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Introduccion

Este trabajo de grado se desarroll6 con la intencidn de proponer una estrategia comercial para
una empresa de comida rapida, para hacer frente a un estancamiento comercial. Por tal
motivo, el objetivo central de este fue identificar la estrategia que deberia tomar la empresa
de comida rapida Empanaditas de Pipian, luego de alcanzar su etapa de madurez y enfrentar
a un estancamiento de sus ventas, para evitar una caida de las mismas y poder aprovechar las
tendencias del mercado, su capacidad productiva y el posicionamiento de marca que ha
logrado. Asi mismo, para lograr esto, fue necesario establecer una serie de objetivos
especificos. El primero de ellos fue identificar las fortalezas de la empresa en relacion a la
competencia. Asi mismo el siguiente, fue identificar las debilidades de la empresa, también,
con relacion a su competencia. El tercero fue observar las oportunidades del mercado para
darle crecimiento a las ventas, basado en el comportamiento y preferencias de los
consumidores.

Para el proyecto, con la intencion de no hacer un proyecto completamente hipotético, sin
ningan fundamento practico, se decidio escoger un caso de estudio para, de esta forma,
realizar el desarrollo del proyecto en una empresa concreta. Se evidenciaron por ello
diferentes empresas de comida rapida en Colombia con mas de 20 afios en el mercado, a las
cuales podrian ser catalogadas como ‘estancadas’. Entre ellas estaban Dogger’s, Pizza Por
Metro, Charlie’s Roast Beef, Empanaditas de Pipian y Sandwich Q-Bano, entre otras
empresas que, luego de haber tenido éxito hace unos afios, hoy no son lo mismo. Al final la
empresa que se escogio fue Empanaditas de Pipian, Los Troncos, por cercania a la misma, lo
que permitié mayor facilidad a la hora de observar la situacion actual y realizar propuestas

adecuadas para esta.



A continuacién en los diferentes capitulos se observara el proyecto. En el primer
capitulo se explicaran la problematica que dio nacimiento a este trabajo de grado, y se
explicard mas sobre el caso de estudio seleccionado. Seguido de esto estara todo el
fundamento tedrico que se utilizo, enfocado en 4 pilares: La industria de comida rapida, el
ciclo de vida empresarial, el concepto de participacion de mercado, y diferentes estrategias
implementadas por empresas de comida rapida. Igualmente, se explicara la metodologia
implementada para realizar el proyecto, y la estructuracion de esta. Seguido del andlisis de
los resultados de la metodologia, y una serie de propuestas a la empresa de estudio, que
conforman la estrategia para que ésta salga de su estancamiento. Por Gltimo estaran las
conclusiones donde se hablara de las limitaciones del proyecto, y se llevaran los resultados a

un nivel mas general de la industria de comida rapida en Colombia



1. Contextualizacién General

En este capitulo se realizara una contextualizacion general. Se afondara entonces en el caso
de estudio, Empanaditas de Pipian, Los Troncos, para asi introducir a la empresa en el

proyecto. De igual forma, se explicara la problematica que da origen al proyecto.

1.1.Contextualizacion del caso de estudio

En el afio 1980, en compafiia de un compariero de colegio, el estudiante Enrique Paris formo
una sociedad. Con tan solo 5.000 Pesos de capital se conformd, lo que mas tarde se llamaria,
Los Troncos. Esta nace con la intencidn de vender las mejores empanadas del pais, utilizando
la receta secreta de la madre de Enrique para preparar las mejores empanadas de pipian (papa
criolla, mani y mucho amor). Buscaron un local comercial para establecerse; sin embargo,
debido a su corto capital, esta tarea se hizo mas complicada. Tras varios intentos, dieron con
un local en la calle 76 con carrera 12, en la terraza de una humilde bogotana, quien
arrendaba parte de su terraza por la suma de 6.000 pesos. Después de discutirlo, la sociedad
decidio establecerse en esta terraza.

Ya teniendo el lugar, faltaba realizar las adecuaciones necesarias para albergar el
negocio de estos dos emprendedores. Debido a su corto presupuesto, no podian derrocharlo
todo en las adecuaciones, por fortuna, una prima de Enrique decidié regalarles unos troncos
de un arbol que habian talado en una propiedad suya. Con este tronco, y tomando en cuenta
su presupuesto para las adecuaciones, decidieron transformarlo en mesas vy sillas, debido al
estilo tan distintivo que estos daban al lugar, se decidio darle este nombre. En el transcurso
de una semana las adecuaciones habian terminado, sin embargo, ellos dos, por ser

estudiantes, no estaban en capacidad fisica de atender el negocio y continuar sus estudios.



Justamente por ello decidieron contratar a su primera empleada: una recomendada de la
cufiada de Enrique. Los dos socios le ensefiaron la receta y la capacitaron para comenzar sus
ventas un martes del mes de mayo.

Comenzaron sus ventas, con un modico precio de 3 pesos por empanada, este valor
se establecio en relacion a la competencia ya que la mayoria de los locales de empanadas en
la ciudad vendian sus empanadas a casi el doble del precio. Segun esto, necesitaban vender
por lo menos 900 pesos diarios en empanadas para alcanzar su punto de equilibrio. Tomando
en cuenta sus calculos produjeron 300 empanadas para este martes de inauguracion, una
cantidad que se habia agotado para el medio dia. Debido al sorprendente y rapido éxito que
tuvieron las empanadas, los dos compafieros tomaron la decision de aumentar la produccion
de empanadas en un 100% Yy pocos dias después en un 200%.

La microempresa fue un éxito. no obstante, por diferencias entre los socios, la misma
se termind. A raiz de esto Enrique termind sus estudios en administracion hotelera y se dedico
al hoteleria por tan solo unos meses. Sin embargo, Enrique nunca dejo6 a un lado su suefio de
“Ensefiar a los bogotanos a comer empanada sin carne.” Por ello, en sociedad con su novia y
ahora esposa, Angela Gallego, conformaron una nueva sociedad con un préstamo de su
suegro. Pusieron sus manos en la masa y terminaron por arrendar un local en la calle 84 con
carrera 14. Contrataron a 2 nuevas empleadas, y luego de las debidas adecuaciones
comenzaron con sus ventas en dicha direccion. Los afios pasaron y el negocio prospero. En
la actualidad la empresa cuenta con su propia planta de produccion, 8 locales arrendados y
una unidad de ventas movil a domicilio. Pero no solo Los Troncos ha crecido rapidamente,
el mercado y la oferta también lo han hecho, lo cual han generado un mayor control sobre
los precios y han definido un perfil mucho mas especifico al cual ofrecer sus productos.

Angela y Enrique han buscado distintas maneras de mantener los méas altos estandares de
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calidad y sabor en sus empanadas ya que creen son los dos factores que mas los diferencian
del resto de la competencia, todo esto mientras han buscado innovar en la creacion de nuevos
productos como los ya muy exitosos tamales y en nuevas maneras de producirlos de maneras
mas eficientes y rapidas para suplir todas las necesidades de sus clientes. La empresa en la
actualidad cuenta con mas de 30 empleados con los cuales buscan construir una familia la

cual siente orgullosamente los colores de Colombia y de Los Troncos, Empanaditas de

pipian.

1.2. Problematica

Como es bien conocido en el mundo de la administracion empresarial, las empresas tienen
un ciclo de vida (Tam y Gray, 2016). La teoria plantea lo siguiente: una empresa nace, crece,
alcanza su madurez y posteriormente llega a su declive 0 muerte, si es que no ocurre antes.
Se podria decir que la etapa de madurez es la principal, pues es la que determina si la empresa
estd destinada al éxito o si morird. De tal forma, conociendo esto, lo ideal para los
empresarios es que lleguen a consolidar de tal forma su proyecto que logre superarse cada
vez mas a si mismo y a los retos del mercado, para no caer en la etapa fulminante. Aunque
esto no es algo facil, lo ideal es prolongar lo maximo posible esa inminente muerte.

Como se dice comiinmente ‘Comenzar es hacer la mitad’, y tal vez sea cierto puesto
que, mas alla de saber que existen cuatro etapas en el ciclo de vida de una empresa y que
todas son fundamentales, son bastantes las ideas que se quedan como ideas y nunca se
concretan para volverse una empresa, por ello se podria decir que es el nacimiento el paso
mas importante. Concretamente, en el caso de Colombia, segun estadisticas de la Camara de
Comercio de Bogota, tan solo 55% de los emprendimientos superan el afio (EI Tiempo,

2016). Pero luego de haber creado la empresa, esta la etapa de crecimiento. Es en este proceso
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donde la empresa empieza a conseguirse un espacio en el mercado con sus servicios o
productos. Para esto la empresa debe luchar con precios, calidad y otros factores para hacer
crecer sus ventas y ser preferidos sobre la competencia, con el fin de empezar a generar
utilidades. Luego, como ya se menciond, esta la madurez, que es el momento en el que la
posicién de la empresa frente a la competencia ya esta establecida, sus productos o servicios
han sido reconocidos por los competidores y los consumidores, y la empresa genera
utilidades positivas. Luego, segun la teoria de Tam y Gray (2016) vendria la decadencia de
la empresa, porque los nuevos competidores, al llegar a su etapa de madurez, opacan a la
empresa con sus innovadores productos o servicios. Esto hace que las ventas de la empresa
caigan y reduzcan las utilidades poco a poco. En este momento es cuando se llega a la
situacion frente a la cual es mejor acabar la empresa. Sin embargo, esta muerte no se da
unicamente después de la madurez, ya que, si no se toman las adecuadas decisiones, la
empresa podria morir incluso antes de llegar incluso a la de crecimiento.

Una vez se entiende lo anterior, llegar a la etapa de madurez por parte de una empresa
es algo realmente valioso, pues significa que pasos muy duros, ya mencionados, fueron
superados. No todas las ideas de emprendimiento alcanzan esto, ni todas las empresas
consolidadas sobreviven ilimitadamente; por eso, las empresas que lograron la madurez no
deben bajar la guardia y deben comprometerse con la permanente innovacion. De igual
manera, deben estar atentos a las necesidades del mercado para tener nuevas etapas de
crecimiento y madurez, y no caer en la inminente muerte de las que no hacen.

Como ya se menciono6 anteriormente, las empresas nacen, crecen y maduran, luego
de ello vuelven a crecer o simplemente mueren. Y esto se da para todas las empresas, mas
aun en mercados altamente competidos como el subsector de la comida rapida. Un ejemplo

perfecto fue el caso de Carl’s Jr. en Bogota (Semana,2018). La empresa llegd, se instalo vy,
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luego de aplicar su modelo maduro, que habia funcionado en todo el mundo, sin poder
reinventarse, tuvo que salir del pais. Y esto es lo que sucede con las empresas que luego de
afios de trabajo no estan dispuestas a dejar morir su empresa, deben encontrar la manera de
seguir el ciclo de crecimiento y consolidacion permanente o morir, como la cadena de
hamburguesas. Para ello la empresa no se puede quedar atrds y debe crecer o quedara
opacada por las innovaciones del mercado. Mas aun, conociendo el alto nivel de competencia
que se da en el sector de comida rapida en el pais, que generd 2,1 billones de pesos entre
enero y abril del presente afio y gener6 un crecimiento frente al afio anterior (Semana,2018).
Esta tendencia al crecimiento hizo que cada vez haya mas oferta nacional e internacional. Por
ello, esta investigacion buscard encontrar la mejor y mas adecuada forma para que estas
empresas sigan creciendo.

En el caso de las empresas de comida rapida que obtienen sus ingresos de sus ventas
es en el proceso de integracion de las ventas y la produccion donde esta la clave: buscar
aumentar la produccién lo maximo posible y vender esa méaxima cantidad, para asi generar
mayores ingresos a un menor costo unitario. En otras palabras, buscar economias de escala,
para aumentar la rentabilidad y las utilidades de la empresa (O Sullivan, Sheffrin, & Perez,
2018). Con esto los costos variables aumentaran, como es de esperar; sin embargo, al
mantener los costos fijos constantes se estaria sacando ‘mayor provecho’ de estos, al vender
mas.

Asi que, ya conociendo esto, es evidente que la empresa debe enfocarse en dos areas
para crecer. Segun esto, para volver a crecer debe retomar una economia de escala
enfocandose en su fuerza de produccion y de ventas. Sin embargo, la intencion de este

proyecto es enfocarse en el area comercial y de ventas para establecer una estrategia que
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permita aumentar los ingresos de una empresa que se desenvuelve en un mercado tan
competido como el de la comida rapida.

Tomando esto en cuenta, se buscard disefiar una estrategia comercial para una
empresa de comida rapida, madura, en Colombia. En este caso, como ejercicio de estudio se
utilizara la empresa de alimentos Empanaditas de Pipian, Los Troncos. Se eligio esta empresa
debido a sus mas de 37 afios en el mercado de comida rapida, especialmente el de las
empanadas, un producto tipico, que, por su naturaleza, es muy competido a nivel nacional.
Asi que, a través del andlisis del estancamiento de la empresa, se buscara darle a esta su nueva
etapa de crecimiento. Todo esto aprovechando la trayectoria que ya tiene en la industria y las
oportunidades del mercado. Para ello, hay que buscar y encontrar el posible origen del
estancamiento en las ventas. Asi mismo hay que las fortalezas y oportunidades de la empresa.
Y comprender las tendencias y preferencias de los clientes. Para si poder disefiar una

estrategia efectiva que logre aumentar las ventas y salir del estancamiento.



14

2.Marco Teodrico

A continuacion, se evidenciara la revision literaria realizada para obtener un fundamento
tedrico a la hora de realizar el proyecto. Afondando entonces, en diferentes temas del
proyecto, con estudios, articulos y demas, de diferentes articulos. En este caso fueron 4
grandes temas relevantes a la investigacion: La industria de comida rapida, el ciclo de vida
empresarial, la participacién de mercado y, adicionalmente, la ejemplificacion de distintas

estrategias implementadas por empresas de comida rapida.

2.1. Industria comida rapida

Cuando se habla de comida rapida existe el estereotipo de que se trata de comida chatarra,
que no contiene ningun valor nutricional, que se produce de manera masiva y no tiene la mas
minima calidad. Y pensar esto no estd muy separado de la realidad: la comida réapida, a pesar
de existir desde el inicio de la humanidad, buscando la sencillez, logr6 su auge cuando se
volvié una industria. Esto sucedid en los afios 1920 con cadenas como White Castle y A&W
que ofrecian hamburguesas de manera masiva. Posteriormente, mas marcas como
McDonald’s y KFC encontraron una oportunidad de negocio en la preparacion y
comercializacion de alimentos preparados de manera industrial. Asi mismo, entre los
mayores atributos de la comida rapida estan: su velocidad de preparacion (obvia desde el
nombre de esta), los menus sencillos y faciles de escoger, y la facilidad de acceso a ésta. Para
1999, 35.5%, contra un 14.3% en 1967, de los restaurantes eran de comida rapida, es decir,
eran de facil acceso (Jekanowski, Binkley y Eales, 2001).

No obstante, si retomamos los estereotipos relacionados con la mala calidad, aun

cuando tienen su parte cierta, esta no es una realidad absoluta, puesto que, al hablar de comida
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rapida, y comida en general, se puede hablar de calidad del sabor y calidad de la comida.
Cuando se habla de calidad del sabor, se refiere a la calidad en la mezcla de productos para
lograr un sabor agradable y no muy fuerte y no muy débil, que se vea traducido en la
satisfaccion del cliente. Por otro lado, esta la calidad de la comida, donde se habla de todos
los procesos de transformacion de los alimentos y la calidad de los insumos utilizados para
resultar en un producto agradable que demuestre calidad (Kinsella,1982).

Asi, ya conociendo lo que es la comida rapida, y el crecimiento que esta industria ha
tenido con el pasar de los afios, con una sociedad cada vez mas agitada, donde el tiempo es
mas valioso, el mercado de la comida rapida resulta un excelente caso de estudio. Para
comenzar, se determinaron una serie de factores claves por los cuales esta industria ha crecido
en esta magnitud (Jekanowski, Binkley y Eales, 2001). Como ya se menciono, los
consumidores suelen buscar satisfacer sus necesidades lo antes posible, por esto las cadenas
de comida rapida suelen inundar el mercado con establecimientos de comercio, para asi
‘facilitar’ el consumo de esta, al fin y al cabo, como dicen Jekanowski et al. (2001) se
consume comida rapida mas por practicidad que por deseo. De igual forma, los
establecimientos de comida rapida trabajan cada vez mas por la optimizacion de procesos y
asi garantizar su producto en el menor tiempo posible. Asi mismo, con el crecimiento de esta
industria, también en temas de negocios, con un mercado tan competido, las firmas también
han sido un excelente caso de estudio.

De esta forma, la intencion fue explicar el éxito de una empresa de comida rapida en
este océano rojo que es la comida rapida (Richards y Padilla, 2009). Asi que, después de
observar los casos de las mas grandes cadenas de comida rapida como McDonald’s, Subway
y KFC entre otras, se observo que el crecimiento de la demanda de comida rapida se debia al

manejo del precio y la oferta de promociones para que cada vez fueran mas las personas que
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consumieran comida rapida, para asi complementar la suposicion de que la comida rapida,
mas que un deseo, era una forma sencilla de suplir la necesidad de comer (Jekanowski et al.,
2001).

Una vez entendemos que el caso de estudio es una empresa de comida rapida, es
necesario ‘comprender’ la industria. Asi que después del trabajo de investigacion, se
concluye que este es un mercado altamente competitivo donde autores como Richards y
Padilla reconocen que la publicidad no es un tema que genere mayor diferencia con la alta
competitividad, sino que son las promociones y el manejo de precios quienes marcan
diferencia (2009). No obstante, sin refutar esta idea, Jekanowski, Binkley y Eales afirman
que el éxito estd en la ubicacion de los establecimientos de comercio, para facilitar la
accesibilidad del consumidor, pero igualmente enfocandose en un factor diferenciador que
atraiga al cliente (2001). Y es con todo este conocimiento que se espera poder disefiar una

estrategia que permita crecer las ventas de una empresa de comida rapida.

2.2. Ciclo de Vida Empresarial

La teoria del ciclo de vida ha sido un objeto de estudio por muchos estudiosos de la
administracién. Haire y Chandler fueron quienes originaron el disefio del modelo de Ciclo de
Vida Organizacional. Haire encontré que todas las organizaciones seguian un patron muy
similar, de ahi provino la teoria. Mientras que Chandler observ6 que, asi como las fases
cambiaban también lo hacian las empresas con sus estrategias y estructuras (Haire y
Chandler, en Smith, Mitchell y Summer,1985). De esta forma, el ciclo de vida de Chandler
quedd6 como una primera fase de: origen o creacion, una segunda de crecimiento y por Gltimo

la madurez. Pero la teoria de Chandler no es la Unica que habla al respecto, esta se
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complementa con la teoria de, Miller y Friesen quienes agregaron una cuarta fase,
denominada Resurreccion (Jawahar y McLaughlin, 2001). En esta cuarta fase, la empresa,
después de lograr su madurez, nuevamente cambia sus estrategias y estructuras, buscando en
este caso evitar decaer y volver a crecer, asi de alguna forma entrando en una segunda fase
de creacion o reforma, para volver a crecer y alcanzar una madurez posteriormente.

Por ello, siendo un tema tan relevante para la administracion, Smith, Mitchell y
Summer decidieron estudiar la forma en que las prioridades de una empresa cambian con el
curso de este ciclo de vida. Se concluy6 que todas las empresas tienen un ciclo de vida muy
similar que se podria dividir en tres etapas comunes anteriormente mencionadas. La primera
etapa consiste en materializar todas las ideas y concretar la empresa. La segunda es mas un
plan de expansién donde la empresa busca destacarse y hacerse un espacio en el mercado,
cada vez mayor. Por Gltimo, esta la madurez donde la empresa ya se ha consolidado, y ha
adquirido reconocimiento y vive de este (Smith, Mitchell y Summer,1985).

Asi mismo en Capital Structure Decisions During a Firm's Life de Maurizio La
Rocca, Tiziana La Rocca y Alfio Cariola se establece un objetivo similar al de Smith et al.,
salvo que su enfoque era mas financiero. los autores buscan entender las estructuras
financieras que tenian las empresas dependiendo de la fase en que estas se encontraran, para
si establecer ciertas conclusiones y sugerencias, para diferentes empresas en cada una de estas
fases. lgualmente, estudian el tema de capital propio, financiacion de bancos, modelos de
franquicia e incluso la cotizacion de bolsa, todas estas diferentes estrategias para manejar el
capital de una empresa en las diferentes etapas de su ‘vida’ (La Rocca, La Rocca y Cariola,
2011).

En el caso del siguiente articulo, se estudié la teoria del ciclo de vida desde otra

perspectiva, desde el punto de vista de los ‘Stake Holders’, es decir, todas las partes
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involucradas con la empresa (Jawahar y McLaughlin, 2001). Con esto se demostré cémo
algunos agentes suelen ser mas importantes para la empresa en ciertas etapas y como la
empresa suele ser mas importante para estos en otras. Buscando asi encontrar la relacion
entre la empresa y sus ‘Stake Holders’ a lo largo de su ‘vida’, desde un tema de dependencia
mutuo, para asi establecer estrategias para lidiar con ellas y generar el mayor beneficio a la
empresa.

La intencidn de este proyecto es encontrar la forma en que una empresa de comida
rapida debe disefiar sus estrategias para crecer luego de alcanzar su madurez, es decir, se
busca evitar un estancamiento, la idea es desarrollar una estrategia que, segun la teoria de
Miller and Friesen, le permita a la empresa volver a empezar el ciclo y seguir creciendo. Por
ende, hay que revisar desde temas de prioridades, estructuras financieras e incluso la
interdependencia con los ‘Stake Holders’, en este caso, enfocandose exclusivamente en las

etapas de madurez y reforma, para permitir que la empresa siga creciendo.

2.3. Participacion de mercado

La participacién de mercado es uno de los mas comunes objetivos de las empresas en la
actualidad. Este concepto corresponde a la cantidad de un mercado especifico que le
pertenece a una empresa. En otras palabras, cuantos clientes del mercado recurren a una
marca especifica. Esta decision de preferencia depende de diferentes factores. Estos factores
influyen en una mayor participacion de mercado de una empresa frente a sus competidores.
Desde la teoria de las cuatro p, se debe buscar encontrar una proporcion entre Precio, Plaza,
Publicidad y Presentacion para hacer de una empresa mas apetecible frente a su competencia
y asi tener mas clientes (Weiss, 1968). Por otro lado, se hizo un analisis diferente de las cuatro

p para el sector de alimentos en Estados Unidos, pero se analizaron también variables como
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los habitos de consumo de la poblacion, los patrones de ingresos y gastos, y las barreras de
entrada a este sector tan competido entre otros factores (Weston y Chiu, 1996). Con base en
lo anterior se establecieron estrategias de crecimiento para empresas de alimentos en Estados
Unidos, uno de los mercados con mayor crecimiento y competencia. Por Gltimo, 410 firmas
fueron estudiadas para establecer una relacion entre las actividades de una empresa para
garantizar el crecimiento de la misma. Todo observando variables de mercadeo para
comprender el tipo de organizacion y el crecimiento de la misma (Rajaratnam y Chonko,
1995).

Es por esto que la participacién de mercado y crecimiento del mismo es una variable
tan importante para este proyecto. Debido a que como se menciono es uno de los mayores
objetivos de las empresas y en este caso, el objeto de estudio, crecer las ventas. De esta forma
la intencion es encontrar una forma de integrar las cuatro p en el proceso de aumentar las

ventas en una empresa de comida rapida y asi su participacion de mercado.

2.4. Estrategias implementadas

Tras una primera investigacion, se encontraron las siguientes formas implementadas por
empresas que buscaban la expansion. El primero de ellos es el crecimiento hecho con
recursos propios invirtiendo en adecuacién de locales y optimizacion de operaciones para asi
aumentar ventas y rentabilidad. Para asi lograr una mayor rentabilidad y ganancia. Asi como
lo ha hecho uno de los mas grandes referentes de comida rapida a nivel nacional Empanadas
Tipicas. Pues como lo muestra la revista Dinero (2013), en compafiia de su gerente Juan
Guillermo Macias, en menos de 22 afios, lograron sobrepasar 70 puntos de distribuidos en

11 ciudades del pais.
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Sin embargo, ese crecimiento de Empanadas Tipicas no fue solo hecho con capital
propio, pues 30% de sus establecimientos de comercio, para el afio 2013, eran franquicias,
como lo reconocio el sefior Macias en la nota. El sistema de franquicia es sin duda una de las
mas comunes formas de crecimiento. Sin embargo, como lo dice el articulo An analysis of
franchisor failure risk: evidence from Spain, las franquicias no son utiles o adecuadas para
todas las empresas, luego de analizar casos esparioles (BordonabaJuste, Palacios y Redondo,
2011). Con esto se demostrd que son muchas las variables las que pueden hacer de una
franquicia buena o mala como opcion para el crecimiento de una empresa. Tomando en
cuenta principalmente variables como el tamafio y la edad de la empresa. Nuevamente
tomando en cuenta la alta competencia de comida rapida en el pais, y el exitoso caso de
Tipicas, otro articulo (Nair y Weber, 2017) muestra un excelente caso de manejar una
franquicia desde tener que abrir y cerrar franquicias para seguir creciendo y compitiendo. Y
sumado a todos estos casos esta el de Servientrega, que luego de ser analizado por el diario
Portafolio, llegan a explicar el atractivo en este modelo que se resume brevemente cémo:
‘crecer con inversion ajena’, y fue eso lo que hizo el empresario Jestis Guerrero para lograr
construir su imperio de servicios logisticos en el pais (Portafolio, 2009).

Por tltimo, esta la exploracion de nuevos mercados y ajustar la marca a las tendencias
de consumo. Para asi satisfacer a los clientes y contribuir al crecimiento de la empresa
mediante estos mismos clientes. Las tendencias que mas se pueden acercar a la marca serian,
como lo dicen Savelli, Murmura, Liberatore, Casolani y Bravi (2017) y como lo reconoce
Alfa editores. com.mx (2017). Ambos textos se encargan de explicar las tendencias del
mercado alimenticio en las generaciones mas jovenes, los actuales y futuros consumidores.
De la primera se destacan la calidad de los alimentos y la facilidad de consumo, mientras que

el segundo se enfoca Unicamente en los alimentos congelados, es decir, de facil consumo. De
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esta forma, en Europa existe un amplio mercado para aprovechar con productos congelados
de alta calidad. Sin embargo, para ello es necesario desarrollar una marca de congelados y
un plan de exportacion. Pero no solo se puede concentrar en el exterior puesto que los
mercados locales cada vez son mas exigentes también y son las empresas que trabajan con
productores locales, ofreciendo productos de calidad las que pueden y deben aprovechar esta
oportunidad (King, Hand y Gémez, 2015).

Para aquel tema de congelados y exportacion se encontraron innovaciones en el
ambito de productos alimenticios congelados para garantizar frescura y calidad, justamente
las tendencias de las cuales se hablo anteriormente (Xu, Zhang, Mujumdar y Adhikari, 2017).
Pero para ello haria falta también exportarlas y comercializarlas en el exterior, asi como

también planea hacerlo la empresa Tipicas Empanadas.
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3.Metodologia

Para este proyecto se realizara una metodologia cualitativa. Se realizara una investigacion de
mercado que permita observar los factores que debe aprovechar la empresa madura, para
volver a crecer. Y con esto establecer una estrategia comercial eficiente que le permita lograr
este objetivo. Para ello se disefio una encuesta que fue repartida en los locales de la empresa
que es caso de estudio. Se entregaron 400 unidades de las cuales se recibieron de vuelta,
validas para el andlisis, 148. Esto debido a que unas no fueron completadas, por lo cual fue
descartada més de la mitad de las enviadas. Con la encuesta se buscaba identificar las
fortalezas y oportunidades de mejora de la empresa, concebida desde la perspectiva del
cliente, Igualmente conocer sus gustos y habitos de consumo para comprender el
comportamiento de estos, Por Ultimo, se pregunto6 acerca de la competencia para observar un
tema de posicionamiento y sobre otras empresas de comida rapida colombianas que han
llegado a su madurez. Unas de estas han lo logrado sobrepasar y otras se han quedado

estancadas.

3.1Encuesta

El modelo de la encuesta que se aplico, y sus preguntas, fue el siguiente: (ver encuesta

completa en Anexo 1)

3.1.1. ¢ A Qué grupo de edad pertenece?

Con la primera pregunta se busca realizar un semi estudio demogréafico de los clientes de la
empresa para asi conocer mejor al cliente y llegar a segmentarlos. Para esto se definieron 5
grupos de edad para contribuir al proceso de segmentacion. Buscando con esto entender cual

de estos grupos es el que mas consume y cual el que menos. Para asi realizar estrategias
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diferentes con cada uno de ellos, buscando mantener a los que mas consumen y atraer a los
que menos.

3.1.2. ¢ Cual es el producto que méas consume?
Al preguntar esto se espera conocer los productos favoritos de los clientes para asi conocer
las fortalezas de la empresa desde su portafolio de productos. Con esto entender cuéles son
los productos méas importantes desde la perspectiva del cliente, y asi desarrollar estrategias
con esta informacién. Pasa asi seguir consolidando los productos mas fuertes (fortaleza),

pero, sobre todo, realzar aquellos que no fueron mencionados (oportunidad).

3.1.3. ¢Hace cuanto tiempo nos conoce?;;,Cémo nos conocio?;¢,Hace cuénto

tiempo nos visita?
Estas preguntas son circunstanciales a la hora de definir oportunidades en cuanto a nuevos
clientes. Explican los canales por los cuales la empresa se da a conocer, el tiempo de
recordacion que tiene la marca y sobre todo el tiempo de consumo que tiene el cliente. De
esta forma se puede comprender una tendencia entre el tiempo de conocer la marca y el
tiempo de consumir los productos de esta. Lo cual sumado a un analisis de oportunidades en
el tema de comunicacion podria usarse en una estrategia comercial, para aumentar el alcance
a clientes potenciales. Todo esto, sin mencionar que, conociendo la acogida por los diferentes
grupos de edad, y conociendo sus ‘preferencias’ de consumo, se podria realizar una

comunicacion mas efectiva.
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3.1.4. ;Con qué frecuencia nos visita en un mes? ¢En qué momento del dia

prefiere consumir nuestros productos? ¢En qué dias de la semana acostumbra

a consumir nuestros productos?
Con estas 3 preguntas la intencion era identificar el comportamiento del cliente. Para asi usar
esto en la estrategia a disefiar, utilizando dicho comportamiento como base. En este caso se
pueden identificar oportunidades, dado que, sin un anélisis previo, hablar de fortalezas no
seria posible. Asi, con el comportamiento de los clientes, entender los dias de mayor
preferencia, y los de menos. Pasa asi desarrollar una estrategia que aumente el flujo de los
demas dias, para maximizar éste a lo largo de la semana, lo cual, sumado a las preguntas
anteriores, permitiria también, desarrollar una estrategia mas concreta y, por lo tanto,

efectiva.

3.1.5;,Qué puntos de venta conoce?
Con esto se busca analizar un tema de recordacion y conocimiento de la marca y se espera
que el cliente conozca la totalidad de puntos de venta, sin que necesariamente los visite y,
asi, encontrar oportunidades o fortalezas basado en el conocimiento o no de los demas
establecimientos de comercio con los que cuenta la marca. Fortalezas serian aquellos puntos
de venta con mayor recordacién, en los cuales tocaria invertir menos o nada, en el momento
de dar a conocer. Por otro lado, oportunidad, seria a la hora de dar a conocer puntos de venta

que no estén en la cabeza del cliente.
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3.1.6. ¢ Qué otras marcas de empanadas conocen? ¢Por qué nos prefiere sobre

otras empanadas? ¢En qué podriamos mejorar?
Estas podrian ser una de las preguntas mas criticas pues con esto se busca identificar a los
competidores, reconocidos por los clientes, y los factores diferenciadores frente a estos. Y,
sobre todo, mas importante aun, las oportunidades de mejora, para seguir compitiendo. De
esta forma conociendo las fortalezas y oportunidades frente a la competencia. Asi
entendiendo, desde un tema de recordacion, cuéles serian los mayores competidores de la
empresa, los cuales son necesarios identificar a la hora de realizar una estrategia comercial.
Pero es con las siguientes preguntas, como se dijo anteriormente, donde se establece una
posicion frente a esa competencia. Con esto, se puede comprender, desde la percepcion del
cliente, en qué es superior la empresa y en qué tiene que mejorar. Para asi enfocar sus
estrategias, para consolidarse como marca lider.

3.1.7. ¢ Cuales de estas marcas identifica? ¢ Cuales de estas marcas consume?
Por ultimo, con estas dos preguntas la intencion era conocer la recordacién y consumo de
diferentes empresas de comida rapida, fundadas en el pais, que han llegado a su madurez.
Empresas que como se menciond anteriormente tuvieron su época de éxito y muchas, sin
adaptarse, llegaron a un estancamiento, donde la percepcién de éstas esta lejos de lo que fue
hace unos afos, al igual que sus ventas. De esta forma, es posible evaluar el estancamiento o
evolucion de estas marcas, para identificar cuéales otras son ejemplo de adaptacion y

crecimiento y cuales, son simplemente casos de estancamiento para evitar.
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4.Resultados
Como ya se menciond, de 400 encuestas entregadas, solo 148 (37%) de éstas fueron
diligenciadas de forma correcta y completa. De la observacion de estas se obtuvieron los

siguientes resultados como herramientas de analisis.

4.1Analisis

4.1.1. Grupos de Edad.

Se Observo que la gran mayoria de los clientes, basados en la muestra de 148 individuos, la
mayor porcién de clientes esta entre los 18 y los 44 afios de edad. Comprendiendo asi entre
estos dos grupos de edad (18-29 y 30-44) % de los clientes de la marca. Seguido de este estan
los adultos entre 45 y 59 afios de edad, que representan el 18% de los clientes y los adultos
mayores de 60, corresponden al 12%. El 4% restante, sin ser muy diciente, lo conforman los
menores de edad. Habiendo identificado esto es I6gico entender que el 30% mayor de 45
afios, son en su mayoria los clientes iniciales de la marca. Aquellos que estan con la marca,
hace varios afios. Segun el analisis, los clientes de este grupo, en promedio, conocen la marca
hace 15 afios y la consumen hace 14. Por el lado de 66% dominante, se identificd que el
grupo de 18 a 29 afios conoce la marca hace un poco mas de 3 afios y medio, pero la consume
hace un poco menos de 3 afios. Por el lado de los clientes entre 30 y 44 afios, a mayor edad,
se obtuvieron tiempos mayores con un promedio de 7 afios y 6 meses de conocer la marca
contra 7 afios y 2 meses de consumirla. Por ultimo, la porcion mindscula del 4%, compuesta
por los menores de edad, y a la cual probablemente hay que trabajarle mas para atraerla y
consolidarla, conoce la marca, en promedio hace un poco méas de dos afios y medio y la

consume hace un poco mas de 2 afios.
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Asi que entendiendo esto, por el lado de los grupos de edad se entiende que en lo que
son adultos, la empresa puede estar tranquila. Puesto que la situacion es favorable y
la gran mayoria de sus clientes, esta distribuida en estas edades. Sin embargo, el tema
alarmante, y el que refleja el estancamiento de la empresa esta en que los jovenes,
menores de edad, no conocen la marca. Por esto, es que se recomienda a la empresa,
en su intencién de reinventarse, para salir del estancamiento, enfocar sus esfuerzos
en esta porcion de la poblacion, que por el momento solo representa el 4% de sus
clientes, y es sin duda una oportunidad. Todo esto, sin lugar a dudas, cuidando el

trabajo que se ha hecho con los adultos a lo largo de estos afios.

Cuenta de Edad
GRUPOS DE EDAD
Mayor 0-17
1;:'5 %

45-39
18%

18-29
3%

30-44
32%

Gréfico 1: Grupos de edad

Elaboracion propia con base en los datos de la encuesta.
4.1.2. Tiempo de Conocer
Las encuestas permitieron observar que la mayor porciéon de los clientes es nueva que

conocen a la empresa hace un afio 0 menos. Esta poblacion comprende el 29% de la muestra

observada. El siguiente grupo, con un 18% son aquellos clientes que estan con la marca desde
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hace mas de 20 afios. Posteriormente estan entre los 10 y los 20 afios, en dos grupos
separados, el 24% de los clientes. Quedando asi con un 15% entre los que la conocen entre 5
y menos de 10 afios, separada también en dos grupos diferentes. Por Gltimo, el 14% restantes
lo conforman los clientes entre 2-3 afios con un 8% y los de més de 1 afio con un 6%.

Con esto se evidencid el tema de recordacion que permitio entender hace cuanto la
gente recuerda la marca. Con esto se demuestra, que los clientes mas antiguos, mayores a 10
afios, que representan el 42% demuestran la antigua fase de crecimiento de la marca.
Posteriormente, el siguiente 29% demuestra el estancamiento y como los ultimos,
aproximadamente, 10 afios, la recordacion ha disminuido. Sin embargo, no es todo negativo,
puesto que, en el Gltimo afio, un 29% de clientes nuevos ha conocido la marca, lo que
significa, una excelente oportunidad. La empresa debe sin duda mantener a los clientes que

ya la conocen, pero sobre todo hacer que esos nuevos clientes, el 29%, se queden con esta.

Grafico 2: Tiempo de conocer

TIEMPO DE CONOCER

Mids de
20 Afos
182

11 - 20
Afios
12%

10 Afos
129%

Elaboracion propia con base en los datos de la encuesta.
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4.1.3. Tiempo de Consumo

Una vez conociendo el tema de recordacion, el tiempo con el que el cliente conoce la marca,
se busco conocer cuanto tiempo le llevd a éste a consumir la misma. Esto debido a que
buscando aumentar las ventas de la empresa, para superar el estancamiento, conocer la marca
no es suficiente, también hay que hacer que el cliente consuma. Por ello se le preguntd de
forma separada, hace cuanto consumia en la empresa. Asi que se calculd la relacion que
existe entre ambos tiempos. Con esto se puede asumir, que salvo para el grupo entre 3y 5
afios de conocer la marca, la retencion de clientes, o relacion de tiempo consumo contra el
tiempo de consumo, esta relacién es buena. En el caso de los clientes antiguos, el promedio
de esta proporcion es superior al 90 %. En el caso de los clientes nuevos del ultimo afio, la
segunda porcion mas grande, la relacion calculada es superior al 90% lo cual da un parte de
tranquilidad a la empresa en cuanto a lo que viene. Pues al evidenciar esto se puede entender,
gue una vez la empresa se dé a conocer a clientes nuevos, la probabilidad de que la consuma
en un plazo inferior a un mes es ligeramente superior al 90%. Por ultimo, en el otro 29%, la
porcion del estancamiento, anteriormente mencionada, es donde se encuentra el menor
promedio, con un 81% que, sin ser malo, no representa mucho al ser una pequefia porcion de

clientes que conocid la marca en los Gltimos 10 afios. De esta forma, simplemente seria un
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Ilamado de atencion para que la empresa procure mantener este indice con los nuevos

clientes, para asi lograr salir del estancamiento.

Categoria Proporcion
Menos de 1 Ano 90,67%
2 Anos 92,19%
3 Anos 80,77%
3-5 Afos 71,80%
6-9 Afos 93,18%
10 Afos 83,08%
10 - 20 Afos 94,20%
Mas de 20 Anos 98,52%

Tabla 1: Relacion Tiempo de Consumo / Tiempo de Conocer

Elaboracion propia con base en los datos de la encuesta.

4.1.4. ;Como Nos Conocid?

En la labor de hacer que la empresa vuelva a crecer y salga de su estancamiento, es
fundamental la forma de llegar a nuevos clientes, darse a conocer. Como ya se evidencid, el
29% de los clientes son nuevos, por ello, las estrategias de mercadeo de la empresa son
importantes. Sin embargo, con los resultados, se not6 que la labor de redes sociales
desarrollada por la empresa es poco eficiente, puesto que tan solo un 1% de los clientes
provienen de este canal. Por otro lado, se evidencia que la relacién con Rappi, y demas
plataformas atraen clientes, sin embargo, siendo estos clientes por medio de plataforma,
medirlo como un 3% seria equivocado, puesto que las encuestas se realizaron en los puntos
de venta fisicos. Adicionalmente 45% esta compuesto por el Voz a Voz, clasificado como la

recomendacion de Amigos y Familia. Con esto se evidencia, el buen trabajo de la empresa
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pues nuevos clientes no habrian llegado a la marca por recomendacion, si los productos y la
atencion de la empresa no fueran buenos. Igualmente, a este 45% se le sumaria el 1% de
‘Popayan’, que demuestra que la calidad de los productos es auténtica y coherente con el
origen de estos productos, la capital del Cauca. Por ultimo, esta lo mas importante, un 50%
que corresponde a casualidad. Por un lado, este nimero es positivo, puesto que la estratégica
ubicacion de los puntos de venta a través de la ciudad contribuye a un factor de casualidad.
Al estar en puntos visibles o de alto flujo de personas, la probabilidad de que nuevos clientes
Ilegue es mas alta. Sin embargo, el éxito de una empresa, su forma de darse a conocer no
puede estar fundamentado, en un 50% en un factor de casualidad, puesto que no es la empresa
la que controla esto. Por ello hay que ver en esto una oportunidad de mejora, que, con mejores

estrategias de mercadeo, llegaria una mayor cantidad de clientes nuevos.

Cuenta de Camo Conaocid

¢COMO NOS CONOCIO?

Redes Sociales

. Rappi o
Popayan 39; 1%
1%
Amigos y
Familia
45%
Casualidad

50%

Gréfico 3: ¢Coémo nos conocio?

Elaboracion propia con base en los datos de la encuesta.
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4.1.5. Frecuencia Mensual

En cuanto a la frecuencia lo que se puede analizar es muy poco, sin embargo, se observé que
42% de los clientes consumen los productos de la marca, al menos, una vez por semana, lo
cual es un namero favorable. De igual forma, a pesar de que lo ideal no es que el cliente
consuma los productos solo una vez al mes, tomando en cuenta que 29% de los clientes son
nuevos, del ultimo afio, es positivo observar que la porcion de clientes que consumen 1 vez
al mes es menor que la de clientes nuevos. Cabe aclarar que aun asi es importante fomentar

el consumo esperando que los clientes consuman, en su totalidad, mas de 4 veces al mes.

FRECUENCIA MENSUAL
15-20
7%

10 Veces
6%

1Vez
27%

4 Veces
11%
3 Veces

17%

Graéfico 4: Frecuencia Mensual

Elaboracion propia con base en los datos de la encuesta.
4.1.6. Horario de Visita

Con los resultados de esta pregunta se identifican los dos momentos del dia de preferencia
por los clientes para consumir los productos de la marca. Estos dos son La mafiana y la tarde
con porcentajes del 37 y 39% respectivamente. Lo cual demuestra una fortaleza en temas de

ventas. Por otro lado, se identificd que un 8/ de los consumidores encuentran en los productos
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de la marca, una opcién de almuerzo, lo cual sin duda es una oportunidad para aprovechar.
De igual forma se encontr6 una debilidad en el horario nocturno, puesto que tan solo el 16%
de los clientes prefieren este momento del dia para consumir los productos de la marca. Por

ello, hay que fortalecer esta franja horaria para igualar la mafiana y la tarde.

HORARIO DE VISITA

Maoche
16%

Maiiana
F37%

Tarde
39%

Grafico 5: Horario de Visita

Elaboracion propia con base en los datos de la encuesta.

4.1.7. Dia de la Semana

Cuando se observan los resultados de esta pregunta, es posible afirmar que las empanaditas
de pipian, y sus demas productos, son preferibles entre semana. Esto debido a que un 81%,
de los clientes, prefiere consumir los productos entre semana. Se observa en estos dias, que
a medida que corre la semana, estos productos se hacen mas apetecidos. Pues el lunes y el
martes tienen, cada uno, un 14%, el miércoles es 15%, el jueves 17%, y el viernes, 21%. Por
otro lado, el fin de semana no demostr6 mucha preferencia por los clientes. En estos dos dias,
sabado 9% y Domingo 4%, juntos, no igualan el indice del menor dia de la semana. Es por

esto, aun sabiendo que al 6% restante le es indiferente el dia de la semana, que la estrategia
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de la empresa deberia estar enfocada a los fines de semana, para asi equiparar el resto de los

dias.

DIA DE SEMANA

Indiferente
Domingo 6%
4%

Lunes
14%

Miércoles
15%

Jueves
17%

Gréfico 6: Dia de Semana

Elaboracion propia con base en los datos de la encuesta.

4.1.8. Locales

Con esto se pudo observar un resultado parejo en cuanto a la recordacion del cliente en
relacién a los diferentes puntos de venta de la marca. De los 8 locales, 6 Obtuvieron un
puntaje entre el 12 y 9%. Siguiendo una linea similar, el local de la Calle 73, obtuvo un
porcentaje mayor de 16%. Sin embargo, este no fue el mas alto, el local de la Calle 84, el
primero de la marca, obtuvo mas de 10 puntos porcentuales, sobre el promedio de los otros
locales, siendo reconocido por el 23% de los clientes. Por este lado, se puede concluir que
aun cuando este es el punto de venta mas iconico de la marca, hay que potenciar mas los

otros, esperando asi que la brecha entre estos no sea tan notoria. Sin embargo, no es alarmante
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el que éste local sea el mas reconocido, pues como ya se menciond, fue el primer punto de la

marca.

LOCALES

Calle 116 City U
10% 12%

Calle 96
109

Calle 73
16%

23%

Grafico 7: Locales

Elaboracion propia con base en los datos de la encuesta.

4.1.9. Competencia

Se identificd con esta pregunta que los 2 mayores competidores de la marca son Empanadas
Colombianas y Empanadas Tipicas, segun los clientes. La primera con un 35% y la segunda
con un 34%. Ademas de estas, muchas otras marcas fueron mencionadas, pues como ya se
menciond es un producto altamente competido en el pais. Sin embargo, solo Saudabe con un
8% y EIl Kiosko con un 5%, lograron separarse de las demas marcas mencionadas, que
agrupadas todas como ‘Otras’, alcanzaron un 18%. De esta forma se entiende, que, en
términos de competencia directa, las dos marcas a las que méas cuidado hay que tenerle son
Empanadas Colombianas y Empanadas Tipicas, todo esto en el afan de ser el referente

numero uno en este mercado y asi salir del estancamiento.



36

COMPETENCIA

Otras
18%

Saudade
8%

El Kiosko
5%

Grafico 8: Competencia

Elaboracion propia con base en los datos de la encuesta.

4.1.10. Productos

En este caso se identificaron los productos que representan una fortaleza para la empresa,
éstos preferidos por los clientes. En primer lugar, con 28% las Empanaditas de Pipian,
producto estrella de la empresa ratifican la importancia de este producto. En segundo puesto
estuvo la respuesta de Empanadas, que con un 26%, solo representa lo que ya se sabe, la
marca esta especializada en este producto, esto ratifica la preferencia sobre los demas
competidores. El siguiente producto en la escala de preferencias, con 16% fue la empanada
de Queso. Luego estd el Tamalito de Pipian, que al igual que las Empanaditas, son un
producto diferenciador de la marca, que en este caso obtuvo un 7%. Seguido de estos estan
la Empanada Bogotana, Pastel de Yuca, Empanada de Maduro y Empanada Valluna con
porcentajes entre 7 y 4%. Por ultimo, estuvo una mencion especial a las bebidas, de las cuales

se destacan el Café con 2% y la Lulada con 1%. Con esto se encuentran las fortalezas en tema
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del portafolio de productos que deberian utilizarse en la labor de aumentar las ventas y dar a

la empresa una segunda etapa de crecimiento.

Cuenta de Productos
PRODUCTOS
Valluna
4% Bogotana
7%

Queso

16% Empanadas

26%

Lulada
1%

Pipian
2B%

Gréfico 9: Productos

Elaboracion propia con base en los datos de la encuesta.

4.1.11. Fortalezas

Cuando se les preguntdé a los clientes sobre el factor diferenciador, como se menciond ya, la
intencidn era identificar las fortalezas de la marca frente a la competencia. En este caso se
encontro, que uno de los factores predominé sobre los demas, con 48%. Fue la Calidad el
factor més destacado por parte de los clientes. Adicional a este la tradicion obtuvo un 20% y
la variedad un 16%. De igual forma Servicio al cliente lo escogi6 el 10% de los encuestados
y el 6% restantes se fue por el precio. Con esto se entiende que en el afan de volver a crecer
la empresa debe conservar su calidad, que es lo que la distingue, pero escoger otro
diferenciador para seguir por encima de la competencia. Por el lado de la Tradicién, es
favorable encontrar ese resultado puesto, que la tradiciobn no se compite, y nuevos

competidores no pueden superar a la marca en este factor. Por lo tanto, el 32% restante,
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compuesto por Variedad, Servicio al Cliente Y Precio, deben ser el objeto de enfoque de la

estrategia en la labor de seguir diferenciandose.

FORTALEZAS

c i
10%%
Precio

6%

Gréfico 10: Fortalezas

Elaboracion propia con base en los datos de la encuesta.

4.1.12. Por Mejorar

Asi mismo, como se busco identificar las oportunidades de la empresa en la pregunta anterior,
la intencion con esta fue encontrar las debilidades de la empresa, y con esto oportunidades
de mejora. Las Oportunidades en este caso fueron muy concretas. Los temas de Servicio al
Cliente, Manejo de Marca y ‘Tamafio’, agregado a la encuesta por algunos clientes;
representaron un 14% entre los 3. Por otro lado, Calidad, la mayor fortaleza de la empresa
segun la pregunta anterior, obtuvo un puntaje de 7%. A pesar de que esto lo debe tomar en
cuenta la empresa para mejorar y volver a crecer, el enfoque debe estar en el 69% restante.
Este porcentaje esta compuesto por Variedad, con 25% y Precio, con el alarmante, 54%. De
esta forma, no solo juzgando por el alto porcentaje en esta pregunta, si no el bajo en la

anterior, se ratifica la intencidn de desarrollar la estrategia, haciendo énfasis en estos dos,
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dandole prioridad al Precio sobre la Variedad. Esperando que con esto aumente la
satisfaccion del cliente, la reputacion de la marca, y las ventas de esta, para asi salir del

estancamiento.

POR MEJORAR

Calidad
L]

Precio
54%

Grafico 11: Por Mejorar

Elaboracion propia con base en los datos de la encuesta.

4.1.13. Otras Empresas de Comida Rapida

Como se menciono anteriormente, la intencion de estas dos preguntas era evaluar la relacion
de otras marcas de comida rapida, y la forma en la que habian llevado su estancamiento.
Entendiendo que todas estas reconocidas marcas llegaron a su etapa de madurez, se quiso
conocer, desde la perspectiva de los clientes de Empanaditas de Pipian, la forma en la que
veian estas marcas. Se observo con esto que el porcentaje el caso mas exitoso, en esta
encuesta fue el de Kokoriko. Esto debido a que obtuvo el mayor puntaje, pues 136 de los 148
entrevistados afirmo conocer la marca y un 65%, no del todo favorable, aseguré consumirlo.
Similar ocurrié con Sandwich Q-bano, que, con 121 personas, obtuvo una relacion de

consumo del 60%. Seguido de estos en cantidad de clientes que lo conocen, pero no en
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relacién de consumo, esté presto con 115 personas y 47%, respectivamente. En este caso fue
Dogger’s quien lo superé en indice con casi 52%, a pesar de solo haber obtenido 77 personas.
Algo similar ocurri6é con Randy’s y Pizza Por Metro que, a pesar de ser mas conocidas, tienen
una tasa de consumo menor a la de marcas menos conocidas como Charlie’s Roast Beef,
Yanuba y El Caracol Rojo. Por dltimo, American Burgers y Silvestre, obtuvieron los mas
bajos puntajes tanto en recordacién como en consumo, lo que evidencia la decadencia de
estas marcas. Para el caso de Kokorico y Q-bano se puede deducir una segunda etapa de
crecimiento. En el caso de Dogger’s, Charlie’s y Yanuba, se evidencia mas un estancamiento,
pero con un mayor indice de consumo, estd mas cercano a la tasa de crecimiento, sin
embargo, hay que trabajar en recordacion. Quedando asi con los casos de Presto, Randy’s y
Pizza por Metro, que tienen un estancamiento mas fuerte que las marcas anteriores y estan

mAas cerca, Si no ya en su decadencia.

Marca Conoce Consume % Consumo
Kokoriko 136 89 65,44%
Q-bano 121 73 B0,33%
Presto 115 55 A47,83%
Randy's 82 31 37,80%
Pizza Por Metro 81 20 35,80%
Dogger's 77 40 51,55%
Charie's 68 32 47,06%
Yanuba &7 33 49 25%
Caracol Rojo 61 25 40,98%
American Burgers 52 17 32,6004
Silvestre 25 4] 24,00%

Tabla 2: Relacién Conocer vs Consumir

Elaboracion propia con base en los datos de la encuesta.
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4.2. Propuestas

Con el andlisis se tomo la decision de proponer a la empresa 3 estrategias, que, de manera

simultanea, atraerian nuevos clientes y mantendrian a los actuales.

4.2.1. Promociones

Se pudo comprender con las encuestas que la mayor fortaleza de Empanaditas de Pipian esta
en su calidad, pues fue el atributo mejor calificado por los encuestados. Por otro lado, el
precio fue determinada como la mayor debilidad de la empresa. De esta forma, buscando
transformar esta debilidad, en una oportunidad, y posteriormente en una fortaleza, lo sencillo
seria proponer: Bajar Los Precios. No obstante, esta no seria simplemente una idea simple y
sin fundamentos, sino que no seria facil de hacer, en relacion con el centro de costos de la
empresa y sus margenes de utilidad. Ademas, seria una estrategia que denotaria la crisis de
la empresa y afondaria en ella. Por lo tanto, el tema de precios y calidad debe hacerse con
cuidado. En este caso, la propuesta no es simplemente ‘Bajar los precios’, si no, desarrollar
combos promocionales para asi atraer a los clientes que encontraban en el precio una razén
para no consumir los productos de la marca, y aumentar la satisfaccion de los actuales
clientes. La estructuracion de estos combos se haré basada en los productos de preferencia
de los clientes, y serén distribuidos a través de la semana, también en relacion a la preferencia
del cliente.

El combo en este caso contara de 7 empanaditas de pipian, el producto favorito de la
marca; una bebida de la casa, y dos empanadas. Dado que no todos los dias de la semana
tienen una frecuencia igual, la intencion sera a traer a los clientes, en los dias poco
frecuentados, con los productos mas apetecidos. En este caso el domingo, dia de menos

ventas tendrd Empanada de Queso y Bogotanas, que son los 3 productos preferidos del
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cliente. El sabado el combo sera el mismo salvo que en lugar de Empanada Bogotana, tendra
Pastel de Yuca, otro de los grandes favoritos de los clientes. El dia lunes, al ser uno de los
mas debiles de la semana, contara con Empanada Bogotana, y la aclamada empanada de
Maduro y Queso. Luego esta el martes, que con la misma popularidad del lunes la Empanada
Valluna y la de Queso conformarian el combo. Hora en miércoles con mayor acogida se
utilizaran la Empanada de Chili, que no fue mencionada por el cliente, acompafada de la de
Maduro y Queso. EIl dia jueves, con su mayor popularidad, el pastel de yuca, también
reconocido, se encargaran de dar a conocer la empanada de pollo. Por Gltimo, el viernes, el
dia mas fuerte en ventas, se promoveran dos productos no favoritos, pero de excelente
calidad, la Empanada Casera y la de Chili.

Con esta estrategia se espera entonces dar a conocer los productos menos fuertes
aprovechando los dias de mayor venta. Sin embargo, ese no es el centro de la propuesta, si
no realizar un descuento, para asi tener un precio mas competitivo. Con esto, también
permitira aumentar la poblacion de clientes menores de edad, que tan solo representan el 4%
de los clientes, segun la muestra; ya que con esto las empanadas serian mas asequibles a una
poblacion con ingresos nulos o reducidos. De igual forma, se entiende que la ‘reduccion de
precios’ mediante promociones no perjudicaria a la empresa, pues utilizando la teoria de
economias de escala, un menor precio significaria mayores ventas, y con mayores ventas el
costo unitario seria menor, lo que a la larga no solo contribuiria con nuevos clientes si no con

mas grandes utilidades.

4.2.2. Menu de Temporada

Otra de las debilidades que se encontraron en las encuestas fue el tema de Variedad. Una

gran porcion de los encuestados identifico que la empresa, en su afan por crecer, debe mejorar
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en la variedad de su portafolio de productos. Cuando se habla de variedad, el tema de combos
no es la solucion, puesto que estos estan conformados con los productos que ya conforman
el menu. De esta forma se le propone a la empresa desarrollar un producto de temporada con
ingredientes diferentes y destacados, que resulten en un producto Unico que se ofrezca en los
puntos de venta durante 3 meses. De esta forma, el portafolio de productos y la estructura de
la empresa no cambia abruptamente, y es capaz de conservar la tradicion que tantos clientes
prefieren; sino que da una ligera variedad a su menu que denote la calidad que destaca a la

marca y atraiga nuevos clientes con ganas de productos innovadores y de calidad.

4.2.3. Campaia de Mercadeo

Por altimo, y tal vez més importante, serd realizar una campafia de mercadeo. Hay que
entender que la mayoria de nuevos clientes de la empresa han llegado a ésta por mera
casualidad. De esta forma, queda expuesta una de las razones del estancamiento de la
empresa: esta no se esta dando a conocer. De esta forma hay que fortalecer el area de redes
sociales, identificada por solo el 1% de los entrevistados, para asi atraer nuevos clientes, por
voluntad, no por casualidad. De esta forma entendiendo que la debilidad en temas de marca
puede convertirse en una de las mayores fortalezas de la empresa. De esta forma utilizar los
medios digitales y las redes sociales para plasmar las fortalezas, ya identificadas por la
empresa y su labor en convertir debilidades como el precio y la variedad, con las otras dos
propuestas; en fortalezas para posicionarse como nimero uno en el mercado competitivo.
Asi mismo es necesario entender, que al no sacarle provecho en su totalidad a las
redes sociales, es una de las razones por las cuales los menores de edad solo representan el
4% de los clientes de la empresa. Dado que esta nueva generacion nacié con las redes

sociales, han aprendido a vivir con estas. Es por ello, que utilizando las redes sociales en las
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campafas de mercadeo, el mensaje llegaria a esta poblacion que no conoce la marca y
aumentaria la porcion de clientes de este grupo de edad. Lo que representaria otra
oportunidad desde el punto de vista de mercadeo.

Para esto es necesario desarrollar contenido que haga énfasis en los puntos de venta,
para asi lograr que estos se den a conocer en su totalidad, para que alcancen la popularidad
del de la calle 84. Igualmente, que el contenido tenga un excelente valor artistico que haga
relaciéon a la calidad de la marca para asi atraer clientes. Sin duda alguna, otro factor a
aprovechar es la tradicion, identificada por gran porcién de los clientes. Pero toda esta
campafia, no seria tan efectiva si no se demostraran también las promociones y el producto
de temporada. Pues con esto también el precio y la variedad entrarian a jugar a favor de la
empresa. De esta forma reduciendo las debilidades de la empresa, y consolidandola sobre los
demas competidores. Y con esto logrando salir del estancamiento en una nueva etapa de

crecimiento.
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5. Conclusiones

Habido realizado este proyecto se logré identificar, las fortalezas y debilidades de la empresa.
Las cuales sin duda serian los pilares en el disefio de la estrategia de la empresa para salir del
estancamiento. Utilizando las encuestas a los clientes de la marca se identificé como fortaleza
principal la calidad de los productos de la marca, lo sin duda debe aprovechar la empresa.
Igualmente, productos como la empanadita de pipian, la diferencian de sus demas
competidores, asi haciéndolo otra fortaleza. Por el lado de debilidades estan el tema de
mercadeo y precio de los productos. Se identificd, como ya se mostré antes, que la gran
mayoria de los clientes llega a la marca por casualidad. A su vez, también se conocio, que la
empresa deberia trabajar en cuanto sus precios y variedad de productos. Por dltimo, como
oportunidad se identific que, con su capacidad de produccion, laempresa deberia maximizar
esta, para asi, lograr economias de escala que mejoren sus utilidades.

Todo esto se conocid, luego de realizar las encuestas a los clientes y consolidar las
mismas. Se pudo conocer el comportamiento de los clientes, sus gustos, preferencias y
sugerencias. Asi como también se pudo identificar su relacion frente a la marca y demas
competidores. Sin embargo, conocer esto no es suficiente para desarrollar una estrategia. Para
ello, conociendo las fortalezas y debilidades de la empresa, se hizo énfasis en las mas agudas
para asi devolver a laempresa su crecimiento y sacarla del estancamiento. Por ello, buscando
aprovechar las economias de escala y atacar la debilidad de precio, se establecieron combos
de promocion, basado en los productos de preferencia del cliente, y los dias de la semana en
los que visita la marca. De igual forma, atacando la debilidad de variedad, aprovechando
igualmente la capacidad de produccion de la empresa, se propuso realizar un menu variable

de temporada que atraiga nuevos clientes. Por Gltimo, no podia faltar el tema de publicidad,
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el darse a conocer, porque la gran mayoria de clientes nuevos llegan a la empresa, por
casualidad. Esto representa sin duda una debilidad que facilmente, aprovechandola seria una
oportunidad. Puesto que, utilizando redes sociales, se alcanzaria un nuevo nicho, que
multiplicaria la cantidad de clientes nuevos.

Cabe aclarar, que aun cuando el caso de estudios fue de empanadas, el estudio en
general, correspondia a el mercado de las comidas rapidas en Colombia. Lo cual sin duda
alguna represent6 una limitacion para el proyecto. Dado que habiendo realizado un trabajo
mas concentrado en un mismo tipo de producto habria permitido un mayor grado de
especificidad, que incluso hubiera permitido comparar, diferentes estrategias de las demas
empresas del muy competido mercado de las empanadas. Sin embargo adn asi fue posible
extrapolar el caso de Empanaditas de Pipian, Los Troncos a nivel de la industria completa.

De esta forma, a un nivel general, el estudio permite a empresas estancadas de comida
rapida, realizar diferentes estrategias con la intencion de volver a crecer. En caso de que se
identifique una debilidad en el precio, la estrategia debe ser la implementacion de
promociones. Con esto se evitaria bajar el precio de forma directa, lo que daria una mala
imagen, pero resultaria en la satisfaccion de aquellos clientes que identifican el precio como
una debilidad de la empresa. Cabe aclarar que para ello, es importante conocer las
preferencias de los clientes en temas de productos y visitas al establecimiento. Y sin duda, es
primordial, que la capacidad instalada de produccion de la empresa, le permita producir un
mayor volumen. Para de esta forma aprovechar las economias de escala, y asi sacar provecho
de las promociones en temas de rendimientos financieros.

Asi mismo, en caso de que los clientes identifiquen que la variedad de productos de
la empresa es una limitacion frente a sus competidores, esta podria pensar en la

implementacién de menls o productos de temporada. Con esto, no cambiaria de forma
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dréstica su mend, pero lograria satisfacer a estos clientes que identificaban este tema como
una problematica. Igualmente, evidenciaria una intencion de la empresa en temas de
innovacion y reinvencion de productos, que le permitiria, volver a crecer, y competir
nuevamente con los nuevos participantes del mercado.

Por ultimo, es primordial entender que todos estos esfuerzos serian indtiles o de poca
utilidad si el area de mercadeo no esta integrada en esta estrategia de la empresa. Pues sin
esta, los cambios que le den el renacer a la empresa no llegarian a los clientes, y sin estos la
empresa no puede volver a crecer. Por ello es que para superar la madurez las empresas deben
escuchar al mercado, evolucionar y transmitir este cambio, para asi tener una nueva etapa de
crecimiento, en un mercado tan competido como lo es la comida rapida. Asi mismo esto le
permitiria llegar a las nuevas generaciones, quienes acostumbrados a las redes sociales, se
verian atraidos por estas empresas ‘viejas’ y estancadas, que muy probablemente no
conozcan.

Es por ello que aun cuando Empanaditas de Pipian, Los Troncos, solo fue el caso de
estudio se pudieron sacar recomendaciones en general para el sector. Es cierto que estas estas
no deben ser, como regla, las acciones que debe tomar una empresa de comida rapida para
salir de su estancamiento, necesariamente. Lo que se busca mostrar es como, utilizar la
perspectiva del cliente, para determinar la situacién de la empresa, y con esto desarrollar una
estrategia. Tomando en cuenta que lo que se quieren las empresas en esta situacion es volver
a crecer. Para ello, la empresa no debe seguir haciendo las cosas de la misma forma. Es por
es0 que, asi sea de empanadas, hamburguesas, arepas o perros calientes; la empresa debe
aprovechar las fortalezas de su interior, pero identificar, desde una perspectiva externa,
quienes perciben la marca (los clientes); qué oportunidades presenta el mercado y qué

debilidades quedan por trabajar, para de esta forma, salir de un estancamiento.
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Anexos

Anexo 1Encuesta

- .
28 Qut grupo de edad pertenece? e
[10-17afos | [18-29afos | |30-44anos [ |45-59ados | | Mayor de 60 afos WE

depde 1D
o Cudl es el producto que mas consume?

;Hace cudnto tiempo nos conoce?

L Como nos conocii?

[ | Amigos v Familia [ ] Prensa | | Redes Sogiales [ | Caswalidad [ ] Rappi [ | Otro:

;Hace cudnto tiempo nos visita?

;Con quié frecuencia nos visita en un mes?
1234567891011 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 20 27 28 29 30dias
;En gué momento del dia prefiere consumir nuestros productos?

[ IManiana [ ] Almuerzo [ ] Tarde [ | Moche
2 En gué dias de la semana acostumbra consumir nuestros productos?

[ 1lumes [ |Martes [ | Miércoles [ JJueves [ |Viernes [ ]Sibade [ ] Domingo
:Qué puntos de venta conoce?
[1CityU []Calle53 []Calle73 []CalleB4 |[]Calle8s []Calle93 []Calle96 [ ]Calle 116

;Qué otras marcas de empanadas conoce?

JPor qui nos prefiere sobre otras empanadas?

[ |Calidad [ | Variedad [ | Precio [ ] %ervicio al Cliente [ | Tradicion | | Otra:

JEn gui podriamos mejorar?

[ |Calidad [ | Variedad [ ]Precio [ | Servicio al Cliente | | Otro:

iCudles de estas marcas identifica?

[ 1Kokorike | JRandy’s [ ] Charlie's Roastbeef [ ] Sindwich O-Bano [ ] Silvestre | ] Dogger’s
| ] American Burgers [ |Presto | |¥amuba [ ) ElCaracol Rojo | ] Pizza Por Metro

;Cuales de estas marcas consume?

[ 1kokorike [ ]Randy’s [ ] Charlie's Roastbeef [ ] 54ndwich Q-Bano [ ] Silvestre | ] Dogger's
[ ] American Burgers [ |Presto [ ]¥anuba [ ] El Caracol Rojo [ ] Plzza Por Metro



