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CAPITULO Il

PROPUESTA

Fuente: Dippin’Dots
Elaboracién: Autores

2.1Situacion Actual del Mercado de Comidas Rapidas para las

Franquicias en Ecuador

Ecuador es una plaza cada vez mas atractiva para diversos negocios, y al
parecer uno de los mas présperos es el de las franquicias, gran ejemplo
de esto es el surgimiento de diferentes locales de este tipo,
especialmente de comida rapida en los sectores comerciales de las
principales ciudades del pais, los mismos que podemos encontrar en

cualquier ciudad del mundo.

Una de las razones que se atribuyen a este Boom de franquicias es la

crisis econdémica por la cual los empresarios no se arriesgan a invertir en
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nuevos negocios y prefieren una opcion que ya ha sido probada en el
exterior. Actualmente también hay empresarios locales que han visto en
las franquicias una manera de fortalecer su presencia en el mercado

dada el ataque de la competencia extranjera.

Otras de las razones que se citan son la dolarizacion y la estabilidad
econdémica segun las cuales, es posible realizar significativas inversiones
en este tipo de negocios y de las cuales se puede estar convencidos de

gue se recuperaran en un plazo razonable.

Las franquicias han logrado penetrar en distintas culturas presentando
una imagen global, tanto asi que para realizar algunos estudios sobre el
costo de vida se toma como referente el precio de las hamburguesas

comercializadas por ciertas cadenas de comida rapida.

Actualmente en el pais no hay cifras de las empresas que se instalan
con la modalidad de franquicias debido a la particularidad del contrato
entre franquiciante y franquiciado, tampoco podemos encontrar datos
estadisticos para calcular cuanto representan las franquicias a la
economia nacional, aunque hay infinidad de bienes y servicios
funcionando bajo esta modalidad pero sin duda alguna los mas

evidentes son los locales de comida rapida que muestran en nuestras
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calles los mismos letreros y colores con los que los podemos encontrar

en cualquier ciudad del mundo.

La asociacion ecuatoriana de franquicias es donde los empresarios
locales preparan sus marcas para ser presentadas bajo la modalidad de
franquicias, de hecho en este momento ya tenemos como ejemplo a
“Ceviches La Ruminahui” y “Yogurt Persa”, por lo tanto tenemos
suficientes bases para creer que el mercado de las franquicias va a
crecer durante los proximos afios tanto en marcas nacionales como

extranjeras.

Procedimiento para el Analisis del Estudio de Mercado

2.2.1. Determinacién del mercado

El sector objetivo para la recopilacién de los datos, es la zona urbana de
la Ciudad de Guayaquil con una poblacion de 1'986.000 hab;
especificamente dentro de los centros comerciales Riocentro Los Ceibos
y San Marino ya que nuestro local estara ubicado dentro de uno de los
centros comerciales del norte de la ciudad y debido a que esta enfocado

a un nivel socio-econémico alto
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2.2.2. Prueba piloto

Se realizo una prueba piloto de 42 encuestas, por medio de esta
conoceremos las proporciones poblacionales p y q, la prueba piloto se
realizo en los centros comerciales Riocentro Los Ceibos y San Marino
ubicados en la zona norte de la ciudad de Guayaquil. ElI cuestionario

utilizado?.

2.2.2.1. Verificacion y correccion de la prueba piloto

Antes de realizar el trabajo de campo definitivo, procedimos a
verificar las variables que debiamos ajustar: el cuestionario
responde a los objetivos del estudio, su extension es razonable, las
preguntas estan correctamente formuladas tiene fluidez y el
encuestado podrd contestar todas las preguntas. Luego de esto
decidimos mantener el mismo nimero de preguntas pero hacerles
algunos cambios con respecto a la formulacion de las mismas, con

las cuales podremos conocer la aceptacion de nuestro producto.

L\er Anexo # 6
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2.2.3. Tamafo de la muestra

Para realizar el calculo de la n muestral necesitamos saber que, un
intervalo de confianza se construye a partir de sumar y restar a la media
el valor del error estandar de la media, entonces la formula para el

tamafo de la muestra, de una poblacion infinita es:

n=z2pxgq
e 2
Donde:
n: Tamafio de la Muestra
z: Estadistico distribucion normal para intervalo de confianza del 95%
p: proporcién que consume helado

g: proporcién que no consume helado

e: maximo error permisible

La proporcién poblacional a favor y en contra las tomamos de los
resultados de la encuesta piloto, de donde obtuvimos p igual a 86%
consume helado y g igual a 14% correspondiente a no consume helado.
De esta forma, la proporcion de la poblacion va a ser estimada con un
error del 5% a un nivel de confianza del 95%, luego de lo cual tenemos

un tamano de la muestra de 184 unidades
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n= (1.96)%(0.86)*(0.14)

(0.05) 2

n = 184 personas

2.2.4 Analisis de los Resultados de la Encuesta

La encuesta recopil6 datos sobre el comportamiento de compra de los
clientes potenciales, preferencias de compra, frecuencia de compra entre

otros, los resultados fueron los siguientes:

% PREGUNTA # 1:

¢.Consume helado en este centro comercial?

Se establecié esta pregunta, con el propésito de conocer la demanda
potencial del centro comercial, se dio la opcion a los encuestados a que
en el caso de que no consuman helado en el centro comercial san marino
especifiguen en que lugar donde lo hacen con mayor frecuencia, los

porcentajes fueron:
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Si 102 53.40%
no 68 46.60%
Otro centro 68
Policentro 47 24.49 %
Mall del Sol 63 34.69 %
Rio centro Sur 43 22.45 %
Fragola Urdesa 35 18.37 %
TOTAL 191 100.00%

Tabla# 5
Fuente: Autores
Elaboracion: Autores

El 53.40% de los encuestados consumen helados en el centro comercial
San Marino el 46.60 % no consume, el lugar mas opcionado luego del
Centro comercial San Marino es el Centro comercial Mall del Sol con un

34.69%.

% PREGUNTA # 2:
¢, Qué clase de helado consume? (enumere de 1 a 4 de acuerdo a su

preferencia siendo 1 mayor preferenciay 4 menor preferencia)

Leche 72 | 37.70% | 50 | 26.18% | 45 | 23.56% | 22 |11.52 %
Yogurt 29 | 15.18% | 59 | 30.89% | 60 | 31.41% | 45 | 23.56%
Agua 66 | 34.55% | 46 | 24.08% | 56 | 29.32% | 23 | 12.04%

Dietético 24 | 12.57% | 36 | 18.85% | 30 | 15.71% | 101 | 52.88%
TOTAL 191 {100.00%| 191 |100.00% | 191 {100.00%| 191 |100.00%

Tabla# 6
Fuente: Autores
Elaboracion: Autores
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El ingrediente preferido en los tipos de helado es la leche, principalmente
por ser el ingrediente mas tradicional, sin embargo se ve la preferencia

por los helados en base a agua y los de yogurt.

% PREGUNTA # 3:
¢,Cuando consume helado, qué es mas importante para usted? (1

muy importante y 5 menos importante)

Presentacion|33(17.28%| 73| 38.22% | 32 | 16.75% | 29 | 15.18 | 22 | 11.52%
Sabor 85(44.50% 47| 24.61% | 24 | 12.57% | 16 [8.38% |20 | 10.47%
Precio 25(13.09% 29| 15.18% | 41 | 21.47% | 53 | 27.75 |43 | 22.51%
Marca 21|10.99% 17| 8.90% | 44 | 23.04% | 52 | 27.23 | 57 | 29.84%
Calidad |27]|14.14%|25| 13.09% | 50 | 26.18% | 41 | 21.47 | 49 | 25.65%
TOTAL |19/100.00({19/100.00%]191100.00%191|100.0 191{100.00%

Tabla# 7
Fuente: Autores
Elaboracion: Autores

El Sabor y la presentacion son los atributos mas importantes para el
cliente al momento de elegir una determinada marca de helado, el precio

no es uno de los atributos de mayor consideracion.
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% PREGUNTA # 4:

¢,Con que frecuencia consume usted helados?

Todo los dias 33 17.28%
Una vez por semana 85 44.50%
Varias veces a la 25 13.09%
Rara vez 21 10.99%
TOTAL 191 100.00%
Tabla# 8

Fuente: Autores
Elaboracion: Autores

La alternativa con mayor porcentaje con respecto a la frecuencia de
compra es una vez por semana con un 44.50%, notamos que existe una
gran diferencia entre la alternativa con mayor porcentaje y la segunda
pues un 17.28% del total respondi6 todos los dias y, s6lo un 10% de los

encuestados respondié que rara vez consumia helado.

« PREGUNTA # 5:
¢Estaria usted dispuesto a probar una nueva marca de helado con

las siguientes caracteristicas: importado, granulado y multisabores?

Si 191 191 %
No 0
TOTAL 191 100.00%

Tabla# 9
Fuente: Autores
Elaboracion: Autores




74

Todos los encuestados estan dispuestos a probar una nueva marca de
helado pues la primera alternativa obtuvo el 100%, de esta manera
podemos deducir que nuestros clientes potenciales aceptaran

favorablemente el producto.

% PREGUNTA # 6:

¢,Cuanto esta usted dispuesto a pagar por el helado?

$1.00 - $1.50 28 14.66%
$1.50 - $2.00 52 27.23%
$2.00 - $2.50 72 37.70%
$2.50 - $3.00 39 20.42%
TOTAL 191 100.00%

Tabla # 10

Fuente: Autores
Elaboracion: Autores

El 37.70 % de los encuestados esta dispuesto a pagar de $2 a $2.50 por
unidad, posteriormente con un 27.23% la alternativa nimero dos se ubico
en segundo lugar por lo tanto se debe considerar ademas mediante un
correcto analisis de costo y de competencia el precio mas Optimo de

nuestro helado.
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2.3 Estudio De Mercado

2.3.1. El producto

La marca Dippin“dots se encuentra en Estados Unidos, Europa, Canada y
Centro América, en la Republica Mexicana cuenta con 48 Unidades
franquiciadas y 77 Unidades propias, esto es un ejemplo del éxito del
producto dentro del mercado latinoamericano, en América del Sur ain no
ha ingresado por lo que Ecuador seria el primer Pais en comercializar
este producto, el cual consiste en pequefias bolitas de helados de
sabores unicos, elaborados mediante un proceso de fabricacion diferente,
donde se utiliza la técnica de la criogenia?, donde la materia prima es

sometida a muy bajas temperaturas.

2.3.2 Atributos del Producto

2.3.2.1 Diferente presentacion y sabores

Presentacion: vaso de 8 onzas y 11 onzas

Sabores: Helados de crema con sabores de vainilla, banana Split,
cacahuate, café, fresa, horchata, cookie and cream, pastel de

gueso con fresa, pifia colada, chocolate-menta y chicle

2 Método de congelacién extrema
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Sherbets con sabores de naranja, lima-limén, frambuesa y melén

Helados de agua con sabores de sandia y rainbow,

Helados lights con sabores de chocolate y vainilla

Malteadas de chocolate, vainilla, fresa, banana split, fresa colada,

choco-café, vainilla-fresa, cookies-chocolate y choco-cacahuate.

Especialidades como bananana, dippo, chamoyada, space dots,

picadots, dotwich, chocdots y dippin’stix.

2.3.2.1.1 Valores nutricionales

Ver tablas capitulo 1 Pag. 6, 7, 8.

2.3.2.1.2 Tecnologia Unicay avanzada en su fabricacion
Criogenia: método de congelacion que se caracteriza por utilizar

temperaturas extremadamente frias.

2.3.2.2 Calidad del Producto

e Pasteurizado y Homogenizado
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e Certificados como productos Kosher y Pareve®.

e Aprobados por autoridades de los Estados Unidos como: USDA

y FDA*

2.3.3 Disefio del Producto

2.3.3.1 Presentacion: Bolitas de helados, cuyos sabores varian

dependiendo de su tipo

Fuente: Dippin’Dots
Elaboracién: Autores

® Es un certificado de calidad el cual avala que los productos que se requirieron para su
elaboracion estan dentro de las normas de la calidad.

* USDA(United State Department Agriculture), http://www.usda.gov/wps/portal/usdahome;

FDA(Food and Drug Administration ), http://www.fda.gov/
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2.3.3.2 Nombre de la marca: Dippin“dots

pindots

{E ICECREAM OF THE FUTURE

dlpplu
QOES
Y%.

Fuente: Dippin’Dots
Elaboracién: Autores

2.3.3.3 Distribucién: Islas en centros comerciales

/
S

% - —-F---J

V

Fuente: Dippin Dots
Elaboracion: Autores
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2.4 Tamafno del mercado

2.4.1 Mercado local

La industria de helados en nuestro Pais crece a pasos agigantados, pues
existe una gran oportunidad en el mercado, tomando en cuenta que en el
Ecuador solo se consumen 1,6 litros, mientras que en mercados como

Chile es de 6,5 litros al afio y en el Brasil y la Argentina, de 3 litros.

k-7 consumo de helados

El Ecuador cuenta con cinco marcas de trascendencia

W Preferencias | 10 m Conaumo percapits |
Il Geterro Chils

a 6,5

Tepsy,

B _ Brasll y Argentina

Ginos 3,0

B Ecusdor -cifras en ivns
Esquama, por -

Fanzbar, 1 'E

Coquelrns
¥ OirEs [} ]

Fimnrils Fobilesis oo Basbicho - Dlaaho syl DINERD

GRAFICO # 1 Participacion De Mercado De Helados
Fuente: Disefo editorial DINERO
Elaboracion: Disefio editorial DINERO

Actualmente, Pingtino Ecuador produce el 90% de sus productos en la
planta ubicada en Guayaquil, tiene cerca de 100 productos en el mercado

y es lider en el segmento de postres frios, con un 60% de participacion. El
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segundo puesto lo ocupa IL Gelato, con 30%, y el resto del pastel se lo

disputan las marcas Topsy, Ginos y Trendy.

Debido a que nuestro estudio investiga la factibilidad de la franquicia en el
mercado de Guayaquil nuestro andlisis sera segmentado para esta

ciudad.

2.4.2 Andlisis de la competencia

Existen en el mercado diferentes marcas de helados que pueden ser
competencia directa o indirecta nuestra, pues debemos tomar en
consideracion el segmento y canal de distribucién que posee cada marca,

de esta manera citamos entre las principales:

PinqlUino: marca registrada por la Empresa Multinacional Unilever
Andina, esta presente en el pais hace 56 afios, en los cuales ha
incrementado su mercado mediante el apoyo de una constante presencia
de marca a través de publicidad y promociones especificas, que la ubican
como lider en el mercado local con una participacion del 60%°, sin
embargo su oferta es masiva pues tiene cerca de 100 categorias de

productos y su segmento de mercado esta dirigido hacia la clase media y

% Ver Grafico # 1
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media baja, por lo tanto no es nuestra competencia directa, pero si es un

bien sustituto en nuestra categoria.

Utiliza diferentes canales de distribucion, entre estos, detallistas (tiendas

de abarrotes, heladerias especializadas, etc) islas en centros comerciales

y/o turisticos, y por medio de pequefios comerciantes (carretillas).

Baskin Robbins: Franquicia Norteamericana conocida a nivel mundial,

como tal, cuida mucho su imagen de marca y la cultura de servicio es
muy importante, por este motivo y por su oferta de productos que se
enfoca principalmente a especialidades de helados, utiliza un canal de
distribucion mediante heladerias establecidas solo en puntos especificos
dentro de la ciudad, donde pueda garantizar la satisfaccion de sus
clientes. Su segmento de Mercado esta dirigido a la clase media — media

alta, pues su nivel de precios es alto.

Dolce Latte: Marca nueva en el mercado de Guayaquil, su fortaleza en la
introduccién de sus productos ha sido la calidad de los mismos, pues
oferta una gama de sabores naturales distribuidos mediante islas en los
principales centros comerciales de la ciudad como San Marino, Ri6centro
los Ceibos y Entrerios, ademas su local principal esta ubicado en una

excelente zona comercial como es en Urdesa. Esta marca la



82
consideramos nuestra competencia directa, pues utiliza una distribucion
similar a la que nosotros utilizaremos y sus precios van acorde con la

calidad de sus productos.

Fragola: Tiene relativamente poco tiempo en el mercado guayaquilefio
pero se ha dado a conocer por la venta de un helado de muy buena
calidad al tipo italiano con una cobertura de chocolate, estrategia de
posicionamiento e introduccion que lo diferencia de la competencia, sus
precios son para una clase media y media alta por el lugar donde ha

colocado su local principal como es en Urdesa.

2.4.3 Demanda

Con el propésito de conocer la demanda potencial de nuestro producto en
el centro comercial, se establecio, en la encuesta utilizada en el estudio
de mercado, la pregunta # 1°, ademas, se dio la opcién a los encuestados
de que en el caso de no consumir helado en el centro comercial san

marino especifiquen el lugar donde lo hacen con mayor frecuencia.

De esta manera determinamos nuestra demanda potencial pues el

53.40% de los encuestados consumen helados en el centro comercial

®Ver Anexo # 6
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San Marino; el 46.60 % no consume, el lugar mas opcionado luego del
Centro comercial San Marino es el Centro comercial Mall del Sol con un

34.69%’

2.4.4 Consumo

El consumo esperado por otro lado lo obtuvimos mediante la frecuencia
de compra de los clientes potenciales, los cuales respondieron con un

17.28%.que consumen helado todos los dias®.

2.5 Andlisis de ofertay demanda

2.5.1 Precios

En el Ecuador el helado aun es considerado como una golosina y, por lo
tanto, entra en el segmento de los productos de lujo, por este motivo
marcas como Pinguino destina solo 30 productos de su portafolio para el
consumo en la familia o el hogar; es decir, cuestan mas de $3, pero la
tendencia del consumo en la Sierra y en la Costa apunta a los helados de

palito, cuyos precios oscilan entre los $0,10 y $0,60 segun una entrevista

"Ver tabla #5
8 Ver tabla # 4
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realizada por el Diario de Negocios al Gerente de Mercadeo de Unilever

Ecuador.

Recién, el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos colocé al helado
dentro de los 122 articulos nuevos con los que monitorea el

comportamiento de la inflacion. (NMCH)

Para analizar los precios es necesario hacer una sub-clasificacion en la
oferta del producto, pues, hay marcas que lo ofertan masivamente y otras
gue colocan un valor agregado y tratan de posicionarse no por precios

sino por servicios.

En el primer caso el consumidor conserva los gustos tradicionales, exige
un helado bueno y barato, especialmente los que no pasan de los $0,50
entre los que estan Esquimo, Zanzibar y Coqueiro, en este el
comportamiento del consumidor es diferente pues el helado cubre la
necesidad principal de una golosina momentanea que ademas calma la

sed o refresca el clima tropical de nuestra ciudad.

En el segundo caso los consumidores estan dispuestos a dedicarse un

tiempo para la degustacibn de un buen helado durante una amena
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conversacion de amigos o distraerse entre familia en un espacio

comodamente decorado, con una buena atencion y seguro.

Este ultimo comportamiento de los consumidores, ha llevado a que
nuevas marcas de helado se enfoquen a una estrategia que satisfaga la
necesidad de fondo que es compartir y distraerse con terceros, por lo cual
la mayoria de heladerias destinan un espacio fisico con mesas y una
agradable decoracion ya sea en centros comerciales o en sectores
establecidos en la ciudad, por ejemplo Franquicias internacionales como
Baskin Robbins, han puesto sus ojos en nuestro pais e invertido con
novedosos y creativos locales para llamar la atencion de un mercado

poco explotado.

2.5.2 Comercializaciéon

El estudio de mercado realizado para este proyecto determiné que la
comercializaciéon de los productos debe hacerse por medio de unaisla, la
misma que deberda ser colocada en el centro comercial San Marino, por el

segmento que cubre.
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2.6 Aspectos técnicos

2.6.1 Ubicacion del proyecto

El lugar ideal sera en el interior del Centro Comercial San Marino, en el
primer piso alto, es un sector de considerable concentracion del

consumidor y asi tendremos mayor oportunidad de ser vistos y preferidos.

2.6.2 Tamaifo del local

La isla tendrd una dimension de 12 metros cuadrados, en el area del la
primera planta alta del Centro Comercial San Marino, donde al momento
se encuentra “Dolce Vita” de tal manera que podamos colocar asientos
alrededor de la misma, para comodidad de nuestros clientes, porque la
gama de nuestros productos es variada, lo que hace necesario un

espacio para degustarlo comodamente.
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2.6.3 Infraestructura

Modelo Space Dots 1

Fuente: Dippin'Dots
Elaboracioén: Autores

Modelo Space Dots 2

),
Al

Fuente: Dippin Dots
Elaboracion: Autores
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Como podemos ver la infraestructura de las islas son modelos ya
establecidos por la franquicia Dippin“dots, estos hacen semejanza a una
nave espacial con disefios modernos para resaltar el atributo principal del
producto y el posicionamiento que se desea ocupar en el mercado, como

es ser el “helado del futuro”.

2.6.4 Descripcion de equipos

Equipo de Refrigeracion

Fuente: Dippin'Dots
Elaboracion: Autores

»= Para el modelo Space Dots I:
o Primera Opcién: 1 serving freezer

o Segunda Opcidn: 1 serving freezer mas 1 storage freezer
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» Para el modelo Space Dots II:
o Primera Opcion: 2 serving freezer

o Segunda Opcion: 1 serving freezer mas 1 storage freezer

2.6.5 Descripciéon de personal

Inicialmente como nuestra comercializacién sera por medio de islas sélo
requeriremos el siguiente personal:
= Empleado de mostrador :
o Funciones:
v' Atender con amabilidad directamente al cliente.
v" Proporcionar servicio a los clientes.
v' Mantener la limpieza de la isla

o Perfil:

v Tener entre 18 a 30 afos de edad.
v Haber estudiado la preparatoria o sus similares.

v Actitud de servicio, responsabilidad y organizacion.
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e Supervisor de ventas

o Funciones:

v" Responsable de la excelente operacion y servicio al
cliente
v Coordinar, y dirigir los esfuerzos del equipo de venta

v' Encargado de tesoreria y recursos humanos

o Perfil:

v' Tener entre 25 a 45 afios de edad.

v Ser titulado en carreras humanisticas o
administrativas.

v" Vocacion de servicio, ser sociable, positivo y buen

caracter.

2.7 Promocién

Televisién: 2 spot publicitarios por semana, esto seria solo por el primer
mes ya que al ser un producto nuevo en el mercado queremos darlo a

conocer masivamente aunque nuestro grupo objetivo no sea este.
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Periddico: por ser uno de los diarios de mayor circulaciéon planeamos
pautar media pagina los fines de semana en la seccién del Gran
Guayaquil, del diario EI Universo, ya que este diario llega a todos los
hogares podemos captar la atencion de nuestro grupo objetivo que son

las clases media y media alta.

Ademas de esto se pautara en los semanarios que son distribuidos en las
areas donde se concentra nuestro mercado objetivo en este caso

Notinorte y Albonaoticias.

Degustacion: en el area de nuestro local comercial se dara a conocer el
helado al brindar degustaciones del mismo a las personas que se

encuentren en el centro comercial.

De la misma forma confiamos e impulsamos la publicidad boca a boca ya
gue seran las personas que han consumido nuestro producto los que

podran dar testimonio de la calidad y novedad del mismo.

Ya que tenemos localizado nuestro mercado objetivo podemos determinar
los medios en los cuales publicitar y de esta manera estaremos seguros

de hacia donde va el mensaje que enviamos.
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En nuestro caso al ser una franquicia tenemos la ventaja de tener los
comerciales para television desarrollados por lo que no incurrimos en mas
gastos de publicidad al tener que realizar comerciales dentro o fuera del

pais.

Uno de los puntos que vamos a explotar en cuanto a publicidad es la

tecnologia para el desarrollo de este nuevo helado la misma que hace

gue el sabor sea mas intenso, ya que el eslogan es el helado del futuro.

2.8 Planeacién Estratégica

2.8.1 Misién

Devolver a las familias la tradicibn de comer helados juntos, bajo un

esquema divertido y sabroso.

2.8.2 Visioén

Llevar nuestro helado a nivel nacional logrando satisfacer a nuestros

clientes
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2.9 Analisis del entorno

2.9.1. FODA

Realizaremos el analisis FODA para conformar un cuadro de la situacion
actual de la empresa, de esta manera obtendremos un diagndstico
preciso para tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas

formulados.

29.1.1. Fortalezas

Entre las caracteristicas especiales con las que cuenta la empresa
tenemos:

» Respaldo de una marca con experiencia a nivel internacional.
La marca Dippin“dots tiene mas de 15 afios en el mercado, durante
el cual ha seguido mejorando su tecnologia para elaborar un
helado diferente, esto le ha permitido poder expandirse en mas de
una regién alrededor del mundo, caracteristicas que la convierten
en una marca fuerte y con buenas expectativas para sus clientes

potenciales.

» Procesos establecidos y aplicados en otros mercados.
Consideramos esto como una fortaleza porque franquicia
Dippin‘dots en estos afios de actividad ha podido establecer

procedimientos y estandares de calidad para la operacion y
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puesta en marcha del negocio, por lo tanto existira un
asesoramiento continuo en base a su experiencia en otros paises

gue ayudaran al éxito de la marca en nuestra ciudad.

= Frescura de stock y productos helados a través de rigurosos
procesos de revision.

Se Garantiza una calidad y mantenimiento de los productos que
permitira que nuestros clientes puedan consumirlos en perfecto
estado y en la temperatura Optima para satisfacer a nuestro

target.

= Certificaciones de calidad reconocidas a nivel mundial.

El hecho de que franquicia Dippin dots esté respaldada por las
principales certificaciones de calidad a nivel mundial, crea
confianza en nuestros clientes potenciales y compromiso para

mantener esos estandares de calidad a altos niveles.

. Crédito Dippin' Franquicias para realizar la inversion inicial.
Las facilidades de crédito para la puesta en marcha del negocio
nos permiten tener ventajas financieras en el negocio y utilizar de

manera optima los recursos financieros.
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2.9.1.2 Oportunidades

Entre los factores favorables y explotables en el entorno de nuestra
empresa, y que nos permitirdn obtener ventajas competitivas,

tenemos:

»= Crecimiento del mercado de helados y postres frios en la ciudad
de Guayaquil.

Dadas las altas temperaturas que se presentan en la ciudad, la
demanda de helados es constante en verano, creciendo
significativamente durante los meses de invierno, de manera que
Su venta es una actividad muy productiva, con mercado en toda la

urbe y en todos los estratos socioecondmicos.

Ademas, considerando la poblacién, las heladerias existentes no
cubren totalmente con su demanda, y, si bien es cierto, lanzan al
mercado nuevos productos constantemente, no satisfacen el

espiritu de novedades que caracteriza al cliente guayaquilefio
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= Construcciones de Importantes Centros Comerciales con vision
“Life Style”

En los ultimos afios ha existido un crecimiento en el mercado
Inmobiliario para construcciones de centros comerciales en la
ciudad de Guayaquil, pues estudios han demostrado que el
consumidor Guayaquileio demanda un lugar donde pueda
encontrar variedad de marcas, distracciones, e importantes
franquicias, por lo tanto la vision de muchos de estos centros
comerciales a sido crear espacios “Life Style” donde se busca
mejorar el estilo de vida de los consumidores, por ende, en estos
sitios se concentra el mercado potencial con capacidad de compra
y esto es una oportunidad para nuestra marca que desea capturar

este tipo de clientes.

» Sistema de negocios por franquicias ha alcanzado un explosivo
desarrollo en estos ultimos afios

Con la globalizacion de la vida econdmica, cada vez son mas los
consumidores que quieren disfrutar de productos nuevos vy
extranjeros, lo cual podemos aprovechar por que nuestra marca
es una empresa orientada a satisfacer esas necesidades ya que

consta con las caracteristicas apropiadas para hacerlo.



97
2.9.1.3. Debilidades
Entre los factores que provocan una posicion desfavorable frente a

la competencia, podemos citar:

Recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen,

actividades que no se desarrollan positivamente, etc.

= Costo alto del producto criogenia

= Costo de entrenamiento en el exterior

2.9.1.4. Amenazas:
Entre las situaciones que provienen del entorno y que pueden a

atentar incluso contra la permanencia de la organizacion tenemos:

e Competencia posicionada y especializada.

e Tenemos marcas importantes en el mercado como es el caso
de la franquicia Baskin Robbins, pues debido a su antigiedad y por
la calidad de sus productos ha logrado una buena posicién en el
mercado Guayaquilefio, esto podria dificultar la introduccién de
nuestra marca, por tal motivo debemos lanzarnos con una
caracteristica diferenciadora que nos permita ocupar un espacio en

esta categoria.
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e Segmento al que esta dirigido (clase alta y media alta) es cada
vez mas reducido dada la situacion econdmica del pais.

e Desde el afio 1995, hasta la presente fecha, la situacion
econdmica del Pais ha afectado a todos los estratos sociales a
nivel nacional, reduciéndose el segmento al cual estamos
dirigiendo nuestra marca, por este motivo debemos ser muy

competitivos en nuestros precios.



