Leche] | cuadro.

[Chocolate] [Caramelo] [Helado]

Sujeto 1 3 2 2 4 2

Sujeto 2 3 1 1 3 2

Sujeto 3 5 5 4 5 5

Sujeto 4 4 3 2 4 3

Sujeto 5 4 3 2 4 3

Sujeto 6 5 2 2 5 2

Sujeto 7 4 2 2 4 2

Sujeto 8 4 2 2 4 2

Sujeto 9 3 1 1 3 1

Sujeto 10 3 2 2 2 2

Sujeto 11 4 2 2 4 2

Sujeto 12 5 1 1 4 4

Sujeto 13 3 2 2 3 2

Sujeto 14 4 2 2 4 3

Sujeto 15 4 2 2 4 2

Sujeto 16 5 2 2 4 2

Sujeto 17 4 2 2 3 2

Sujeto 18 5 1 1 3 3

Sujeto 19 4 2 2 3 3

Sujeto 20 5 2 2 3 2

Sujeto 21 3 2 2 4 2
4 3 2 4 3

Sujeto 22




Sujeto 23

Sujeto 24

Sujeto 25

Sujeto 26

Sujeto 27

Sujeto 28

Sujeto 29

Sujeto 30

Sujeto 31

Sujeto 32

Sujeto 33

Sujeto 34

Sujeto 35

Sujeto 36

Sujeto 37

Sujeto 38

Sujeto 39

Sujeto 40

Sujeto 41

Sujeto 42

Sujeto 43

Sujeto 44

Sujeto 45

Sujeto 46

Sujeto 47

Sujeto 48

Sujeto 49

Sujeto 50

Sujeto 51

Sujeto 52
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Sujeto 53

Sujeto 54

Sujeto 55

Sujeto 56

Sujeto 57

Sujeto 58

Sujeto 59

Sujeto 60

Sujeto 61

Sujeto 62

Sujeto 63

Sujeto 64

Sujeto 65

Sujeto 66

Sujeto 67

Sujeto 68

Sujeto 69

Sujeto 70

Sujeto 71

Sujeto 72

Wl W A W B W o B o B O] DB WO DR W BRBEDN

R R R W W N DN N R NN NN DN RN N WD e

P R R W NN DN DN R NN DN NN RN DN W N

wW| K~ o O | B W W W W R PR PR WA DD W AR

Wl P | W W N N WO W N N N WO N B D DN W DN W

Sujeto 73

SN

N

N

w
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Promedio

3,89

2,04

1,89

3,84

2,25

Variancia

0,57

0,68

0,49

0,72

1,02
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Sujeto Segun su criterio EvalUe en una Evalle en una Evalle en una Evalle en una
personal evalte el | escaladel 1al5; escala del 1 al 5; escala del 1 al 5; escala del 1 al 5;
valor nutricional siendo 5 el grado siendo 5 el grado siendo 5 el grado siendo 5 el grado
de cada uno de los | mayor; su nivel de | mayor; su nivel de | mayor; su nivel de | mayor; su nivel de
ingredientes preferencia para preferencia para preferencia para preferencia para
mostrados en el cada uno de los cada uno de los cada uno de los cada uno de los
siguiente cuadro. productos productos productos productos
[Nutella] complementarios complementarios complementarios complementarios

mostrados en el mostrados en el mostrados en el mostrados en el
siguiente cuadro. siguiente cuadro. siguiente cuadro. siguiente cuadro.
[Mermelada] [Frutas (fresa; [Espinacas] [Semillas
manzana; kiwi; (macadamia;
melocotdn; peras; almendras;
etc)] semilla marafién;
etc)]

Sujeto 1 2 3 4 3 3

Sujeto 2 1 1 3 3 4

Sujeto 3 3 3 5 5 5

Sujeto 4 2 1 3 3 3

Sujeto 5 2 1 3 3 3

Sujeto 6 2 5 5 2 5

Sujeto 7 2 2 4 3 3

Sujeto 8 2 5 4 2 4

Sujeto 9 1 2 4 5 1

Sujeto 10 2 4 4 2 4

Sujeto 11 3 3 3 3 3

Sujeto 12 1 5 5 5 4

Sujeto 13 1 2 5 4 4

Sujeto 14 3 2 4 3 3

Sujeto 15 1 1 4 1 4

Sujeto 16 1 4 5 3 2

Sujeto 17 2 3 3 2 2

Sujeto 18 2 3 5 4 5

Sujeto 19 2 3 3 1 2




Sujeto 20

Sujeto 21

Sujeto 22

Sujeto 23

Sujeto 24

Sujeto 25

Sujeto 26

Sujeto 27

Sujeto 28

Sujeto 29

Sujeto 30

Sujeto 31

Sujeto 32

Sujeto 33

Sujeto 34

Sujeto 35

Sujeto 36

Sujeto 37

Sujeto 38

Sujeto 39

Sujeto 40

Sujeto 41

Sujeto 42

Sujeto 43

Sujeto 44

Sujeto 45

Sujeto 46

Sujeto 47

Sujeto 48

Sujeto 49
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Sujeto 50

Sujeto 51

Sujeto 52

Sujeto 53

Sujeto 54

Sujeto 55

Sujeto 56

Sujeto 57

Sujeto 58

Sujeto 59

Sujeto 60

Sujeto 61

Sujeto 62

Sujeto 63

Sujeto 64

Sujeto 65

Sujeto 66

Sujeto 67

Sujeto 68

Sujeto 69

Sujeto 70

Sujeto 71

Sujeto 72
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w
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Sujeto EvalUe en una Evalle en una Evalle en una EvalGe en una Evalle en una
escala del 1al 5; | escaladel 1al5; | escala del 1al 5; | escaladel 1al5; | escala del 1al5;
siendo 5 el siendo 5 el siendo 5 el siendo 5 el siendo 5 el
grado mayor; su | grado mayor; su | grado mayor; su | grado mayor; su | grado mayor; su
nivel de nivel de nivel de nivel de nivel de
preferencia para | preferencia para | preferencia para | preferencia para | preferencia para
cadaunode los | cadaunodelos | cadaunodelos | cadaunodelos | cadauno de los
productos productos productos productos productos
complementario | complementario | complementario | complementario | complementario
smostrados en | s mostrados en | s mostrados en | s mostrados en | s mostrados en
el siguiente el siguiente el siguiente el siguiente el siguiente
cuadro. cuadro. [Frutos | cuadro. [Canela] | cuadro. [Jarabe | cuadro. [Jugo de
[Platanos] secos (pasas; de maple] limén]

higos; ciruelas;
etc)]

Sujeto 1 3 3 2 1 2

Sujeto 2 2 2 3 1 3

Sujeto 3 3 5 4 5 3

Sujeto 4 4 4 4 2 4

Sujeto 5 4 4 4 2 4

Sujeto 6 5 5 5 5 4

Sujeto 7 3 2 2 2 4

Sujeto 8 2 3 3 4 3

Sujeto 9 4 4 1 1 3

Sujeto 10 4 4 4 2 4

Sujeto 11 3 3 3 3 3

Sujeto 12 4 4 5 1 5

Sujeto 13 4 4 3 2 3

Sujeto 14 3 3 3 2 3

Sujeto 15 3 1 1 2 4

Sujeto 16 4 2 2 4 4

Sujeto 17 3 2 2 3 2

Sujeto 18 4 5 4 4 4




Sujeto 19

Sujeto 20

Sujeto 21

Sujeto 22

Sujeto 23

Sujeto 24

Sujeto 25

Sujeto 26

Sujeto 27

Sujeto 28

Sujeto 29

Sujeto 30

Sujeto 31

Sujeto 32

Sujeto 33

Sujeto 34

Sujeto 35

Sujeto 36

Sujeto 37

Sujeto 38

Sujeto 39

Sujeto 40

Sujeto 41

Sujeto 42

Sujeto 43

Sujeto 44

Sujeto 45

Sujeto 46

Sujeto 47

Sujeto 48
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Sujeto 49

Sujeto 50

Sujeto 51

Sujeto 52

Sujeto 53

Sujeto 54

Sujeto 55

Sujeto 56

Sujeto 57

Sujeto 58

Sujeto 59

Sujeto 60

Sujeto 61

Sujeto 62

Sujeto 63

Sujeto 64

Sujeto 65

Sujeto 66

Sujeto 67

Sujeto 68

Sujeto 69

Sujeto 70

Sujeto 71

Sujeto 72
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Sujeto 73

S

w

N

N

N

Promedio

3,15

3,26

2,75

N
SN
~

3,19

Variancia

1,10

1,70

1,36

1,28

1,41

ltem

46

47




Sujeto EvalUe en una escala ¢Cual de los siguientes Total

del 1 al 5; siendo 5 el tamarios para la crepa

grado mayor; su nivel seria de su mayor

de preferencia para preferencia?

cada uno de los

productos

complementarios

mostrados en el

siguiente cuadro.

[Crema batida]
Sujeto 1 1 2 154
Sujeto 2 1 3 148
Sujeto 3 5 3 191
Sujeto 4 2 3 158
Sujeto 5 2 3 158
Sujeto 6 5 3 194
Sujeto 7 2 2 142
Sujeto 8 5 3 166
Sujeto 9 1 2 134
Sujeto 10 4 3 176
Sujeto 11 4 4 158
Sujeto 12 1 3 176
Sujeto 13 1 2 166
Sujeto 14 1 3 153
Sujeto 15 3 5 158
Sujeto 16 5 3 188
Sujeto 17 3 3 142
Sujeto 18 3 3 169
Sujeto 19 2 1 129
Sujeto 20 2 2 155
Sujeto 21 5 5 161




Sujeto 22 4 3 159
Sujeto 23 3 2 143
Sujeto 24 1 1 174
Sujeto 25 1 1 108
Sujeto 26 1 4 135
Sujeto 27 1 2 128
Sujeto 28 3 3 159
Sujeto 29 1 2 144
Sujeto 30 4 2 142
Sujeto 31 4 3 176
Sujeto 32 3 3 158
Sujeto 33 3 2 170
Sujeto 34 3 3 160
Sujeto 35 5 3 206
Sujeto 36 4 3 180
Sujeto 37 3 3 139
Sujeto 38 4 3 187
Sujeto 39 1 2 122
Sujeto 40 3 3 159
Sujeto 41 4 4 181
Sujeto 42 2 3 185
Sujeto 43 2 3 160
Sujeto 44 4 3 175
Sujeto 45 2 3 172
Sujeto 46 4 3 142
Sujeto 47 3 3 176
Sujeto 48 4 3 176
Sujeto 49 4 3 191
Sujeto 50 5 4 165
Sujeto 51 4 3 164




Sujeto 52 3 3 163

Sujeto 53 4 3 171

Sujeto 54 3 4 195

Sujeto 55 4 4 168

Sujeto 56 4 3 176

Sujeto 57 4 4 158

Sujeto 58 1 3 176

Sujeto 59 1 2 166

Sujeto 60 1 3 153

Sujeto 61 3 5 158

Sujeto 62 5 3 188

Sujeto 63 3 3 142

Sujeto 64 3 3 169

Sujeto 65 2 1 129

Sujeto 66 2 2 155

Sujeto 67 5 5) 161

Sujeto 68 4 3 159

Sujeto 69 3 2 143

Sujeto 70 1 1 174

Sujeto 71 1 1 108

Sujeto 72 1 4 135

Sujeto 73 1 2 128

Promedio 2,84 2,85 Sum Item | 11687

Variancia 1,92 0,85 Prom 1947,83
Items
Var Sum 407,56
Items
Sum Var N | 50,19

ltems

47




Alfa De Cronbach 0,895913887




Anexo 11

Estimacion del coeficiente de Pearson

Coeficiente de Pearson de la relacién entre probabilidad de consumo de
crepas de la muestra de posibles compradores de la creperia en Turrialba
durante el primer trimestre del 2017 versus frecuencia de consumo de

alimentos fuera de casa de la misma muestra.

Sujeto X Y X- y- (x- (y- (x-
xprom | yprom | xprom)? | yprom)? | xprom)(y-
yprom)

1 2 4 -1 1 1 1 -1
2 3 4 0 1 0 1 0
3 3 3 0 0 0 0 0
4 3 4 0 1 0 1 0
5 3 4 0 1 0 1 0
6 3 4 0 1 0 1 0
7 2 2 -1 -1 1 1 1
8 3 4 0 1 0 1 0
9 2 2 -1 -1 1 1 1
10 3 2 0 -1 0 1 0
11 4 5 1 2 1 4 2
12 3 2 0 -1 0 1 0
13 2 3 -1 0 1 0 0
14 3 2 0 -1 0 1 0
15 5 2 2 -1 5 1 -2
16 3 5 0 2 0 4 0
17 3 2 0 -1 0 1 0
18 3 4 0 1 0 1 0




19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48




61,342466 | 92,87671 | 9,547945205

0

216

208

49

50
51

52
53
54
55
56
57

58
59
60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73

Total

Promedio | 3

73




Covariancia Muestral | 0,13079377
Varx 0,84
Sigmax 0,92
Vary 1,27
Sigmay 1,13
Coef Pearson 0,126
0,126
r Cuadrado 1,60%

Coeficiente de Pearson de la relacion entre frecuencia de consumo de

alimentos fuera de casa de la muestra de posibles compradores de la

creperia en Turrialba durante el primer trimestre del 2017 versus dinero

destinado semanalmente para compra de alimentos preparados fuera de

casa de la misma muestra.

Sujeto X Y X- y- (x- (y- (X-xprom)(y-
xprom | yprom | xprom)? | yprom)? | yprom)
1 4 3 1 1 1 1 1
2 4 3 1 1 1 1 1
3 3 3 0 1 0 1 0
4 4 2 1 0 1 0 0
5 4 2 1 0 1 0 0
6 4 3 1 1 1 1 1
7 2 1 -1 -1 1 1 1




10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37




10
10
10

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
66
67




68 4 2 1 0 1 0 0
69 2 1 -1 -1 1 1 1
70 4 1 1 -1 1 1 -1
71 1 1 -2 -1 4 1 2
72 1 1 -2 -1 4 1 2
73 2 1 -1 -1 1 1 1
Total 216 138 0 0 92,87671 | 81,1232 | 42,67123288
2 9
Promedi |3 2
0
n 73
Covariancia Muestral | 0,584537437
Varx 1,27
Sigmax 1,13
Vary 1,11
Sigmay 1,05
Coef Pearson 0,492
0,492
r Cuadrado 24.17%

Coeficiente de Pearson de la relaciéon entre frecuencia de consumo de

alimentos fuera de casa de la muestra de posibles compradores de la




creperia en Turrialba durante el primer trimestre del 2017 versus dinero

dispuesto a pagar por crepa segun la misma muestra.

Sujeto X Y X- y- (x- (y- (x-xprom)(y-
xprom | yprom | xprom)? | yprom)? | yprom)

1 4 2 1 -1 1 0 -1
2 4 4 1 1 1 2 1
3 3 5 0 2 0 6 0
4 4 3 1 0 1 0 0
5 4 3 1 0 1 0 0
6 4 3 1 0 1 0 0
7 2 3 -1 0 1 0 0
8 4 3 1 0 1 0 0
9 2 3 -1 0 1 0 0
10 2 3 -1 0 1 0 0
11 5 2 2 -1 4 0 -1
12 2 3 -1 0 1 0 0
13 3 2 0 -1 0 0 0
14 2 3 -1 0 1 0 0
15 2 4 -1 1 1 2 -1
16 5 2 2 -1 4 0 -1
17 2 1 -1 -2 1 3 2
18 4 2 1 -1 1 0 -1
19 4 3 1 0 1 0 0
20 2 2 -1 -1 1 0 1
21 4 3 1 0 1 0 0
22 4 3 1 0 1 0 0
23 2 1 -1 -2 1 3 2
24 4 3 1 0 1 0 0
25 1 2 -2 -1 4 0 1




26
27

28
29
30
31

32

33
34

35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55




56 2 3 -1 0 1 0 0
o7 5 2 2 -1 4 0 -1
58 2 3 -1 0 1 0 0
59 3 2 0 -1 0 0 0
60 2 3 -1 0 1 0 0
61 2 4 -1 1 1 2 -1
62 5 2 2 -1 4 0 -1
63 2 1 -1 -2 1 3 2
64 4 2 1 -1 1 0 -1
65 4 3 1 0 1 0 0
66 2 2 -1 -1 1 0 1
67 4 3 1 0 1 0 0
68 4 3 1 0 1 0 0
69 2 1 -1 -2 1 3 2
70 4 3 1 0 1 0 0
71 1 2 -2 -1 4 0 1
72 1 2 -2 -1 4 0 1
73 2 2 -1 -1 1 0 1
Total 216 190 0 0 92,87671 | 45,4794 | 13,80821918
2 5

Promedi |3 3
0

n 73

Covariancia Muestral

0,189153687

Varx

1,27

Sigmax

1,13




Vary 0,62
Sigmay 0,79
Coef Pearson 0,212
0,212
r Cuadrado 451%

Coeficiente de Pearson de la relacion entre el dinero destinado
semanalmente para compra de alimentos preparados fuera de casa de la
muestra de posibles compradores de la creperia en Turrialba durante el
primer trimestre del 2017 versus dinero dispuestos a pagar por crepa segun

la misma muestra.

Sujeto X Y X- y- (x- (y- (X-xprom)(y-
xprom | yprom | xprom)? | yprom)? | yprom)

1 3 2 1 -1 1 0 -1

2 3 4 1 1 1 2 2

3 3 5 1 2 1 6 3

4 2 3 0 0 0 0 0

5 2 3 0 0 0 0 0

6 3 3 1 0 1 0 0

7 1 3 -1 0 1 0 0

8 3 3 1 0 1 0 0

9 3 3 1 0 1 0 0

10 1 3 -1 0 1 0 0

11 3 2 1 -1 1 0 -1

12 1 3 -1 0 1 0 0




10
10

13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40

41

42




10

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71

72




73 1 2 -1 -1 1 0 1
Total 138 190 0 0 81,12328 | 45,4794 | 12,82191781
8 5
Promedi |2 3
0
n 73
Covariancia Muestral | 0,17564271
Varx 1,11
Sigmax 1,05
Vary 0,62
Sigmay 0,79
Coef Pearson 0,211
0,211
r Cuadrado 4.46%

Coeficiente de Pearson de la relacién entre el dinero dispuesto a pagar por

crepa de la muestra de posibles compradores de la creperia en Turrialba

durante el primer trimestre del 2017 versus tamafo preferido por porcién

segun la misma muestra.

Sujeto

Xprom

yprom

(x-

xprom)>?

(y-
yprom)?

(x-

xprom)(y-
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30
31

32

33
34

35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59




60 3 3 0 0 0 0 0
61 4 ) 1 2 2 5 3
62 2 3 -1 0 0 0 0
63 1 3 -2 0 3 0 0
64 2 3 -1 0 0 0 0
65 3 1 0 -2 0 3 -1
66 2 2 -1 -1 0 1 1
67 3 5 0 2 0 5 1
68 3 3 0 0 0 0 0
69 1 2 -2 -1 3 1 1
70 3 1 0 -2 0 3 -1
71 2 1 -1 -2 0 3 1
72 2 4 -1 1 0 1 -1
73 2 2 -1 -1 0 1 1
Total 190 208 0 0 45,47945 | 61,3424 | 16,63013699
2 7
Promedi |3 3
0
n 73
Covariancia Muestral | 0,227810096
Varx 0,62
Sigmax 0,79
Vary 0,84
Sigmay 0,92




Coef Pearson

0,315

0,315

r Cuadrado

9,91%




