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1. Introduccion

La adaptacién de la tecnologia a las organizaciones de hoy en dia es una herramienta
indispensable para conseguir una mayor competitividad y evolucién en dichas
organizaciones.

Todas las organizaciones requieren la creacidn de estrategias, permitiendo agregar valor
para poder alcanzar sus objetivos. Este trabajo seria casi imposible de realizarse
actualmente si no fuera efectuado en conjunto con estrategias de tecnologia y los
sistemas de informacion.

Este proyecto final de master que vamos a presentar, pretenderemos conseguir una
serie de ventajas estratégicas basadas en en la tecnologia y los sistemas de informacién
para la organizacion a través de la aplicacidn de la metodologia de andlisis, proveniente
de los profesores Hax y Majluf y tratando la propuesta ITSGA de Andreu, Ricart y Valor.

La metodologia que trataremos de utilizar a lo largo de este proyecto serd la
metodologia ITSGAs, que son las Acciones Estratégicas Genéricas Basadas en la
Aplicacion de Tecnologias de la Informacion.

Para su desarrollo comenzaré por centrar el sector restauracion, especificamente en los
restaurantes de comida rapida (fast-food), pasando posteriormente a un analisis de en
base a las ITSGA’s de las variables que le afectan a la vez que de la cadena de valor del
restaurante analizado. Iniciaré tratando como surgen en Espafia, ofreciendo datos
econémicos y todo aquel dato que nos pueda resultar de utilidad para el correcto
analisis de su estrategia basada en Tecnologias de la Informacion.

En segundo lugar analizaremos el estado actual en Espaiia de las TIC ya que el caracter
innovador del proyecto estd centrado en la aplicacién tecnoldgica centrada en el cliente,
al objeto de formular propuestas para su mejora competitiva.

Finalmente trataré de describir el valor afadido de la propuesta del modelo resultante
y el valor afiadido de la metodologia asi como las ventajas estratégicas sostenibles
obtenibles por la empresa sobre la base de tecnologias de la informacién procediendo
a presentar las conclusiones finales.



ii. INDICE DE TABLAS

Capitulo Titulo Pagina
2.1 Principales Magnitudes del Sector 11
2.2 Magnitudes del sector en miles de eros 12
2.3 crecimiento y prevision 13
2.4 Colocacién del consumo de comida rapida en el mundo 16
2.5 numero de locales de comida rapida por comunidad auténoma 21
2.6 Transacciones en la venta de comida rapida en millones de unidades en
Espana 22
2.7 Gasto en comida rapida en millones de euros en Espana 23
2.8 Gasto en comida rapida por habitante en Espana 24
2.9 Ratio turista extranjero-Poblacién en Espafia 25
2.10 Cadena de valor genérica de porter 29
2.11 Relacion entre tecnologias y sistemas de informacion 34
2.12 tipos de medio de comunicacién y ancho de banda 42
2.13 Presupuesto en TIC por categoria 44
2.14 Protocolos mds comunes para los diferentes servicios de internet48
2.15 Evolucién de la presencia de ordenadores 66
2.16 Uso de ordenador por tamafio de empresa 67
1-1 Uso de ordenador por sector de actividad 68
1-2 Uso de ordenador por comunidad auténoma. 68
1-3 Uso de ordenador. Comparativa internacional 69
1-4 Motivos para no utilizar ordenador 70
1-5 Tipologia de ordenadores y dispositivos en empresas 70
1-6 Tipologias de ordenadores y dispositivos por sector de actividad 71
1-7 El papel del Sl en las empresas, 89
1-8 El Sl en el contacto de la cadena de valor 90



1-9

1-10

1-11

1-12

1-13

1-14

1-15

1-16

1-17

1-18

1-19

1-20

1-21

1-22

1-23

1-24

valor

1-25

Formulacion de planes de tecnologias y sistemas de informacién
coherentemente con los planes estratégicos de la compania 94

Formulacion de planes de sistemas de informacion
conjuntamente con los planes estratégicos de la compafiia. 95

Estructura de un procedimiento de alineacidn del plan tecnologias
y sistemas de informacion. 98

Organigrama ilustrativo usado como ejemplo para describir el
procedimiento propuesto. 99

Distintos grupos de trabajo que intervienen en el proceso de
planificacion 100

Las 5 Fuerzas de porter 103

Integracion entre la formulacion de la estrategia y la planificacion
de Tl/Sl 104

Estructura del procedimiento propuesto en el contexto de la
estrategia de negocio. 107

Andlisis del entorno de acuerdo con el esquema de Porter 109

Andlisis de oportunidades/Peligros relacionados con nuevos
entrantes 110

Andlisis de oportunidades/Peligros relacionados con competidores
existentes. 111

Andlisis de oportunidades/Peligros relacionados con clientes y
proveedores. 112

Andlisis de Oportunidades/Peligros relacionados con posibles

productos sustitutos 113
Andlisis del entorno tecnoldgico 114
Andlisis de puntos fuertes y débiles del SI 115

Relevancia de acciones genéricas para actividades de la cadena de

116

Relevancia de acciones genéricas para oportunidadesy amenazas
116



iii. OBJETIVOS

Identificar el efecto en los costes, consecuencia de la aplicacién de las
tecnologias identificadas.

Conocer la estrategia aplicada en empresas de alimentacion.

Analizar una solucién competitiva cliente-céntrica para una empresa “Fast Food”
en Espaina

Investigar la utilidad de la metodologia ITSGAS para la identificacién de
tecnologias con valor estratégico.

Identificar tecnologias de valor estratégico sostenible en este tipo de empresas.
Presentar mi TFM para la obtencién del titulo de Master.



2. Analisis de Mercado
2.1.  LAS EMPRESAS ‘FAST FOOD’

2.1.1. Justificacion y un poco de historia

Valor afiadido para fias familias como pueden ser: juguetes, mas queso, extra de carne, piscina
de bolas, parque para nifios, servicio de internet. Estos son algunos de los valores afiadidos
gue las empresas de comida rdpida deberdn ofrecer por los 5 euros que cada cliente espafiol
gasta en uno de sus restaurantes.

Es decir, ofrecer muchas ventajas a un bajo precio. Sin embargo, McDonald’s y Burger King
saben cdmo ir un paso por delante, haciendo publicas ciertas medidas para atraer
consumidores que buscan comodidad y buen precio.

El mercado de la comida rapida ha crecido un total de un 5% durante el afio 2014. Dentro
de este sector, las hamburguesas era el alimento mas consumido, por lo que las
hamburgueserias se vieron favorecidas, aumentando su facturacidon en casi un 5%
respecto a los afios anteriores.

En diciembre del afio 2010, Burger King, dio el primer paso de crecimiento como
empresa de comida rdpida desde los afos 70 y firmo un acuerdo con Repsol
consiguiendo de tal forma que se repartiesen sus productos a través de las estaciones
de servicio. Dicha operacion significo un gran éxito, por lo que Burger King decidid
expandir sus productos en 150 estaciones de servicio haciendo a Repsol, el mayor
franquiciado en la Unidén Europea.

Pocos dias después, el director general de Burger King para la Division del Mediterraneo,
Juan Olave, anunciaba que una de las areas en las que mas incidird la multinacional serd
en la apertura de sus establecimientos las 24 horas del dia ya que se trata de un nicho
de mercado con una oportunidad de crecimiento "importante" en el que la empresa
seguird invirtiendo. Ademas, Burger King se distanciaba de sus competidores vy
anunciaba que incluird también en sus establecimientos un servicio de reparto a
domicilio siempre que no se ponga en riesgo la calidad de los productos. "Nuestro mayor
objetivo es que los clientes reciban el producto en sus casas en las mismas condiciones
gue en los restaurantes".

En enero de 2012 era McDonald's quien se acercaba a las grandes familias y hacia
publico que descontara un 10% en la factura a quienes acrediten que pertenecen a una
familia numerosa tras alcanzar un acuerdo con la Federacion Espafiola de Familias
Numerosas. La estrategia de la multinacional no acaba aqui. Para el periodo 2011-2013,
McDonald's contempla una inversién total de 143 millones de euros para cumplir con su
objetivo de abrir 55 restaurantes, ademas de continuar con las remodelaciones de los
ya existentes.



2.1.2. Un mercado ascendente

Podriamos decir que Espafia es de los paises occidentales donde menos consumo de comida
rapida se produce, junto con Australia y Italia.

Los espafioles gastan alrededor de unos 1000 Millones de Euros en la comida fast food segun
del EAE Business School, donde también podemos observar que dicho sector genera alrededor
de 155.000 millones de euros en todo el mundo, y un aumento previsto en 2015 de 178.000
millones de euros. Es decir, que se espera un crecimiento acumulado de un 21%

El porcentaje que representa el consumo Nacional Espafiol es de un 0,72% sobre el consumo
mundial en el sector de la comida rapida. No obstante, junto con Francia, Espafia es el pais en
europa donde se ha producido un aumento en el gasto de cada ciudadano en este tipo de
establecimientos pasando de 22 euros de media anual a 34 Euros en 2014

La necesidad de diferenciarse de la competencia y de seguir ofertando estrategias de
mas por menos a la vez de atraer al publico objetivo joven hace especialmente
interesante la proyeccion de innovaciones tecnoldgicas que incorporen valor afiadido a
los restaurantes mas alld de unicamente el precio o més producto a mismo precio.

2.1.3. Historia

El fast food, también llamado comida rapida, comenzé a mediados del afio 1950,
principalmente en Estados Unidos. La gran acogida que tuvo este tipo de restauracion llego
incluso a modificar los habitos alimenticios de la poblacién Norte Americana. Estos habitos,
aun perduran en la actualidad. Este tipo de restauracidn sigue transformando a dia de hoy los
habitos alimenticios de los americanos, llegando incluso a afectar a la economia y a la mano de
obra.

Este término “fast food” se puede definir como: comida que se comercializa de forma rdpida,
tiene una fécil preparacion y viene elaborada o semi elaborada con una idea final de “comida
para llevar”. También cabe destacar que habitualmente se destina a productos como:
hamburguesas, pizzas, bocadillos...

El principal éxito de este tipo de comida reside en el ahorro de tiempo para el consumo. Otro
tipo de factor de éxito es su imagen positiva, juvenil y moderna. Sin embargo, las mayores
criticas recibidas por este sector se deben a los malos principios dietéticos que en su mayoria
poseen. Cabe destacar, que Espafia, con una gran riqueza gastrondmica y una dieta
mediterranea, ha sido afectada por este sector con una gran fuerza.

En Espafia, el fast food tiene un gran atractivo y sigue experimentando crecimiento, a pesar de
la crisis en los Ultimos afios. La empresa lider, segun el informe DBK 2013 es la cadena
McDonald’s, especializada en las hamburguesas. Sin embargo, tienen que competir con
grandes rivales, implementados ya en el mercado espafiol como son: Telepizza y diferentes
cadenas de bocaterias.
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Principales magnitudes del sector

Datos de sintesis, 2012

> Ndmero de establecimientos 4.195
> Mercado (mill. euros) 2.730
- Hamburgueserias 1.430
- Bocadillerias 535
- Pizzerias 495
- Otros establecimientos 270
» Crecimiento del mercado (%) +1,3
- Hamburgueserias +3,1

- Bocadillerias -
- Pizzerias -3,1
- Otros establecimientos +3,1

> Cuota de mercado de las cinco
primeras cadenas (%) 70,6

2-1 Principales magnitudes del sector

El mercado crecié un 1% en 2012, hasta 2.730 millones

En el ejercicio 2012 siguié aprecidandose un gran dinamismo en el ritmo de
apertura de nuevos establecimientos, a pesar del deterioro de la coyuntura
econdmica, llegando a alcanzar la cifra de 4.195 locales operativos. Por su
parte, las ventas de los establecimientos se cifraron en 2.730 millones de
euros, experimentando un crecimiento del 1,3% respecto al arfio anterior,
inferior, no obstante, al 3,3% contabilizado en 2011.

Las cadenas de hamburgueserias, con unas ventas de 1.430 millones de
euros, y el grupo de otros establecimientos (270 millones) fueron los
segmentos que experimentaron en 2012 el comportamiento mds positivo,
con crecimientos en ambos casos situados en torno al 3%, sustentados en el
aumento del nimero de locales.

En el segmento de bocadillerias la cifra de ventas se situé en 535 millones
de euros, cifra igual a la alcanzada en 2011.

Por dltimo, los ingresos de las pizzerias registraron un nuevo descenso en
2012 (-3,1%), hasta cifrarse en 495 millones de euros.

Fuente: Informe DBK, “Comida Rdpida y a Domicilio”, marzo 2014, 179 edicion

Del cual podemos extraer la siguiente grafica genérica:

2-2 Magnitudes del sector en miles de Euros

Mill. Euros

® Hamburgueserias
M Bocadillerias
M Pizzerias

Otros



Dicho informe (el mas relevante para el andlisis del sector), se basa en el andlisis de las
siguientes empresas:

Empresas analizadas

19 Sushi Take Away Establiments Viena Nostrum Rodilla

ADK Fresc Co Oh La La Sandwich Club
Beykebap Fresh & Ready Pans & Company Subway

Bocatta Go! Sushing Pizza Hut Sushimore
Burger King Grupo Tele Pizza Pizza Movil Taco Bell

Carpi Pizza Istanbul Déner Kebap Pizza Sapri Todoleuro
Cerveceria 100 Montaditos KFC Pizz6n Pizza Upper Crust
Cerveceria La Surefia Krunch Pollo Campero Viena Capellanes
Delinas McDonald’s Q’'Comes Vipsmart
Domino’s Pizza Nooi Qué Pasta! Voy Volando

Lo que si lo comparamos, en base al observatorio sectorial DBK, N2 41 de Noviembre
2012 sobre el resto de sectores de servicios, observamos una estabilidad en su
funcionamiento.

Mercado Crecimiento Prevision
Sector 2011 (M€) 2011 2012 Tendencia

Call Centers (a) 2.015 +4.8% +2.7% La actividad de las plataformas en el extranjero
continta ganando peso

Universidades Privadas 1.020 +3,6% +1,5% Se amplia la oferta de formacién a distancia

Rent a Car 1.465 +3.2% +1,4% La demanda extranjera sostiene el crecimiento
del sector

Servicios Portuarios 3.540 +2,9% +0,8% Aumenta la concentracién: cinco grupos

rednen el 50% del mercado

Centros Médicos 1.005 -1,0% -1,7% La facturacién de las clinicas de cirugia
Especializados (b) estética disminuye por encima de la media
Concesionarias de 2.440 -1.2% -5,7% Reduccién del tréfico tanto de turismos como
Autopistas de vehiculos pesados

Agencias de Publicidad 800 -7.0% -7.5% El volumen de negocio desciende un 30%

desde el maximo de 2007

Restaurantes 16.300 -5,8% -7.5% Las ventas solo crecen en el segmento de
comida rapida

Mantenimiento de 3.180 -10,7% -13,8% La contraccion del gasto publico seguird
Infraestructuras penalizando al sector en 2013
Prensa Escrita 3.105 -7.6% -14,3% Los ingresos en el mercado de prensa diaria

caen mas que en el de revistas

Crecimiento y prevision: variacion en valores corrientes del mercado en Espafia
(a) incluye facturacion a clientes ubicados en el extranjero. (b) comesponde a clinicas de cirugia estética, clinicas oftalmoldgicas y cadenas marquistas de

clinicas dentales.

2-3Crecimiento y prevision
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2.1.4. Elsector de comida rapida

Desde la Revolucidn industrial, los grandes cambios en la forma de trabajar como, la evolucién
en el transporte, la inclusiéon de maquinaria, el sistema de cadena de montaje y los nuevos
horarios rigidos, provocaron que las horas destinadas a la comida se fueran reduciendo. Todos
estos cambios, con el tiempo, tendieron a amoldar un nuevo sistema social. A principios de los
anos veinte, en Estados unidos aparecieron los primeros locales de comida répida, pero no fue
hasta 1937 cuando dos hermanos llamados Dick y Mac comenzaron la instauracion de una
cadena de produccion rdpida para sus restaurantes. El principal consumidor de este tipo de
negocio, fueron trabajadores no cualificados y con reducidos salarios.

En 1948, el grupo McDonald’s introdujo el drive-in-restaurant, sirviendo comida alin mas
rapida, como por ejemplo, perritos calientes, los cuales se recogian en coche.

Las autoridades sanitarias afirman, que este tipo de comida no es saludable a largo plazo, ya
gue concentran grandes cuantias de calorias y pueden considerarse un gran riesgo para la
salud, no obstante, las condiciones laborables anteriormente favorecen que muchas personas
elijan este tipo de comercio para comer.

En 1986, tras la observacion de los diversos controles sanitarios, Italia invento un término
opuesto: Slow Food, o comida lenta, el cual se basaba en recuperar la comida tradicional que
estaba siendo olvidada recuperando productos naturales y empledandola en un sistema similar
a la de los restaurantes de fast food.

Como datos de interés a destacar:

e Estados Unidos es el pais con mayor consumo de comida rapida.
e Estados Unidos tiene alrededor de 108 millones de obesos, un 36,6% de la poblacion.

La actual situacidon econémica que sufre gran parte de Europa y América, ha afectado
gravemente a la hosteleria, uno de los sectores clave para el sostenimiento de estas
economias. En Espafia, la hosteleria no estd pasando por su mejor momento, subidas de
impuestos, familias hipotecadas, y una gran fragilidad en el sistema financiero ha terminado
por destruir miles de puestos de trabajo en la hosteleria comun.

Nuestro pais, tiene la caracteristica, que la mayoria de acontecimientos y celebraciones se
realizan fuera del hogar, la eleccién de un tipo u otro de local se plantea importante segun la
situacidn de la crisis econdmica o del poder adquisitivo. Los precios bajos de estas cadenas de
restaurantes, favorecen la eleccién de las mismas azotando con gran fuerza el sector
tradicional de la hosteleria.

El gran éxito de esta comida, la rapidez del servicio, los precios bajos y la flexibilidad de
horarios lleva a las personas a frecuentar mas habitualmente estos establecimientos. Estas
francicias se encuentran sumamente extendidas por el territorio espanol, con lo que encontrar
un local cerca del lugar de trabajo o del hogar no resulta una tarea muy dificil.
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2.1.5. El mercado internacional de comida rapida

Segun los estudios, la comida rédpida en el mundo, en 2013 fue de 150.600 millones de
euros. Con estas cifras, se denota un incremento del 28% desde el afio 2010, cuando el
tamafio econémico de este sector suponia 119.800 millones de euros.

Mas datos de interés podrian ser, el nUmero de operaciones o ventas realizadas. En
2013, esta cifra llego a 208.100 millones de transacciones, con todo esto
curiosamente, la factura media fue de 0,69 euros.

Distribucion del consumo de comida
rapida en el mundo

M Europa
W Américas

m Asia-Pacifico

2-4pistribucion del consumo de comida rdpida en el Mundo, Fuente: El Consumo de Comida Rapida (Strategic
Research Center, 2014)

El consumo de comida rdpida esta totalmente concentrado en Restaurantes de

Servicio Rapido, algo légico si se tiene en cuenta que el sector como tal nacié y se ha
desarrollado en este tipo de locales.




iComo se prevé que sera el futuro para este sector?

El futuro para este sector, segun todo tipo de informes que se han consultado para este
proyecto, es muy positivo. Se estima que los préoximos afios, dicho sector, tendra un
aumento de hasta un 4,8% en su facturacion.

Se prevé que para el ano 2014 la facturacién sea de 172.500 millones de euros, es decir,
un crecimiento aproximado del 16%. Con lo que podemos concluir, que a este sector, le
esperan grandes avances y buenos afios de crecimiento.

2.1.6. El Gasto en comida rapida en el mundo

¢Es cierto que con la globalizacidn las diferencias entre los paises se van reduciendo?
Algo que ayudaria a ver hasta qué punto esto es o no cierto, es la tendencia en consumo
de comida entre diferentes partes del globo. A efectos de este proyecto, nos interesa
saber si la comida rdpida se consume de igual manera en el mundo.

¢Es verdad que en Estados Unidos se consume una alta cantidad de este tipo de
producto? ¢Y en Espafa, hemos abandonado la dieta mediterrdnea que tanto se ha
defendido los ultimos afos? ¢ Qué hay de los emergentes? éSe consume mayor cantidad
de comida rapida seglin aumentan los ingresos de sus habitantes? ¢ Como ha respondido
el sector a la crisis financiera internacional?

Parece que a nivel global el sector ha aguantado muy bien y se ha comportado como un
sector anti ciclico, pero, ¢ha sido esto asi en todo el globo, o por el contrario, hay
diferencias relevantes? En este apartado, en este proyecto trataremos de responder a

estas preguntas, entre otras.

Gasto internacional en comida rapida en millones de euros

; i i .
2006 2007 2008 2009 2010 | sobre | XPIB Variackin | Vartacin | Variackin
total 06 -10 o8-0g9 09-10

Alemania| 3.854 | 4.019 4159 4.302 4.452 | 3,08% | 0,8% | 15,52% | 3,45% 3,49%
Australia | 1.580 1650 1.718 1.788 1.857 1,28% |o0,20% 17,56% 4,009% 3,83%
Brasil 4.099  4.390 | 4.990 | 4.992 | 5.299 | 3,66% |0,35% 20,20% 0,05% 6,16%
Canada 3.412  3.535 | 3.68g 3.838 3.971 | 2,75% |0,34% 16,39% 4,04% 3,46%
China 13.056 14773 | 16.521 | 18.017 | 19.657 |13,59% | 0,45% 50,55% Q,06% q,10%
EEUU | 46.500  49.300 | 51300 | 51400 | 5t.8o00 | 35,82% | 0,35% | m,40% | 0,19% 0,78%
Espafia 810 Bsh goy 956 1.004 | 0,69% | 0,10% | 23,86% 18,45% 5,03%
Francia | 3.008 | 4.235 4.424 4.618 4.813 | 3,22% | 0,24% 20,3B% 4,37% 4,22%

India 4198 | 4.B48 | 5.374 6.157 6.713 | 4,64% | 0,62% | 59,092% 14,56% 9,03%
Italia | 1.571 1.641 1.604 1.755 1.809 | 1,25% | 0,02% | 15,14% 3,61% 3,08%
Japdn 21,230 | 21314 | 21.937 | 21.457 | 21.529 |14,89% | 0,53% 1,41% -2,19% 0,34%

México | 4.008 | 4.279 | 4.550 4.724 4.941 | 3,42% |0,65% | 23,29% 3,82% 4,60%
Reino
Unido 4.933 | 5.174 5.384 5.615 5.851 | 4,05% | 0,34%  18,60% 4,30% 4,19%
Total
mundo 126.100 | 133.700 | 140.200  144.600 [149.300 | MNA MNA 18,40% 3,14% 3,25%
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Fuente: Informe EAE Business School, 2014

Nota: Las cifras de 2010 son previsiones. Estos trece paises suponen el 89,13% del
consumo total en euros de comida rapida. La cifra de total mundo engloba el consumo
de Canadd, México, Estados Unidos, Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Venezuela,
Bélgica, Dinamarca, Francia, Alemania, Italia, Holanda, Noruega, Espafia, Suecia, Reino
Unido, Republica Checa, Hungria, Polonia, Rumania, Rusia, Ucrania, Australia, China,
India, Japdn, Singapur, Corea del Sur y Taiwan.

Los tres estados mds importantes para la facturacion de los restaurantes de comida
répida son: Estados Unidos, China y Japén, con una facturacién media de 51.800, 19.657
y 21.529 millones de euros respectivamente. Con estos datos, se puede observar, que
Estados Unidos, aparte de precursor de este tipo de comida, engloba mas del 35% del
consumo mundial.

Resulta de gran interés, que los cinco principales Estados, en los que mas comida rapida
se consume, tres de ellos se sitien en el continente asiatico, Japdn, China e India.

¢Cuales son los estados que tienen una menor facturacidon en comida rapida?

Espana, Austria e Italia. Estos paises Europeos, con fuerte adaptacion de la comida
mediterranea, los los tres paises con menos consumo en todo el mundo, situando unas
cifras de 1004, 1857 y 1809 millones de Euros respectivamente.

¢Cudles son los paises con mayor variacion durante dicho periodo?

Los tres paises con mayores crecimientos en el gasto de comida rdpida coinciden con los
tres paises con mayor crecimiento econdmico mundial, como son India, China y Brasil,
con unos crecimientos de 59,92%, 50,55% y 29,29%.

Esto supone que el crecimiento medio anual para cada uno de ellos ha sido de 11,98%,
10,11% y 5,86% respectivamente, algo muy a tener en cuenta por las empresas del
sector.

Como hemos podido mencionar antes en el proyecto, el mayor crecimiento en este
sector, vendra dado de los paises emergentes. El gran estacionamiento del sector,
vendrd dado en paises con los mercados ya explotados como son EEUU, Japdn e Italia.

En Espafia, el gasto aumentara solo un 23,86% dada la preocupacion de muchas
instituciones sanitarias y las diferentes campafas de concienciacidon de habitos y vida
saludable.

Tres miembros de la Unidn Europea son los paises en los que menor importancia
respecto a su Producto Interior Bruto tiene el gasto en fast food: Espafa, ltalia y
Alemania. El sector de la comida rapida se ha considerado tradicionalmente como un
sector anti-ciclico. ¢Es esto cierto? A la vista de lo ocurrido en paises emergentes, todo
parece indicar que se ha comportado como un sector al uso, es decir, que presenta
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mayores crecimientos a medida que crece su economia. Sin embargo, para poder
responder a esta pregunta, debe analizarse lo ocurrido desde el aio 2007 en paises que
mas hayan sufrido la crisis econdmica mundial como Estados Unidos, Reino Unido,
Japon, Italia y Espana. Entre 2007 y 2008, todos ellos presentan crecimientos en el
consumo a excepcion de Espaiia, en el que este cae casi un 6%. Entre 2009 y 2008 el
Unico pais en el que desciende el gasto en fast food es Japdn, en el que cae un 2,19%.

En este mismo periodo, en Espafa el gasto en comida rapida se ha incrementado un18%.
Entre 2009 y 2010 no se aprecian caidas en ningun pais, si bien Japdn, se queda
practicamente como estaba. Es decir, que, en lineas generales, si podemos afirmar que
este sector ha capeado hasta el momento muy bien la crisis, con subidas de consumo
generalizadas en los paises mas afectados por la dificil situacién econdmica que estamos
atravesando.

2.1.7. El gasto en comida rapida en Espafia: Comunidades
Autonomas

El mercado Espafiol, muestra unas cifras de crecimiento bastante favorables para el sector. Se
pasa de tener, un tamafio de negocio de 780 millones en 2005 a aproximadamente 955
millones en 2009, creando un crecimiento medio de 5,2% medio anual.

Respecto al volumen de transacciones, se ha denotado un aumento, pasando de 411 millones
en el afo 2005 a los 445 millones en el 2009. Estas cifras significan que, Espafia, ha denotado
un incremento acumulado del 8% y un crecimiento anual medio de un 2%

Los canales de venta de estos productos sigue manteniendo el nivel de importancia a
nivel mundial: los vendedores callejeros® suponen un 4,8% del mercado, los locales de
“comprar y llevar”? un 10,4%, los locales localizados en lugares de ocio un 15,1% y
Restaurantes de Servicio Rapido (RSR) el 69,8% restante.

¢Qué porcentaje supone Espafia en el mercado de la comida rdpida mundialmente?

Tal y como podemos observar en las tablas posteriores, Espafia representa tan solo un
0,7% en el mercado de la comida rdpida o fast food.

En cuanto a su porcentaje a nivel Europeo, Espafia representa tan solo un 3,9% en el
mercado donde, Reino Unido, es el lider con una cuota de un 22,8%, seguido de Francia,
Alemania e Italia, conun 19, 17,7 y un 7,1% respectivamente, siendo el 30% restante de
los demas paises Europeos.
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Una vez analizado la situacién del consumo de comida rapida a nivel internacional, y
vistas las caracteristicas del mercado nacional, procedemos a analizar el gasto en
Espana, a nivel autondmico.

Nimero de locales de comida rapida por Comunidad Auténoma

Habitantes
2006 2007 2008 2009 2010
por local

Total 3.422 3.557 3.772 4.008 4.237 | 11.098
Andalucia 606 630 669 710 751 11.146
Aragon 66 69 73 78 82 16.428
Asturias 63 65 69 74 78 | 13.902
Baleares 190 197 209 222 235 4.707
Canarias 223 232 246 261 276 7.676
Cantabria 44 46 49 52 55 | 10.768
Castilla Ledn 157 163 173 184 194 13.193
Castilla la

Mancha 104 108 115 122 129 16.266
Catalufia 627 | 651 | 691 | 73¢ | 776 | 9.681
Valencia 217 226 239 254 269 19.003
Extremadura 39 40 43 45 48 23.067
Galicia 217 226 239 254 269 | 10.400
Madrid 551 573 607 645 682 9.470
Murcia 95 99 105 112 118 12.390
Navarra [ 34 .35 | 37 | 40 | 42 | 15.165
Pais vasco 162 168 178 189 200 10.892
La Rioja 14 14 15 16 17 18.966
Ceuta 6 6 6 7 7 | 11511
Melilla 7 _ 8 _ 8 _ 9 _ 9 | 8.448

2-5Numero de locales de comida répida por comunidad auténoma, Fuente: Paginas Amarillas e Instituto
Nacional de Estadistica (INE), 2013.

En nuestro Pais, existen 4.327 establecimientos destinados a la comida rapida (Registros en
paginas amarillas 2012), Las comunidades que tienen un mayor nimero de establecimientos
son obviamente las mas pobladas: Catalufia, Andalucia y Madrid, estas engloban mas de la
mitad de los locales. Las comunidades en las que mas locales de fast food por nimero de
habitantes podemos encontrar son: Baleares y canarias. Esto se asocia al fuerte sector turistico
que existe en ambas comunidades. Estas dos comunidades, aglutinan el 40% de los turistas
que llegaron a Espafia en 2010, la mayoria alemanes y britanicos.




Transacciones en la venta de comida ripida en millones de unidades en Espafia

2006 | 2007 2008 2009 | 2010
Total 419 428 436 445 453
Andalucia 74 76 77 79 80
Aragén 8 8 8 9 9
Asturias 8 8 8 8
Baleares 23 24 24 25 25
Canarias 27 28 28 29 30
Cantabria 5 6 6 6 6
Castilla Leén 19 20 20 20 21
Castilla la Mancha 13 13 13 14 14
Catalufia 77 78 80 81 83
Valencia 27 27 28 28 29
Extremadura 5 5 5 5 5
Galicia 27 27 28 28 29
Madrid 67 69 70 72 73
Murcia 12 12 12 12 13
Navarra 4 4 4 4 4
Pais vasco 20 20 21 21 21
La Rioja 2 2 2 2 2
Ceuta 1 1 1 1 1
Melilla 1 1 1 1 1

2-6Transacciones en la venta de comida rdpida en millones de unidades en Espafia, Fuente: EAE Business School

y Datamonitor, 2012

Gasto en comida rapida en millones de euros en Espafia

2006 2007 2008 2009 2010
Total 810 856 807 956 1.004
Andalucia 144 152 143 169 178
Aragén 16 17 16 18 19
Asturias 15 16 15 18 18
Baleares 45 47 45 53 56
Canarias 53 56 53 62 65
Cantabria 1 1 10 12 13
Castilla Ledn 37 39 37 44 46
Castilla la
Mancha 25 26 25 29 31
Cataluia 148 157 148 175 184
Valencia 51 54 51 61 64
Extremadura 9 10 9 1 1
Galicia 51 54 51 61 64
Madrid 130 138 130 154 162
Murcia 23 24 22 27 28
Navarra 8 8 8 g 10
Pais vasco 38 40 38 45 47
La Rioja 3 3 3 4 4
Ceuta 1 1 1 2 2
Melilla 2 2 2 2

2-7Gasto en comida rapida en millones de euros en Espafia, Fuente: EAE Business School y Datamonitor, 2012




Como podemos observar en la tabla anterior, y hemos comentado anteriormente. Las
comunidades con mayor gasto de comida rapida son Catalufia, Andalucia y Madrid,
siendo su nivel de negocio de 184, 178 y 162 millones de Euros.

El gasto medio por comunidad asciende a 53 millones de Euros. Cabe destacar, el gasto
por encima de la media de comunidades como Catalufia, Andalucia, Madrid, Canarias,
Valencia, Galicia y Baleares, Todas estas comunidades engloban a los mayores nucleos
de poblacién o los mayores nimeros de turistas.

¢Cual es el efecto del turismo sobre la comida rapida?

La tabla que les presentamos posteriormente da respuesta a esta pregunta.

Gasto en comida rapida por habitante en Espafia

% PIB
2006 2007 2008 2009 2010 per | Variacién

cdpita | 06-10
Total 18,52€ | 19,25€ | 17,81€ | 20,85€ | 21,81€ | o0,10% 17,77%
Andalucia 18,01€¢  18,83¢€  17,43€ | 20,40€ | 21,25¢ 0,12% 18,01%
Aragén 12,28€ | 12,78€ | 1,77€ | 13,74€ | 14,42¢€ 0,06% 17,45%
Asturias 13,85€ | 14,67€ @ 13,75€ | 16,21€ | 17,04€ 0,08% 23,00%
Baleares 44,80€ 46,08€ 41,70€ | 48,38€ | 50,33€ | 0,20% 12,10%
Canarias | 26,45€  27,53€ 2531€ | 29,58€  30,86€ | 0,16% 16,68%
Cantabria 18,52€  19,40€ 17,99€ | 21,05€ | 22,00¢€ 0,10% 18,80%

CastillaLeébn @ 17,70€ @ 18,01€ | 16,76€ | 19,81€ @ 20,83¢ 0,09% 21,83%
Castilla la

Mancha 12,77€ | 13,19€  12,02€ | 13,98€  14,56€ | 0,08% 14,05%
Catalufia 20,80€ | 21,75€ | 20,00€ | 23,41€ | 24,47 € 0,09% 17,63%
Valencia 10,70€  11,13€ | 10,8€ | 11,91€ | 12,46¢ 0,06% 16,47%
Extremadura @ 8,45€¢ | 8,90¢ 8,33€ | 9,82€ | 10,27€ | 0,06% 21,52%
Galicia | 18,50€ @ 19,61€ | 18,40€ | 21,70€ | 22,78€ | oOM% 22,52%
Madrid 21,71€ | 22,66€  20,70€ | 24,08€ | 25,01¢€ 0,08% 15,22%
Murcia 16,47€ @ 17,13€ | 15,75€ | 18,40€ | 19,12¢€ 0,10% 16,09%
Navarra 13,35€ | 14,01€  12,89€ | 1502€ | 1562€ | 0,05% 17,04%
Pais vasco 17,93€ | 18,87€  17,65€ | 20,76€ | 21,75€ | 0,07% 21,32%
La Rioja 10,61 € 1,12€ | 10,19€  11,02€ | 12,49¢€ 0,05% 17,69%
Ceuta 17,65€ @ 18,47€ @ 17,22€ | 20,06€ | 20,58 ¢€ ND 16,60%
Melilla 25,74€ | 26,19€ 23,08¢ | 27,63¢ | 28,04¢ ND 8,093%

2-8Gasto en comida rapida por habitante en Espafia, Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, 2012

Como podemos observar, el gasto medio por habitante en el afio 2010, fue de 21, 81
Euros, es decir, un 17,77% mas que en el afio 2006. Nuevamente podemos observar las
comunidades que superan la media: Baleares, Galicia, Madrid, Cantabria, Catalufia, y
Melilla.




La informacién que mas nos llama la atencidn, es que en Baleares y Canarias, dos
comunidades con pequeiia extension, el gasto sea de los mads altos, con un 50,33 Euros
y 30,86 respectivamente.

Ratio turista extranjero - poblacién en Espaiia

Poblacion Turistas extranjeros Turista [ Poblacion
Total 46.667.412 52.677.186 1,13
Andalucia 8.370.975 7.437.435 0,80
Aragon 1.347.095 332.766 0,25
Asturias 1.084.341 178.866 0,16
Baleares 1.106.049 9.177.781 8,30
Canarias 2.118.519 8.610.573 4,06
Cantabria 592.250 274.531 0,46
Castilla - Ledn 2.205.806 §992.439 0,45
Castilla la Mancha 2.098.373 151.694 0,07
Catalufia 7.512.381 13.176.628 1,75
C. Valenciana 5.111.706 5.023.947 0,98
Extremadura 1.107.220 187.750 0,17
Galicia 2.797.653 688.60 0,25
Madrid 6.458.684 4.634.289 0,72
Murcia 1.461.979 676.709 0,46
Mavarra 636.924 175177 0,28
Pais Vasco 2.178.339 §05.692 0,42
Rioja 322.415 52.308 0,16

2-9Ratio turista extranjero-Poblacion en Espafa, Fuente: INE, 2012
Esta tabla muestra como el ratio turistas extranjeros — poblacidn de cada

Comunidad Auténoma es significativamente mds alta en los casos de Baleares y de
Canarias. En el caso de las islas del mediterraneo, al cabo del aifio, hay mas de ocho veces
mas turistas extranjeros que personas residiendo en ellas, mientras que en el caso de
las Islas Canarias, hay cuatro turistas extranjeros por cada habitante. ¢De donde son
estos turistas? Britdnicos, franceses y alemanes suponen el 56% de estas visitas. ¢Qué
efecto tiene esto en el consumo por habitante de comida rapida? Si tenemos en cuenta
gue el consumo por habitante en Reino Unido es de 94,03€, en Alemania de 54,56€ y en
Francia de 76,44€, mientras que el espafiol se queda en los 21€ aproximadamente, en
aquellas regiones en las que el ratio turista extranjero—poblacién es muy elevado, la cifra
de gasto medio por habitante sube considerablemente, como ocurre en Baleares y
Canarias.

Las Comunidades en las que mas ha crecido el gasto medio por habitante en comida
rapida, entre 2006 y 2010, son Asturias, Galicia y Castilla —Leén con incrementos del
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23%, 22,52% vy 21,83% respectivamente. Por su parte, Melilla, Baleares y Castilla la
Mancha son las CCAA en las que menos crece esta cifra con incrementos del 8,93%,
12,10% y 14,05% respectivamente. De las cuatro CCAA mas importantes en cuanto a
poblacién y aportacion al PIB nacional, Unicamente Andalucia (18,01%) crece mas de lo
qgue lo hace la media nacional (17,77%), Catalufia, C. Valenciana y Madrid quedan por
debajo con incrementos del 17,63%, 16,47% y 15,22% respectivamente. Las dos
Comunidades con las cifras de gasto por habitante mas altas, Baleares y Canarias
muestran unos crecimientos del 16,68% vy 12,10%.

2.1.8. Lacadena de valory el sector fast food

Una herramienta que complementa la evaluacidon del ambiente interno de la empresa
es el andlisis de la cadena de valor de la empresa. Una empresa puede considerarse
como el conjunto de una serie de operaciones distintas, colocadas entre las que realizan
sus clientes o distribuidores; tal que la empresa ocupa un lugar en la cadena de valor
agregado desde el origen de las materias primas hasta el consumidor final (Jarillo 1992).

Porter (1987) define el valor como la suma de los beneficios percibidos que el cliente
recibe menos los costos percibidos por él al adquirir y usar un producto o servicio. La
cadena de valor es esencialmente una forma de andlisis de la actividad empresarial
mediante la cual descomponemos una empresa en sus partes constitutivas, buscando
identificar fuentes de ventaja competitiva en aquellas actividades generadoras de valor.
Esa ventaja competitiva se logra cuando la empresa desarrolla e integra las actividades
de su cadena de valor de forma menos costosa y mejor diferenciada que sus rivales. Por
consiguiente la cadena de valor de una empresa estd conformada por todas sus
actividades generadoras de valor agregado y por los margenes que éstas aportan.

La cadena de valor de una empresa y la forma en que desempefia sus actividades
individuales son un reflejo de su historia, de su estrategia, y de su enfoque para
implementar la estrategia. El crear el valor para los compradores que exceda el costo de
hacerlo es la meta de cualquier estrategia genérica.

Cadena de Valor Genérica

De acuerdo a Porter (1987) una cadena de valor genérica esta constituida por tres elementos
basicos:

a) Las Actividades Primarias, que son aquellas que tienen que ver con el desarrollo
del producto, su produccidn, las de logistica, comercializacion y los servicios de
post-venta.

b) Las Actividades de Apoyo a las actividades primarias, como son las de

administracion de los recursos humanos, las de compras de bienes y servicios,
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las de desarrollo tecnolégico (telecomunicaciones, automatizacién, desarrollo
de procesos e ingenieria, investigacion), las de infraestructura empresarial
(finanzas, contabilidad, gerencia de la calidad, relaciones publicas, asesoria
legal, gerencia general).

c) El Margen, que es la diferencia entre el valor total y los costos totales incurridos
por la empresa para desempefiar las actividades generadoras de valor.

En la siguiente figura podemos observar los tres elementos bdsicos de la, y las actividades
primarias y de apoyo a las primarias de la cadena de valor genérica de Porter:
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2-10Cadena de valor genérica de Porter

Esquema genérico del concepto de cadena de valor.

El modelo de la cadena de valor genérico que acabamos de ver distingue las cinco
actividades primarias siguientes:

e Logistica interna: comprende operaciones de recepcidén, almacenamiento
y distribucidn de las materias primas.

e Operaciones (produccidn): procesamiento de las materias primas para
transformarlas en el producto final.

e Logistica externa: almacenamiento de los productos terminados y
distribucién del producto al consumidor.

e Marketing y Ventas: actividades con las cuales se da a conocer el producto.



e Servicio: de post-venta o mantenimiento, agrupa las actividades
destinadas a mantener, realzar el valor del producto, mediante la
aplicacién de garantias.

Las actividades primarias estan apoyadas o auxiliadas por las también denominadas
'actividades secundarias':

e Infraestructura de la organizacidn: actividades que prestan apoyo a toda la
empresa, como la planificaciéon, contabilidad y las finanzas.

e Direccidn de recursos humanos: busqueda, contratacidon y motivacion del
personal.

e Desarrollo de tecnologia, investigacion y desarrollo: obtencidn, mejora y
gestion de la tecnologia.

e Abastecimiento (compras): proceso de compra de los materiales.

Para cada actividad de valor afiadido han de ser identificados los generadores de costes
y de valor.

La cadena de valor del sector fast food

Las diferentes actividades de la empresa como pueden ser el disefio, la produccion o el
Marketing entre otros, pueden contribuir a crear una base para la diferenciacion. La
cadena de valor de un sector nos ayuda a comprender cuales son las dreas de la empresa
con las que se puede obtener una diferenciacién respecto a los competidores, o bien
nos permite conocer el comportamiento de los costes con la finalidad de competir a
través de ellos.

Para que exista una ventaja competitiva sostenible en el tiempo, aparte de comprender
como se comporta esta cadena de valor, hay que analizar cémo encaja la empresa en el
sistema de valor general donde se relacionan los proveedores, los consumidores y los
canales.

En la comida rdpida, la cadena de valor existente es relativamente corta.
Esta formada por distintos elementos:

1. Proveedores de materias primas: en este caso los alimentos (sean cdrnicos,
hortalizas, lacticos, especies, refrescos, etc).

2. Comercializacion de las materias primas mediante transporte, que puede ser del
tipo frigorifico o no, hasta los establecimientos correspondientes
(hamburgueserias, pizzerias...).



3. En el caso de comida rapida, el producto final puede elaborarse totalmente (en
el caso de pizzerias, bocatas...) o parcialmente en los establecimientos.

4. Finalmente esta el consumo del producto. La compra y consumo de este puede
realizarse en el mismo establecimiento, puede comprarse alli y consumirse en
casa o pedirse desde casa y consumirse en ella, incurriendo asi la empresa
emisora del producto en unos costes adicionales por transporte a domicilio
(repercusion en el coste del producto).

En cada uno de estos pasos de la cadena, los agentes incluyen un valor afiadido, sino no
tendria sentido su existencia. Por ejemplo: proveedores fabrican y los comercializadores
abastecen a los locales para asi vender.

Como ya hemos visto a lo largo del trabajo, hay partes de la cadena mds importantes
que otros, asi podria darse la situacion en que en el sector de la comida rapida, la
comercializacion la hiciese el propio proveedor o los establecimientos. En el caso que
las empresas de fast food sean grandes pueden ademas llegar a producirse sus propias
materias primas (caso de Viena, McDonald’s, Telepizza...).

Logistica interna, operaciones y logistica externa: Los procesos automatizados de este
sector permiten que se puedan reducir los costes por la gran eficacia de estos. De esta
manera al disminuir el coste y mantener el margen aumenta el “margen del
consumidor”.

Marketing: Al ser el Fast Food, un sector donde la compra se realiza por impulso, la
accesibilidad al producto es un factor relevante. De esta manera, las actividades
relacionadas con hacer llegar el producto al consumidor final deben tenerse en cuenta
ya que estas pueden ser fuente de posible diferenciacion de los competidores. Ademas,
hay que hacer hincapié en las ofertas y promociones ya que los consumidores a la hora
de realizar la compra se dejan llevar por estas estrategias.

Servicios: Cuando no se busca simplemente el producto, sino que se asocia el producto
a determinadas situaciones, las instalaciones tienen un papel clave. Por ejemplo, si una
familia pretende pasar un rato de ocio conjuntamente, las instalaciones destinadas al
ocio en los establecimientos seran objeto de diferenciacién.

Para ejemplificar la cadena de valor del sector utilizamos el caso de una empresa como
pudiera ser Telepizza o McDonald’s.

En el primer caso de ejemplo, Telepizza, encontrariamos los proveedores de materias
primas; harina, tomate, queso, mozzarella, carne, bacon, pifia, y cualquier elemento
necesario para la elaboraciéon de una pizza. Entre los principales proveedores de
Telepizza: Campofrio, El Pozo, Oscar Mayer.

Esta materia prima, llega a las franquicias o tiendas propias de Telepizza mediante
transporte terrestre (camaras frigorificas mayormente). Cabe destacar que en el caso
del ejemplo, Telepizza el distribuidor no existe. El producto va directamente del



proveedor de materia prima al punto de venta, lugar en el que se elaborara la pizza de
manera total o parcial.

Por ultimo, el consumidor del producto puede consumir directamente en el punto de
venta o bien Ilamar por teléfono (a domicilio).

Telepizza obtiene el margen del producto con unos costes unitarios bajos y un precio de
venta unitario mucho mas elevado que su coste. Por otra parte, el cliente no estaria
dispuesto a pagar mucho mas de lo que paga por lo que el precio de la pizza rozaria asi
el precio de reserva del perfil del cliente de Telepizza

Por otro lado, Telepizza captaria el valor en la marca, pues el consumidor percibe la
marca/la masa de Telepizza como Unica (“el secreto esta en la masa”), ademas de que
Telepizza opta por la estrategia de diferenciacion (por la masa y demas servicios
ofrecidos que otras marcas no ofrecen). La distribucién es el otro punto en el que
Telepizza captura valor, ya que posee un elevado nimero de puntos de venta.

El fast food es un sector en el que la compra es por impulso por lo que la disponibilidad
del producto supondra un factor trascendental

Si escogemos el caso McDonald’s, tendriamos el siguiente andlisis de la cadena de valor:

A) ldentificacidn y descripcidon de las actividades principales de la cadena de valor
de una empresa de la industria hostelera: McDonald’s:

INFRAESTRUCTURA: - Buena reputacion y posicionamiento de la marca. -
Importante cultura corporativa global. Ambicioso programa de franquicias: el
franquiciado se integra en un sistema de normas corporativas y oportunidades
individuales, teniendo unos valores y expectativas claras y compartidas.

ADMINISTRACION RRHH: Formacién inicial de todo el personal. Trabajos para
los que se requiere poca cualificacién. Alta rotacidn.

DESARROLLO DE TECNOLOGIA: Aplicacién de los avances tecnoldgicos a lo largo
de todo el proceso productivo.

APROVISIONAMIENTO: Las empresas proveedoras siguen a su cliente en su
proceso de expansién internacional, reduciendo asi notablemente los tiempos
de aprovisionamiento. Pueden realizar sus pedidos con poco tiempo de
antelacién (just in time).

LOGISTICA INTERNA/PRODUCCION/
COMERCIALIZACION/MARKETING / SERVICIO POST-VENTA

Grandes centros de distribucidén, que entregan al restaurante lotes de distintos
productos. Reduccidon de nimero de entregas y de costes de distribucidn,
evitando al mismo tiempo excesos de stock y cargas de inventario. Desarrolla




B)

C)

con sus proveedores relaciones a L/P, beneficiosas para ambas partes, que
permiten mantener los estandares de calidad que marca la compaiiia.
Elaboracién del producto sometida a rigurosos controles. "Universidad de la
hamburguesa": Desarrollo de nuevos productos.

Rigido sistema de operaciones, se detalla como debe hacerse todo en manuales.
Imagen de empresa verde y ‘cuidadosa’ donde ademads es divertido comer.
Importantes campafias de publicidad internacionales. Marketing dirigido a nifios.

Renovacion de los locales para mantener el atractivo, manteniendo una
estandarizacion, pero adaptdndose de manera flexible a la localidad donde se
situa. Responsabilidad social. Compromiso de calidad. Encuestas de satisfaccion
a los clientes.

McDonald’s se sitia como una de las empresas lideres dentro de su sector a nivel
internacional, concretamente hablamos de los restaurantes de comida rapida.
Esto lo ha conseguido gracias a mejorar y optimizar lo maximo posible
practicamente todas las actividades de su cadena de valor con la finalidad de
ofrecer al cliente el mayor valor posible (métodos de produccién muy
mejorados: se simplifican todas las operaciones, se reducen costes, se acelera
todo el servicio y se da especial relevancia a la calidad y a la atencidn al cliente)

Determina o plantea un eslabdn horizontal de coordinacion o de optimizacién
que permita a la empresa conseguir ventajas competitivas.
El eslabon horizontal que podria permitirles conseguir ventajas competitivas
respecto de otras empresas similares del sector, seria coordinando Ia
comercializacion (forma de realizar pedidos: online, por teléfono...) con una
logistica interna que permitiera ofrecer a los clientes el servicio de reparto a
domicilio, que no se ofrece y que otras empresas ya han desarrollado. Este
sistema aportaria ventajas sobre todo respecto de algunos puntos débiles de la
empresa como pueden ser: reducir el tiempo de espera en colas y problemas de
espacio en el local en horas punta.

Determina o plantea un eslabdn vertical de coordinacién o de optimizacion de la
empresa con sus proveedores o sus clientes que le permita conseguir ventajas
competitivas.

A pesar de que McDonald’s se esfuerza en promocionar la imagen del producto
que ofrece como comida sana, producida siguiendo unos estrictos controles de
calidad e higiene, la realidad es que nos encontramos con unos alimentos altos
en grasas y calorias. Por ello, es inevitable asociar este tipo de restaurantes con
el concepto de “comida basura”. Se podria conseguir una ventaja competitiva
respecto de otras empresas de comida rapida introduciendo mas variedad de
productos (actualmente los menus de McDonald’s se basan mayoritariamente
en carne de vacuno, y si nos salimos de ahi, hay muy poca variedad) que pudieran
ayudarles a alejarse de esta imagen de comida que no es saludable ni dietética.
Esto, deberia seguir asociado a la idea del menu completo como combinacidn de



distintos productos, por los que se paga un precio muy competitivo. Esta
optimizacidén del producto, o la introduccidn de productos nuevos podria exigirse
a los mismos proveedores, ya que se da entre ellos una relacion mutua de
dependencia.

2.2.Introduccion a las tecnologias y sistemas
de comunicacion

Seria importante apreciar lo imprescindible que resultan hoy en dia los sistemas de
informacién y la tecnologia en las organizaciones.

Esto podriamos decir que se debe a que las empresas encuentran, cada vez mas
importante, la informacion y comunicacion a medida que van creciendo y
especializando sus funciones.

Durante el capitulo, veremos la parte de los sistemas de informacidn, asi como la
relacién con las tecnologias de la informacién. Empezaremos hablando de la tecnologia
en general y cdmo ha evolucionado desde los ultimos afios y posteriormente
hablaremos sobre los sistemas de informacién.

En la siguiente figura podemos observar la clara relacidn entre las tecnologias y los
sistemas de informacion.

INFORMACION

]|
Sistemas de
Informacién

Tl
Tecnologias de
Informacién

2-11Relacion entre tecnologias y sistemas de informacion, Fuente: Owen, 1.989 (Gil Pechuan 1.997, p 4)



2.2.1. Tecnologia: Definicion

La tecnologia es una gran arma que influye sobre las caracteristicas principales de las
organizaciones.

Todas las organizaciones necesitan tecnologia para poder funcionary asi alcanzar sus
objetivos.

La tecnologia podria ser considerada desde dos perspectivas:

-La tecnologia como variable organizacional: parte del sistema interno de las
empresas, influenciando su ambiente de trabajo.

-La tecnologia variable ambiental: Esta mas relacionado con el medio ambiente, puesto
gue las empresas adquieren, incorporan y absorben las tecnologias creadas y
desarrolladas por otras empresas de su mismo circulo.

2.2.2. Caracteristicas de la Tecnologia

La tecnologia tiene las siguientes caracteristicas principales:

e Laespecializacién
e Ladiscontinuidad
e El cambio

La tecnologia suele requerir de mds personas cualificadas, cientificos y de personas de
oficina para conseguir mantener operativo el sistema. Los trabajos que antes eran mas
rutinarios, tienden a ser ahora automatizados ahorrando en costes y tiempo.

Conforme los trabajadores van ocupando mas puestos de oficina, la tecnologia va
elevando los requerimientos de intelectualidad y habilidad. La tecnologia suele significar
un mayor trabajo mental mas que fisico tanto en el trabajo de produccién como en los
servicios de apoyo.

Influencia de la tecnologia

En el siglo XVIII en Inglaterra, un grupo de trabajadores conocidos como Luddites cuestionaron
y atacaron la revolucién industrial. Recorrian el pais, destruyendo maquinarias y quemando
fabricas, porque creian que la maquina amenazaba los empleos. Algunos trabajadores, como los
Luddites, ven a la tecnologia con tecnofobia; es decir, un temor emocional a toda la tecnologia
sin importar sus consecuencias. Si bien la tecnologia harad que pocos empleos se mantengan
invariables, también la misma serd la causante de la creacion de otros tipos diferentes de
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empleos. La administracion necesita manejar con mucha eficiencia y responsabilidad Ia
utilizacién de la tecnologia.

Se habla de imperativo tecnoldgico cuando se refiere al hecho de que es la tecnologia la que
determina (y no influencia simplemente) la estructura de la organizacién y su funcionamiento.
La tecnologia, esto es, la racionalidad técnica, se volvié sindnimo de eficiencia; la eficiencia debe
ser el criterio normativo por el cual los administradores y las organizaciones deben ser
evaluados.

Informacion

Es imprescindible poder distinguir entre informacidn, conocimiento y los datos, que al unirlos
con la tecnologia, generan los llamados: sistemas de informacién. Esto lo tenemos muy bien
explicado en “Los sistemas de informacion en la empresa actual”, Sieber, Valor y Porta
(2006), y citando textualmente:

“Toda informacidn procede de algun dato anterior. Sin embargo, no todos los datos son
informacidn. Es mas, se pueden tener muchos datos y mucha informacién y, aun asi, no
haber acumulado ningin conocimiento.

Los datos no son mas que elementos de tipo numérico, alfanumérico, imagenes o
sonidos que permiten describir ciertos eventos, actividades o transacciones. Se trata de
elementos que pueden estar almacenados, pero no organizados para dar respuesta a
cuestiones especificas o a significados concretos.

La informacion proviene de la ordenacion de los datos de forma que éstos tengan un
significado concreto para el que los recibe e incluso un valor determinado. De esta
forma, el destinatario puede analizar dicho significado y obtener conclusiones. Las
decisiones que se toman habitualmente en las empresas provienen de informacién
recabada a partir de datos, previamente clasificados y presentados adecuadamente
para facilitar el proceso.

Sin embargo, estar informados no es suficiente para tomar decisiones adecuadas.
Cualquier decision requiere también de la experiencia, historia profesional y personal
de quien la toma, asi como de sus propios elementos de juicio y de evaluacion de la
informacién. La informacién evaluada por una persona dentro de un contexto se
convierte en conocimiento. Los sistemas de informacidn, vistos desde esta perspectiva,
pueden mejorar el desarrollo de una base de conocimiento si ponen al alcance de los
agentes de decisién informacion relevante. De hecho, en entornos cambiantes una
buena base del conocimiento constituye a menudo una fuente fundamental de ventaja
competitiva, y en estas situaciones los sistemas de informacién pueden resultar
esenciales.”
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2.2.3. Tecnologiay sistemas de informacion
Actualmente no podemos hablar de los sistemas de informacién sin tener en cuenta la
tecnologia. No obstante, deberiamos tener en cuenta que, aun hablando de tecnologia, la
necesidad, desde el inicio, se plantea en términos de sistemas de informacién, es decir, no
siempre la tecnologia es relevante.

En otras palabras, sin una buena nocién de lo que inicialmente necesitamos, en términos de SI,
dificilmente se podran lograr implantaciones efectivas y adecuadas para el negocio, aun
teniendo la mejor tecnologia.

En cambio, podemos obtener Sl a través de una buena nocién inicial, aun siendo implementada
con tecnoOlogia estandar y basica.

Por otra parte tenemos las TIC, que se entiende como las necesidades de hardware, software y
telecomunicaciones de una organizacidon. Estas proporcionan soluciones a determinados
problemas que se plantean en la implementacién de todo Sistema de Informacién: el
almacenamiento de los datos y posterior acceso, el poder tratar datos rapidos y sin errores,
comunicacion automatica, etc...

Cabe tener en cuenta que las caracteristicas de la tecnologia pueden llevar a
reconsiderar el funcionamiento de los S, ya que al adoptar una determinada solucién
de TIC pueden darse dos circunstancias. Por un lado, las TIC pueden aportar mejores
maneras de hacer las cosas. Existe un sinfin de casos en los que las TIC han permitido
hacer las cosas de forma mas eficaz y barata.

Pero por otro lado, la implantacién de una determinada solucién tecnoldgica también
puede forzar a que algunas actividades se hagan peor, debido a la rigidez que puede
llegar a imponer. Por eso resulta imprescindible conocer claramente las posibilidades de
la tecnologia en términos de lo que puede aportar a nuestro SI. Este conocimiento debe
estar presente en las empresas desde la perspectiva de SlI, que en definitiva es una
perspectiva de empresa.

Descripcion e Historia (TIC) — Antecedentes

Comenzaremos tratando de explicarlas, para poder entender mejor su utilidad:
Las TIC son las herramientas conexas con la captura, transporte, proceso y uso de la informacién.

Involucra el Harware, software y las telecomunicaciones tratando de aprovechar las
oportunidades que nos brindan la tecnologia de la informacion.

A través de la tecnologia de la informacidon podemos obtener multitud de ventajas competitivas
en una organizacion, sin embargo, seria preciso contar con los procedimientos adecuados para
mantener dichas ventajas constantemente y poder disponer de recursos alternativos para su
posterior accion y adaptacion a las necesidades de cada momento, pues todos sabemos que las
ventajas no nos permanentes.
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Hemos de actualizar con regularidad los sistemas de informacién para poder percibir ventajas
competitivas continuamente. Un uso creativo de las tecnologias de la informacién podria
proporcionarnos una nueva herramienta para poder diferenciar los recursos humanos, los
productos y los servicios respecto al resto de competidores.

Evolucion de las Tecnologias de la Informacion

Durante los veinte Ultimos afios, la tecnologia ha evolucionado de tal forma que se han podido
automatizar los trabajos que anteriormente eran realizados por trabajadores de la empresa. La
contante velocidad de las tecnologias de la informacién en tan corto periodo de tiempo ha
generado muchos beneficios y modificaciones en la forma de trabajar y en la evolucidon de las
organizaciones.

La informacidn es necesaria para el ser humano desde el principio de nuestra existencia, por lo
qgue siempre se han buscado medios a través de los cuales podemos comunicarla. Con la
evolucién de las tecnologias hemos conseguido proporcionar mejores métodos de busqueda y
acceso a la informacidn, creando asi herramientas para el dptimo manejo de los recursos.

Una de las desventajas del constante cambio e innovacién que experimentamos
constantemente en nuestro planeta es lo rapidamente que las tecnologias se hacen obsoletas,
siendo asi necesario establecer ciertas estrategias en la organizacién. No se trata simplemente
de adquirir tecnologia, sino el conseguir una armonia entre las estrategias, procesos de negocio
y la infraestructura de los recursos tecnolégicos.

La tecnologia de la informacidn ha adquirido una importancia estratégica, debido al cambio en
la forma de operar de las organizaciones.

2.2.4. Componentes de la tecnologia: Hardware, Software vy
Tecnologia de Redes

Los sistemas de informacidn se apoyan principalmente en 3 componentes:

e Hardware: formado por todo lo que puede tocarse fisicamente
e Elsoftware: las aplicaciones, programas, sistemas operativos, etc...
e Lastecnologias de redes: que son las necesarias para conectar las maquinas.

Podemos hablar de diferentes tipos de arquitecturas en los sistemas, dependiendo del momento
historico y las necesidades de las organizaciones.

En los afios setenta, una empresa conocida como IBM popularizo popularizo la arquitectura
mainframe, que se basaba en la filosofia de disponer de un ordenador central que se encargaria
de servir a millones de usuarios conectados a él.
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Un ordenador central tipico a dia de hoy tiene un tamafio de un coche pequefio, aunque hace
afos, un ordenador con las mismas caracteristicas podria llegar a ocupar habitaciones enteras y
requeria una instalacién de enfriamiento con aguapara que pudiera refrigerarse.

Los ordenadores centrales (mainframes) sirven para satisfacer las necesidades de
procesamiento de informacion en grandes organizaciones y el precio puede alcanzar
varios millones de euros. Sin embargo, pocas organizaciones utilizan ya esta forma de
trabajar desde que, en los afios 80, apareciera el lamado PC o ordenador portatil donde
cada trabajador puede almacenar los datos en dicho terminal.

2.2.4.1. Tipos de Hardware

Debemos distinguir entre diferentes tipos de Hardware:

-Por un lado tenemos los portatiles, Pc, mainframe y los servidores (como hemos comentado
anteriormente)

-Por otro lado tenemos el denominado hardware de Periféricos, es decir: impresoras, Plotters,
escaner, etc...

-Por ultimo tenemos una ultima familia de hardware necesaria para la infraestructura de redes,
formada por routers que se dedican a conectar diferentes maquinas entre si.

El ritmo de innovacién en el campo del hardware ha sido espectacular desde que se comenzé
hace ya mds de 50 afos. El ejemplo mas conocido en términos de innovacion tecnoldgica es el
de los micro procesadores Intel en 1965.

Disco de 1G (1.000.000 K), 1997

Memorias permanentes, 2003 Disco de 181G, 2001




Fuente: Sieber, Valor y Porta (2006).

Tipo de medio de comunicacién

Ancho de banda
(velocidad de transmisién)

Cable telefdnico

56,9 kbps con mddem tradicional
hasta 8 Mbps con tecnologia ADSL

Cable coaxial

Hasta 200 Mbps

Cable de fibra dptica

De 100 Mbps a 2 Gbps

Radio (broadcast)

Hasta 2 Mbps

Radio (microondas)

45 Mbps

Radio (telefonia mévil)

9.600 bps con GSM
Hasta 171,2 kbps con GPRS

Hasta 2 Gbps con UMTS

Satélite Hasta 100 Mbps
infrarrojos 1a4 Mbps
Bluetooth Hasta 2,1 Mbps

2-12Tipos de medios de comunicacion y ancho de banda, Fuente: Sieber, Valor y Porta (2006), velocidades
conocidas en marzo de 2005.

2.2.4.2. Tipos de Software

El software es el grupo de instrucciones que consumadas por los ordenadores, definen nuestra
experiencia en el uso. También existen dos tipos de Softwares que cabrian destacar:

e Software de sistemas: hace referencia basicamente a los sistemas operativos, es decir,
aquellos que controlan el hardware y hacen posible el uso de los programas. Todos los
ordenadores disponen de un sistema operativo. Los sistemas operativos mas conocidos
actualmente son Windows, Mac 0OS, y Linux. Ademas existen otros cientos de sistemas
operativos que han sido desarrollados para aplicaciones especificas.

e Software de aplicacién: Esta segunda familia suele comercializarse en forma de paquete
cerrado y preparado para su utilizacién. Por ejemplo: los paquetes de Microsoft office.
Este software constituye actualmente una parte creciente en los costes de un
departamento TIC, como podemos mostrar en la Figura siguiente:

Presupuesto en TIC por categoria (%) 2002 2003
Hardware 234 24,4
Software 19,1 18,9
Servicios externos 12,9 13,0
Telecomunicaciones 146 14,1
Direccion, Gestion y Administracion 232 21,9
Almacenes 3,3 3,6
Planta fisica y otros 3,5 41

2-13Presupuesto en TIC por categoria, Fuente: Garner, 2003, IT Spending and Staffing Survey among 400 UD
Companies.



2.2.4.3. Redes y Comunicaciones

El tercer elemento imprescindible para los sistemas de informacion son las telecomunicaciones
y las redes de comunicacién, que se encargan de hacer posible el intercambio de datos entre
diferentes terminales, el almacenamiento en unidades centrales y la rdpida comunicacién entre
los trabajadores que se encuentran a distancias de miles de kildémetros.

Dichas tecnologias de redes son parte esencial de casi cualquier organizacion, aunque a
menudo son utilizadas sin ser consciente de ello. Por ejemplo: el internet publico
permite que millones y millones de ordenadores dispersos alrededor del mundo puedan
compartir informacién y conversaciones entre ellos.

Estas redes pueden clasificarse en dos grupo:

-Las llamadas LAN (Local Area Network o red de area local, RAL), que conectan equipos
gue se encuentran relativamente cerca entre ellos y se encuentran normalmente dentro
de un mismo edificio y

-Las llamadas WAN (Wide Area Networks o redes de alcance intermedio), que pueden
conectar equipos que se encuentran a muchos kildmetros de distancia.

Claramente las LAN suelen ser mas rapidas y fiables, aunque se esta innovando y
desarrollando mucho en las las redes WAN haciéndolas cada vez mas rapidas y fiables.

Internet y su funcionamiento

El buen funcionamiento de internet seria imposible de no ser por una serie de funcionalidades
y politicas establecidas que garantizan una conexidn entre las maquinas. Las personas somos
capaces de comunicarnos con espontaneidad, a diferencia de las maquinas, dada su poca
inteligencia.

Internet Society (ISOC) es el 6rgano encargado de implantar estas politicas y protocolos en
internet. Se trata de una organizacién, sin animo de lucro que fue constituida en 1992. Su
finalidad consiste en «asegurar el desarrollo, la evolucion y un uso abierto de Internet
para beneficio de todas las personas en todo el mundo». A mediados de 2004 contaba
entre sus miembros a mas de 150 organizaciones y 16000 individuos de mds de 180
paises.

Parte de la victoria que se puede observar en internet es explicable por el desarrollo que se
generd a mediados de los afios 70 en Estados Unidos para el departamento de defensa. Este
protocolo se llama TCP/IP y se generalizo rapidamente en todo el mundo. Realmente, dicho
protocolo se puede diferenciar en dos:

e El TCP (Transfer Control Protocol), que permite establecer conexiones entre
ordenadores;
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e |P (Internet Protocol), que se encarga del transporte de la informacién a través
de la red hasta llegar a su destino.

El protocolo IP es un sistema complejo de numeraciones que utilizan las maquinas para
proporcionarse un numero identificativo Unico y tiene un aspecto similara 192.178.1.1

Actualmente existen mas de cinco mil millones de direcciones IP. Para localizar un
ordenador en la red hace falta conocer su IP. El sistema DNS facilita el recuerdo para los
humanos de los nimeros IP creando asi una correlacion entre el numero fisico IP y una
palabra o frase. El funcionamiento de estos servidores se puede llevar a cabo en cuatro
acciones diferentes:

e Contestar con la direccién IP porque sabe cudl es.

e Contactar a otro servidor DNS para que averiglie la direccion IP del dominio
solicitado, que él desconoce. (Puede tener que hacer esto mas de una vez.)

e Contestar que no conoce esa direccion IP, pero facilitando la IP de otro
servidor DNS que tenga mas informacioén (servidores DNS especializados
en dominios concretos).

e Devolver un mensaje de error porque el nombre de dominio requerido,
simplemente, es invélido o no existe.

Los proveedores de servicios de internet, son los que regularmente se encargan del
mantenimiento de los servidores DNS los cuales mantienen la correlacién entre IP vy
nombre de dominio.

El cliente, pues, se conecta a un determinado servicio y accede a él utilizando un
protocolo particular especifico de ese servicio, que describe cdmo se van a entender el
servidor y el cliente. Por ejemplo, todos los servidores de correo electrénico utilizan el
protocolo SMTP (SimpleMail Transfer Protocol), mientras que los servidores web utilizan
el protocolo HTTP (Hypertext Transfer Protocol). Por ello, cuando uno se conecta a una
pagina web utilizando un navegador, indica primero el tipo de protocolo a utilizar,
después el dominio y finalmente la pagina concreta a servir (como por ejemplo,
http://www.iese.edu/faculty, para acceder al servidor de paginas web del IESE, pidiendo
la pagina referente al profesorado). A modo de ejemplo, los protocolos mas comunes
para los diferentes servicios de Internet, se muestran en la siguiente figura:
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Servicio Protocolo Funcionalidad
Navegacién en la Web HTTP Visualizacion Qe paginas escritas
en hipertexto
Correo electronico POP 3, IMAP, SMTP Enviar y recibir correo
Descargar archivos desde
Transferencia de archivos FTP servidores remotos o colocarlos
en ellos
Chat IRC (Internet Relay Chat) Charla en tiempo real
Conexi6n a equipos Acceso a la linea de comandos
Telnet :
remotos de equipos remotos

2-14Protocolos mds comunes para los diferentes servicios de internet, Fuente: Sieber, Valor y Porta (2006), Internet,
algunos servicios tipicos y sus protocolos.

Segun las convenciones generalmente aceptadas de funcionamiento, la direccién
completa se denomina URL (Uniform Resource Locator) y es todo lo que se necesita
saber para acceder a un determinado servicio en la Red, ya que especifica tanto el tipo
de protocolo a utilizar como la direccion IP o el nombre del dominio al que se quiere
acceder.

Sirvan como ejemplo las siguientes direcciones:
ftp://nombredominio/fichero.exe
http://nombredominio /index.htm

En la primera se estaria accediendo a un fichero ejecutable utilizando el protocolo FTP
de transferencia de archivos, mientras que en la segunda se estaria accediendo a una
pagina web mediante un protocolo HTTP.

La conmutacion de paquetes como base de internet

Esta tecnologia para el envid y recepcidon de datos ha revolucionado el funcionamiento de la
comunicacién entre maquinas, creando “conmutacion de paquetes”

Antiguamente las comunicaciones se generaban estableciendo una conexién Unica sin
continuidad. Este tipo de conexidn, aun siendo mas segura, obligaban a la utilizacién de grandes
anchos de banda para las transferencias de datos.

La conmutacion de paquetes (packet switching) ha permitido aumentar de manera
exponencial la capacidad de las redes para obtener mayores velocidades de transmision.

Esta tecnologia fracciona los mensajes por paquetes, cada uno de los cuales contiene la
IP de destino e instrumentos de control que se incluyen en dichos mensajes y se
transmiten a través de diferentes fuentes de trafico disponibles en cada momento. Estos



paquetes viajan de forma independiente, cuando llegan al destino se reorganizan y se
agrupan generando de nuevo el mensaje original. Estos se pueden organizar entre 64 y
4096 bytes. Este sistema hace posible el aprovechamiento de los recursos y no genera
bloqueos en las mismas lineas de comunicacion que otros usuarios. El principal
inconveniente es la pérdida de calidad en tiempo real.

2.2.5. Clasificacion y tipos de sistemas de informacion

Actualmente son pocas las empresas que no disponen de un sistema informatico o de
comunicacion por sencillo que sea. Los antiguos ficheros en montones de hojas han sido
sustituidos por programas informdaticos capaces de no cometer errores en los calculos, y mostrar
resultados de manera mucho mas util.

Este nuevo marco crea un entorno extremadamente competitivo en el que encontramos PYMES
con necesidades informaticas y de comunicacién mucho mas potentes que sus rivales mds
directos. Todos estos sistemas tienen un comun denominador: Hardware, software, datos,
telecomunicaciones, y personas.

Turban, McLean y Wetherbe, en su libro Information Techonolgy for Management, proponen
cuatro clasificaciones de sistemas de informacion: (1) segun la estructura organizacional de la
empresa, (2) segln sus areas funcionales, (3) segln el soporte que puedan dary, finalmente, (4)
segln la propia arquitectura del sistema.

Ofimatica (Office information System — QOIS)

Estos sistemas son los utilizados comUnmente para la realizacidn de tareas habituales como por
ejemplo; documentos de texto, hojas de cdlculo, presentaciones...Actualmente no solo los
encontramos en organizaciones sino que podemos ver el uso cotidiano en hogares vy
particulares, especialmente en soporte para estudios. Estos sistemas simplifican mucho la
realizacion de las tareas mas dificiles como la realizacion de céalculos, el escrito de documentos,
o las presentaciones.

Algunos programas que incluyen los OIS, son:

e Hojas de calculo.

e Sistemas de procesamiento de texto e imagenes.
e Programas para la realizacién de presentaciones.
e Bases de datos personales.

e Sistemas para tomar notas.
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Sistemas de comunicacién personal

En la Ultima década, los avances en las TIC han permitido la conexidn e interactuacién de tareas
entre personas ubicadas en diferentes partes del mundo. Esto ha sido posible gracias a la
creacién y desarrollo de una serie de aplicaciones que han modificado la forma de trabajar de
las personas, Como por ejemplo el sencillo envio de informacion a través de un email, hasta las
conversaciones en grupo a través de un chat, o incluso videoconferencias.

Correo electrénico (Electronic mail)

El email aun a pesar de su relativa antigliedad, es el servicio de internet mds usado en la
actualidad de forma individual. Este sistema hace posible comunicar a dos personas en
diferentes lugares con un hardware y software basico y universal. Ademas, permite la inclusidn
de archivos adjuntos como imdgenes, documentos...

Mensajeria instantanea

La mensajeria instantanea se perfila como uno de los grandes sistemas de comunicacion,
aunque su utilizacién en el mundo empresarial es mas bien escasa. Similar al email permite él
envio de documentos de texto, imagenes y documentos, de forma instantdnea entre uno o mas
usuarios. La diferencia fundamental de esta comunicacidn es la instantaneidad.

El sistema permite diferentes sistemas de comunicacién adicionales como puede ser,
conversaciones telefénicas e incluso videoconferencias.

ICQ fue la empresa pionera en este tipo de mensajeria aunque actualmente existen muchisimos
servicios como por ejemplo MSN Messenger o Yahoo Messenger. El principal inconveniente
reside en la utilizacién del mismo servicio de la misma empresa creando una rotura en el
mercado.

El chat, similar a la mensajeria instantanea, sirve para mantener conversaciones en tiempo real
habitualmente con desconocidos. Existen millones de salas de chat en las que diferentes
personas hablan de sus gustos o aficiones de forma publica.

Peer-to-Peer (P2P) file sharing

A pesar de que estrictamente no se considera un servicio de mensajeria, estos sistemas
permiten el intercambio de documentos entre sus clientes. El servicio mas usado actualmente
son los encargados de intercambio de musica o Video, generalmente para uso particular.

El funcionamiento es bastante sencillo, el sistema busca el recurso entre todos los usuarios que
en ese momento se encuentran conectados y calcula el tiempo de descarga y el ancho de banda
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necesario para él envid. Una vez descargado los documentos pueden ser descargados a su vez
por otros usuarios, con lo que de una sola maquina de descarga, ahora se dispondria de dos
agilizando asi su descarga para los siguientes usuarios.

La primera red P2P que existio fue Napster, usada principalmente para la descarga de musica.
Tanto esta red como su creador fueron quebradosy juzgados, ya que la finalidad de la aplicacién
residia en el uso fraudulento de la musica.

Tele (video) — conferencia

Este sistema es utilizado por empresas diseminadas en diferentes puntos geograficos,
abaratando costes y evitando el desplazamiento de los trabajadores, evitando también la
imposibilidad de asistencia de alguno de ellos. Aunque esta tecnologia no es nueva, la
teleconferencia ha cobrado mayor importancia en los ultimos afios creando un avance en las
telecomunicaciones. Por teleconferencia se entiende un sistema para la realizacion de
comunicaciones a distancia con video.

Redes Sociales en Internet

De utilidad esencial para nuestro Proyecto, las redes sociales se han convertido en un
fendmeno social de comunicacion Creando una revolucion en la forma de interactuar de
las personas. Para entender este fendmeno es interesante comprender que es una red
social.

Las redes sociales estan basadas en la teoria de los seis saltos de separacién. Esta teoria
habla del conocimiento hasta en seis niveles de una persona. Todo el mundo se
encuentra a seis saltos de otra persona creando nexos de unién y potenciando los
recursos y comunicaciones entre personas. Normalmente los servicios de redes sociales
permiten a las personas crear un perfil propio para compartir informacién con todos los
usuarios de esa misma red, aunque normalmente pudiendo ajustar el nivel de privacidad
para el acceso a su informacién. Algunos de estos servicios son:

e My space
e Facebook
e Tuenti

Actualmente la pagina web mas visitada es la red social de Facebook, con nacimiento en
EEUU se considera que el 60% de la poblacién mundial dispone de un perfil en dicha red
social.

40



2.2.6. El Hiper-sector de las tecnologias de la informacion y
las comunicaciones en Espafia 2012

Introduccion

Para el desarrollo de este proyecto final de master hemos considerado importante
exponer el analisis realizado por la patronal espafiola de la electrdnica, las tecnologias
de la informacion, las telecomunicaciones y los contenidos digitales AMETIC / everis,
publica anualmente su estudio “Mapa hiper-sectorial de las TIC, considerado como el
mas relevante de los estudios a nivel nacional ya que con anterioridad era lo
desarrollaba el Ministerio de Industria y Energia conjuntamente con SEDISI (asociacidn
Nacional para las TIC) y los Colegios de Informatica y de Telecomunicaciones. Aunque
existen otros informes que hemos consultado (como los de Telefénica y Sociedad de la
Informacién 2012, Orange, 2012, Bankinter, etc. para este proyecto hemos analizado
fundamentalmente el de AMETIC / everis en su Ultima edicidén de enero 2012 ya que a
su vez contempla los datos contrastados del Instituto Nacional de Estadistica y Eurostat.

A modo de resumen introductorio queremos poner de relieve que de acuerdo con los
datos de dicho estudio, el hiper-sector (asi denominado porque contempla Informatica
y Telecomunicaciones, tanto en hardware, software como servicios de valor afiadido)
esta formado por un total de 24.371 empresas (1,61% de todas las empresas espaiiola)
que dan empleo a 386.009 trabajadores (2,10% de la fuerza laboral del pais, el informe
no contempla a los empleados TIC de otros sectores de la economia) y representa el 6%
del PIB.

Del estudio podemos destacar de utilidad para nuestro proyecto:

e Domina la microempresa y la pequeiia empresa: el 96% del total de las
empresas tiene entre 1y 49 empleados (el tamaio medio de las companias es
de 15,8 trabajadores). Si bien las compafias que operan en el sector de la
Electrénica profesional multiplican por 10 esta dimensién (159,9 personas). Al
margen de esta singularidad, los Operadores/proveedores de servicios de
telecomunicacion es el sector que cuenta con unidades productivas de mayor
tamafio (35,3 trabajadores), mientras que el de Electrénica de consumo, con 7,9
personas por empresa, es el que registra el valor menor.

e Bajo nivel de cualificacidon profesional: Unicamente el 5,7% de los empleados
tienen titulacion superior. Madrid (11%), Catalufia (7,1%), Baleares (6,1%) y Pais
Vasco (5,6%) son las comunidades con mayor tasa de empleados con titulacién
superior.

e Poca aportacion de valor afiadido al desarrollo del hipersector: la gran parte de
las empresas del hipersector TIC en Espaia se dedica a la prestacion de servicios.
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En el caso de las tecnologias de la informacién el 94,5% de las empresas da
servicios de integracion y de mantenimiento de sistemas, mientras solo un 2,8%
se dedica a fabricar equipos y un 2,6% desarrolla software. En este punto sefialar
que cuando hablamos de poca aportacién de valor anadido, nos referimos al
propio sector en actividades de I+D+i de nuevos productos y servicios. Es obvio
que las actividades relacionadas con la consultoria y el desarrollo de aplicaciones
aportan, en general, valor anadido a otros sectores de la economia. Sefialar que
en el sector de los contenidos, las actividades en ambitos relacionados con la Red
son mas bien raquiticos: Internet (2,8%), Publicaciones digitales (14,8%) o
contenidos para moéviles (1,0 %).

e Fuerte concentracion territorial: Madrid, con 6.972 compaiiias, y Cataluia, con
5.203 organizaciones, acumulan la mitad de las entidades que operan en el
territorio espafiol. Ambas comunidades concentran el 58% del empleo del
hipersector. En el caso del sector de las tecnologias de la informacién la
concentracion es superior, ambas comunidades suman casi el 70% del empleoy
centros de trabajo.

Como valoracién final, podemos observar que la principal actividad estd enfocada a la
distribucion de bienes y servicios en paises extranjeros, siendo la contribucién de este
proyecto a la innovacién en dicho sector. Podemos observar que este hiper sector, aun
siendo un pais desarrollado, se encuentra en un proceso muy débil de transformacion,
por lo que consideramos que la pequefia aportacién con nuestro proyecto es relevante
para las cifras de interés de la economia en relacién con este sector.

2.2.6.1. Las ‘TIC' en la empresa espafola

Actualmente, el uso de sistemas informaticos en las empresas es del 96,2%,
aumentando un 4% desde el afio 2010. Estos datos reflejan el uso generalizado de los
ordenadores en las empresas espanolas donde cabe destacar que las sociedades con
mas de 50 empleados es del 100%.

Los dispositivos mas comunes que podemos encontrar en el tejido empresarial espafiol
es el siguiente son los ordenadores de sobremesa, con un 92,7%. Podemos destacar
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también el uso de ordenadores portatiles que, aunque no tan extendidos, ascienden a
un 53,4%.

Si reflejamos valores de conexidn a la red, podemos observar un 76,2%, los cuales, el
51,3% se conectan a través de una red LAN mientras que el 16,4% estan conectados por
una red Wifi.

Sobre el uso de la telefonia movil, el 84,9% afirma tener terminales méviles disponibles
para sus trabajadores. Este porcentaje se incrementa cuanto mayor es la empresa,
llegando a un 92,6% en las empresas con mas de 250 empleados.

La comunicacidn por voz IP se estd extendiendo en las empresas espafiolas, aumentando
un 19,8% respecto al afio anterior. Estas conexiones VOIP se efectian en el 80,9% en
ordenadores portatiles o de sobremesa y el 26,7 en telefonia movil.

Habitualmente las empresas con equipos informaticos, externalizan el servicio de
mantenimiento, sin embargo, desde el afio 2010, la tendencia es a contar con personal
informatico para realizar estas tareas.

2.2.6.2. Internet en la empresa espafiola

En la actualidad, el 94,5% de las organizaciones espafiolas, disponen de internet, generando asi
un aumento de casi un 50% desde 2001. Como hemos comentado antes, estos aumentos en
las TIC se incrementan cuando hablamos de grandes empresas superiores a 50 trabajadores.
Como es normal, los indicadores mas elevados se encuentran en el sector de la informdtica y
servicios empresariales, con un 99,3% y un 99,2% respectivamente.

Los usos mads habituales y frecuentes en internet utilizados por las organizaciones, son
la comunicacidn con clientes y proveedores, la negociacién con las entidades bancarias,
y la busqueda de informacidn para la realizacion de sus trabajos habituales.

Actualmente, el 59% dispone de una pagina web, aunque en afios anteriores, las
empresas con menos de dos trabajadores, no disponian de pdgina web, la tendencia ha
cambiado sumando 12,8 puntos mas respecto 2010. Como curiosidad, el dominio mas
empleado para estas paginas web es el .com, seguidas por él .es, 75,7% y 39,6%.
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2.2.6.3. Tecnologias de la informacion y las comunicaciones en
la empresa espafiola

Uso del Ordenador en las empresas espafolas

En el Informe de “Las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones en la empresa
espanola 2011” (edicion 2012) se analizan, como en anteriores ediciones, los
indicadores clave que determinan la penetracion de las TIC en el dmbito empresarial.

Actualmente y a través de este ultimo estudio, podemos verificar como se a ampliado el
termino de ordenador, pudiendo diferenciar: portatiles, sobremesas y mini portatiles. El
96,2% de las empresas espanolas disponen de uno de estos sistemas para la practica de
sus labores. Comparando estas cifras con afios anteriores, podemos observar que a
aumentado en mas de 10 puntos durante la ultima década.
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2-15Evolucidn de la presencia de ordenadores periodo 2001- 2011 Fuente: AMETIC / everis — Encuesta a empresas,
2012

Los diferentes usos que se le pueden atribuir a un ordenador en las organizaciones, varia segun
el tamafio de la misma. Desde las empresas con mas de diez empleados, con un 99,2%, a las de
mas de 49 empleados, con mas del 100%. Como ya hemos comentado en el punto anterior, las
empresas mas pequefias en Espafia, se estan poniendo al dia con el uso de la tecnologia
pasando del 89,6% al 94,7% de uso de los ordenadores para el trabajo, cerrando asi la brecha
con las grandes entidades.
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En la siguiente tabla, podemos observar las diferencias de penetracion por sector,
valorando como principales, las empresas asociadas a la informatica, investigacién y
desarrollo y los servicios empresariales, en los que casi el 100% de ellas los utilizan.

Los sectores con menos penetracion en este mercado son los comercios y hoteles con

un 93,7%
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Si comparamos los usos de ordenadores por comunidades auténomas podemos
destacar Catalufia como comunidad pionera, secundada por el pais vascoy lacomunidad
de Madrid. En contrapunto a estos datos, tenemos la comunidad de Andalucia,
Comunidad Valenciana y Galicia, las cuales son las menos desarrolladas en el uso de

ordenadores.
Usa Prevé usar ordenador Mo uga
ordenadar en 2-3 afios ordenador

Andalucia 05 8% 1.6% 2 6%
Catalufia a7 ,9% 0,4% 1,7%
Comunidad de Madrid 06,1% 0,3% 3.6%
Comunidad Valenciana 05,3% 0,9% 3,8%
Galicka 84 7% 2 0% 3.3%
Pais Vasco 96,8% 3.2%

2-18Uso de ordenador por comunidad autonoma. Porcentaje sobre el total de empresas. Fuente: AMETIC / everis —
Encuesta a empresas, 2012

Desde un punto de vista internacional, podriamos destacar a Holanda y Finlandia como
los paises con el uso informatico mas extendido, llegando a un 98,2%
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2-19Uso de ordenador. Comparativa internacional Fuente: Eurostat, 2012



Valorando la antigliedad de los diferentes terminales, las empresas corroboran que
estos tienen una antigliedad de 3 a 5 afios, llegando casi a alcanzar el 52,1% de las
empresas. Como dato positivo, los ordenadores de mas de seis anos, van siendo
reducidos, llegando a un 11,9%
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2-20Motivos para no utilizar ordenador Fuente: Ametic / everis, 2012

68,9%

Manteniendo el analisis de estos informes y por el interés para este proyecto,
incorporaremos el analisis que han incorporado (por primera vez) en su analisis estos
observatorios nacionales e internacionales de Tecnologias de la Informacién, indicando
que el dispositivo mas utilizado es el ordenador de sobremesa, presente en el 92,7% de
las empresas espafolas, seguido por el portatil del cual disponen mas de la mitad de las
companias (53,4%). Con menor presenciase posicionan los mini portatiles (13,3%), las
PDA’s (10,9%) y los tablets (10,6%).
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2-21Tipologia de ordenadores y dispositivos en empresas Fuente: AMETIC / everis, 2012
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Valorando el tipo de ordenadores, los de sobremesa encabezan la lista, llegando al 96,8%. El
sector de “Informatica e I1+D” obtiene las cifras mas elevadas en el resto de dispositivos
analizados, sobrepasando en practicamente 10 puntos porcentuales al resto de
sectores, a excepciéon de los tablets, que sélo supera al sector de “Servicios
empresariales” en 2 puntos porcentuales.
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La mitad de las empresas espafiolas disponen de varios tipos de ordenadores o
dispositivos (51,8%), concretamente el33% declara utilizar ordenador de sobremesa y
portatil. Con porcentajes inferiores al 10% se sitian las organizaciones con mas de dos
tipos de herramientas para la actividad laboral, siendo aquellas con ordenador de
sobremesa, portatil y mini portatil las mas comunes (7,3%).En cambio, el 44,4% de las
organizaciones dispone Unicamente de un tipo de dispositivo, de los cuales el 41,4%
tiene ordenadores de sobremesa y el 3% solamente portatiles.



3. Sistemas de informacion y estudio de la
metodologia para la implantacion de las ITSGAs
en restaurantes ‘Fast Food'’

3.1. Explicacién del procedimiento de implementacion de
nuevas tecnologias de la informacion en las
organizaciones

3.1.1. Elsistema de informacion de una empresa

Conceptualicemos el Sistema de Informacion (S1): podemos aproximarnos a partir de la
definicion mas o menos formal de Andreu, Ricart y Valor como un “conjunto formal de
procesos que, operando sobre una coleccion de datos estructurada de acuerdo con las
necesidades de una empresa, recopila, elabora y distribuye (parte de) la informacién
necesaria para la operacion de dicha empresa y para las actividades de direccion y
control correspondientes, apoyando al menos en parte, la toma de decisiones necesaria
para desempefiar las funciones y procesos de negocio de la empresa de acuerdo con su
estrategia».
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3.1-1El desempeiio del Sl en las organizaciones, Fuente: Andreu, Ricart y Valor (1996).




El SI'y la Cadena de Valor empresarial

Tal como hemos visto en la seccidn previa, practicamente casi todo Sl en cualquier organizacién
ya forma parte de lo que podriamos denominar “Infraestructura” (otros autores lo denominan
Arquitectura de la Informacidn Organizativa). El conjunto de actividades “de linea” en la cadena
de Valor afiadido van a necesitad de (cada vez mas) un adecuado soporte del Sl sobre la base de
TIC.

A esta globalidad de actividades en linea de la cadena de valor, bien bdsica o fundamental,
precisan de informacion a la vez que la procesan y generan nueva informacién. Recopilando esta
en las diferentes actividades dentro de la organizacidn, a su vez estan generando contenidos
que seran imprescindibles en procesos y actividades siguientes (secuenciales o no) siempre
distribuyendo la parte necesaria de informacion al proceso o actividad que lo necesite. Aqui sera
importante una funcién de coordinacion entre actividades de la Cadena VA a diferentes estratos
organizativos.
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3.1-2El Sl en el conjunto/globalidad de la cadena de valor empresarial. Fuente: Andreu, Ricart y Valor (1996).

Planificacion estratégica de tecnologias y sistemas de informacién

Profundizar en lo que denominaremos proceso de planificacion de S| necesitaremos una
aproximacion previa a su evolucién histdrica para poder comprobar (y demostrar) el efecto que
ha ido (y tiene) en las organizaciones en el tiempo. Para explicar esto lo haremos a través de
varias (4) fases diferenciadas: 1) introduccion de las tecnologias (informatica) y de las
comunicaciones en las organizaciones, 2) Su primera expansion “no controlada” en el uso y
consumo de su aplicabilidad. 3) Coordinacion S| con los objetivos empresariales, y 4) La de
maduracion e incorporacidn interdependiente entre las estrategias compaiiia y las TI/SI.



3.1.1.1. Fase I: la introduccidn de las Tecnologias (informatica)
y de las Comunicaciones en las organizaciones

La principal expansidon se produjo en los afios sesenta. El proceso empezé con unas
maquinas de dimensiones enormes y con unos requerimientos muy altos de
infraestructura inmobiliaria, ademas de unos criterios de seguridad muy exigentes, tales
como suelos blandos para evitar que las vibraciones repercutan sobre la propia
maquina, niveles de climatizacién altos, batas anti-electricidad electroestatica, etc, por
lo que su gestion estaba centrada en profesionales muy especializados dada la
complejidad de manejo del global existente en las organizaciones. Las consecuencias de
estas exigencias fue una progresiva evolucion “independiente” del CPD respecto del
resto de la empresas, viéndose por el resto de la organizacidn como una “caja negra”
(sin conocer su contenido ni entender su funcionamiento) donde entran
peticiones/demandas de servicio por parte de los usuarios y obtenian respuestas
informativas y de gestion administrativa a sus peticiones.

Este modelo de informatizacion estaba justificado en tanto en cuento permitia sobre
todo una reduccién de los costes en el procesamiento de la informacién, ademas de
eficacia en la rutinizacion y precision en el tratamiento de los datos; y por ello, fueron
los servicios contables, ndminas, facturacion, impuestos, etc... los puntos de entrada de
estas tecnologias en la empresa (que todavia lo siguen siendo).

Con estas premisas, no podemos hablar de la existencia de Planificacién en la gestidon de
la informacion alguna, ya que el objetivo fundamental era recoger demandas, aplicarlas
o resolverlas y facilitar la resoluciéon de las mismas de forma eficaz y con la mayor
exactitud posible. Por tanto en esta fase, el valor afiadido generado por lun SI/TIC se
formulaba principalmente a través de los analisis coste-beneficio planteado en términos
estrictamente econdmicos, siendo las inversiones en maquinaria contempladas como
un “coste” mas que como “una inversion”.

Esto genera situaciones en el seno de las organizaciones tales como: a) En el
organigrama funcional de la empresa, el centro de proceso de datos o “informatica”
(posteriormente Dpto. de Sl) tiene una posicién jerarquicamente dependiente de
“contabilidad” (gestién administrativa) b) No existen comunicacién (al menos fluida)
entre la clpula directiva el director del departamento de SI. c) No existen confluencia
entre objetivos, empresariales u organizativos y los de “Informatica” mas allad del mejor
cumplimiento de las demandas existentes de la manera mas eficiente..
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3.1.1.2. Fase ll: ‘expansion no controlada’ de las TICs

La creciente utilidad de las TIC en la empresa y su progresivo abaratamiento en costes
de adquisicién provocan, por un lado que conforme se demuestra su valor y utilidad,
crecen paralelamente las peticiones o demandas de usuarios y de manera cada vez mas
avanzada, ya que también aumenta la confianza en sus posibilidades, y por otro lado al
crecer las demandas en dreas de la organizacién que inicialmente no demandaban
servicio, se produzca un crecimiento casi exponencial del consumo de TIC's en la
organizacién corriendo el riesgo de no generar un crecimiento no conectado o
coordinado.

Ademas este crecimiento de demanda puede desembocar en el desarrollo o adquisicidon
de muchas aplicaciones transaccionales disjuntas, no siempre conectadas con las ya
existentes.

Ser capaz de coordinar estas demandas con los objetivos estratégicos de la empresa
gueda en manos del director de Sl, quién no siempre recurre a criterios estratégicos,
porgue por un lado depende de Contabilidad y por otro lado solo se le demanda eficacia
en la cobertura de peticiones. Esto conlleva a que cubra estas demandas, en muchos
casos bajo criterios de: 1) Facilidad de cubrir la demanda, 2) Resulta innovador y por
tanto atrae tecnoldgicamente (para el departamento que dirige), 3) El poder de
negociacion de quien le formule una nueva demanda en la organizacion (su nivel
jerdrquico) y 4) Su coste potencial de desarrollo.

Por tanto comprobamos que es el propio director de Sl quien decide las prioridades a
cubrir, sin plantearse su caracter estratégico para la empresa, y por ende no
necesariamente decisiones de lo mas acertadas (ya que en ocasiones las mas urgentes
se cubren primero).

3.1.1.3. Fase lll: coordinacion Sl con los objetivos de |a
empresa

En este punto crecen las necesidades financieras para mantener la infraestructura
informatica creada para cubrir el crecimiento de la demanda y evitar que quede
desfasada y genere quejas internas (en la organizacién) o externas (clientes,
proveedores, etc..). Para resolver esta situacidon, se adopta el criterio de que el
planteamiento en la asignacién de recursos se produzca al nivel jerarquico que
corresponda: el mas alto posible.

Esto genera el problema de incoherencia entre las funciones propias del director de SI,
quien ostenta la responsabilidad de dicho departamento y la necesidad de que estén
coordinadas a un nivel jerdrquico superior.
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Resolver esto implica desarrollar procedimientos de planificacidon de SI formal y muy
similar a los que la organizacién ya utiliza para planificar otros sistemas.

En este procedimiento de planificacidon el objetivo es establecer unos planes formales
de definicién de necesidades de informacion o demanda y valorar su coherencia con los
objetivos estratégicos en las areas funcionales de la organizacidn, esto contemplara
“una nueva forma de hacer las cosas en el CPD”, aunque no es tarea facil, ya que cambiar
las formas de hacer las cosas, muchas veces asentadas en la propia cultura organizativa
conlleva un largo camino de implantacion (ademads del apoyo completo de la maxima
direccién de la organizacién).

Este planteamiento mejora la coordinacién entre los planes de la organizacién y los del
departamento de SI, ya que define claramente las prioridades de los objetivos de la
estrategia empresarial y los recursos del Dpto. de Sl que le son asignados (y durante qué
periodo) .

En el diagrama siguiente mostramos la légica resultante de esta nueva propuesta:

ESTRATEGIA/
NECESIDADES
CORPORATIVAS

y

ESTRATEGIA/NECESIDADES
de cada
UNIDAD DE NEGOCIO

PLAN de TI/SI

3.1-3 Ldgina de definicion de los planes de tecnologias y sistemas de informacion en coordinacion con los
estratégicos de la organizacion. Fuente: Andreu, Ricart y Valor (1996).

Considerar también que en esta fase, evidentemente el responsable de Sl dispone de
nuevas funcionalidades respecto a su anterior forma de trabajar. En fases anterior era
él quien asignaba los recursos frente a las demandas de usuarios (bajo su criterio y
niveles de influencia) mientras en a partir de este momento se convierte en un
“coordinador” de los recursos del departamento y elaborador de un “Plan de SI”.



3.1.1.4. Fase IV: Maduracién e incorporacién interdependiente
entre las estrategias de la compafiay el SI/TI.

Para conseguir ventajas competitivas sostenibles en el tiempo no nos podemos limitar
a visualizar la planificacion de SI/TI como una generacion pasiva para dar soporte a los
objetivos estratégicos de la organizacién (mero apoyo), necesitaremos darle un papel
mas activo, buscando una cooperacidn activa en la propia generacién de los objetivos
estratégicos, ya que conforme su evolucién y peso va creciendo, ya no solo son
indispensables en la gestidn administrativa sino que son susceptibles de aportar valor
anadido en la competitividad de la organizacién, tal como muestro en la siguiente figura:

\{

ESTRATEGIA/
NECESIDADES
CORPORATIVAS

ESTRATEGIA/
NECESIDADES DE LAS
UNIDADES DE NEGOCIO

(

3.1-4 Varacioén hacia una formulacion “activa” de los planes de sistemas de informacion para aportar valor a la
definicion de los planes estratégicos de la compaiia., Fuente: Andreu, Ricart y Valor (1996)

Es aqui, donde la metodologia que aplico en el TFM (ITSGAs) aporta su verdadero valor,
ya que no se limita a analizar la estrategia (a diferencia de modelos PESTEL, etc..) sino
gue proceder a integrar el valor afiadido de las TICS que se es capaz de identificar.

Muchas empresas, se encuentran en la fase de crecimiento mas o menos controlado de
sus TICs pero sin buscar un apoyo estratégico de las mismas, mas alld que replicando la
funcionalidad y utilidades que observan en empresas similares o de su competencia. Es
necesario una metodologia como la que aplico en el TFM para cambiar a una visidn
activa en la generacion de planes estratégicos de empresa y de Sl simultdneamente,
aunque para ello sea necesario empezar por cambiar (o mejorar) la propia cultura
empresarial en relacién con las TICs. Es mas facil evolucionar de manera



secuencial/evolutiva que procediendo a una participacidn activa, no obstante, para el
desarrollo de este TFM he podido comprobar como una empresa de Fast Food trata de
evitar esa secuencialidad a través de la contratacién temporal de estudiantes de ultimos
cursos de Grado en materias afines que aporten y/o desarrollen ideas innovadoras en el
seno de su organizacion. En definitiva, una planificacién “activa” requerira: a) obtener
una cultura organizativa sensible al poder de las TICs b) Un mejor y mayor conocimiento
por parte del departamento de Sl (especialmente su director) de los objetivos
organizativos (Vitale et al., 1988).

Con esta explicacién pienso que queda justificada la necesidad de un procedimiento
“activo” y “estructurado y sistematico” que permita inferir un plan de SI/Tl en el Plan
estratégico de las organizacion.

Procedimiento de planificacion TI/SI a partir de la estrategia del negocio
(Pre-ITSGA’s)

Antes de empezar a definir con mayor exactitud un procedimiento, cabe preguntarse

éhasta

dénde deberia llegar un proceso de planificaciéon de SI/Tl, o lo que es lo mismo

que consideramos deberia incluir un Plan de SI/TI?

Contenido de un plan de tecnologias y sistemas de la informacion segin Andreu, Ricart

y Valor

1) Una relacion de proximo proyectos a desarrollar a 3-5 afos vista.
Probablemente seran proyectos informdticos, ya que utilizaran las TICs para su
implantacion.

2) Centrado en la situacion del momento de preparacion del Plan. Reconociendo
explicitamente el punto de partida (recomendable una pre-auditoria) de
arranque del plan, (respecto de la situacion de la organizacion en materia de
SI/Tl). Esto obliga a una visidn critica del punto de partida, tanto desde un criterio
técnico (rendimientos de las maquinas, etc.), ademas de un criterio de business,
aclarando lo mejor posible en nivel de utilidad de los SI/TI existentes desde un
punto de vista de los usuarios (cotidianos — Utilidad-).

3) Priorizacion de cada proyecto. Contemplando su relevancia respecto al
negocio asi como su relevancia técnica, es decir en relacién a su viabilidad y
utilidad de implantacidn.

Para aquellos proyectos que se desarrollen en el primer afio, deberia
identificarse aquellos indicadores (y por tanto definirlos con amplio detalle) para
poder evaluarlos en términos de recursos necesarios durante su desarrollo, al
objeto de incorporarlos en el presupuesto anual correspondiente. Proyectos
posteriores no requerirdn el mismo nivel de detalle inicial.
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4) Mecanismos de evaluacion que permita ejecutar procedimientos de control
necesarios para el adecuado seguimiento del plan. (Calendario y un presupuesto
detallado).

5) Una relacion de actividades de la organizacion donde las Tecnologias de la
Informacidon puedan dar soporte (mejorando productividades, eficiencias, ...)

El desarrollo de un buen Plan de SI/TI podemos comprobar que a partir de este
momento recae principalmente en la direccion de la organizacidn, pero evidentemente
sin minorar la participacion del equipo técnico. Adicionalmente dicho equipo debera
representar adecuadamente a todas las dreas de la organizacién para evitar obtener un
plan sesgado de origen.

Por tanto, y ante lo que he afirmado en el parrafo anterior, los autores del método
(ITSGAs) nos identifican que el Plan de SI/Tl es mds bien poco o apenas tecnoldgico,
incorporando aquellos aspectos tecnoldgicos necesarios si son estrictamente
imprescindibles.

Por tanto comprobamos que la perspectiva fundamente del Plan de SI/TI es
esencialmente de negocio. De los detalles técnicos necesarios se delegaran en los
responsables y expertos del departamento de SI/TI.

En el siguiente diagrama vemos una interpretacion grafica del procedimiento que he
descrito y que he aplicado en este TFM ya que integra los objetivos demandados de
informacién que nacen del cruce de los criterios estratégicos de la organizacion con las
funciones y procesos de negocio de las distintas unidades organizativas.
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3.1-5 Descripcion del procedimiento de alineacion del plan SI/TI con los objetivos estratégicos.



Fases del procedimiento

Vamos a explicar el esquema del procedimiento del plan TI/SI con una estrategia de negocio
como la que figura en la imagen anterior.

Las descripciones de ciertas actividades en las que se integran dicho procedimiento, significan
implicitamente que la empresa es mas bien mediana o grande, puesto que hacen referencia a
la existencia de determinadas funciones y porque proponen soportes documentales y
tamanos de equipo de trabajo exagerados para empresas de un tamafio mds reducido. Para el
caso de nuestro proyecto, nos interesa la aplicacién en grandes corporaciones. A continuacion
vamos a describir como elaborar un plan TI/SI.

Para tener una mas sencilla comprension de dicho procedimiento, hay que hacer referencia a
la jerarquia de determinados comités o juntas de decisidn de la empresa, ya que puede servir
de gran utilidad y como una base de desarrollo posterior:

Director
genera
I [ 1
Subdirector Subdirector SUDdﬂ"e‘-‘IC"
aeneral 1 general 2 e D, (L general n
Director operativo
planificacion
|1 Director
S|
— —_— —
(Directores (Directores (Directores
funcionales funcionales funcionales
o de area) o de area) o de area)

3.1-60rganigrama ilustrativo usado como ejemplo para describir el procedimiento propuesto.

Este organigrama es puramente ilustrativo y se ha creado con la finalidad de facilitar el
entendimiento de determinadas funciones organizativas que participan en una empresa. Debe
entenderse que en cada empresa puedan existir modificaciones o variaciones de dicho esquema
segln la estructura utilizada.

La planificacién que vamos a introducir requiere de varios grupos de trabajo para su posterior
aplicacion.

En la siguiente imagen se presentan componentes de los diferentes equipos, en el contexto
organizativo del esquema anterior.
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3.1-7Distintos grupos de trabajo que intervienen en el proceso de planificacion

Vamos a analizar ahora los diferentes grupos de trabajo que hemos propuesto en la
imagen anterior.

e Comité de tecnologias y sistemas de informacion

o Organo encargado y responsable sobre este sistema de informacion,
formado los altos cargos de la compaiiia, los responsables de los
diferentes departamentos funcionales y el director de SI.

e FEquipo de trabajo

o Seencarga de realizar el trabajo operativo resultante de elaborar el plan
de TI/Sl. Esta organizado por el director de SI, aunque la labor cotidiana y
su direccion se lleva a cabo por el director operativo del proyecto.
Normalmente esta persona pertenece al departamento de sistemas.

e Grupo base

o Esta compuesto por el subdirector general a cargo del Sl y del director de
informacidn. Ocasionalmente por consultarias externas a la empresa que
verifican la consistencia de los desarrollos y supervisan con mas
parcialidad el trabajo realizado.

Este procedimiento que hemos explicado supone la aparicion de un sistema de
informacion, que podria ser resultado de previos desarrollos, pero no necesariamente
tendrian que estar ligado a la estrategia del negocio o de la empresa que se trate.



3.1.1.5. Procedimiento de planificacion ti/si a partir de la
estrategia de negocio

Descripcion del procedimiento

Vamos a centrarnos ahora en la planificacion de las TI/SI uniéndola con la estrategia de negocio.
La metodologia que vamos a proponer es una especializaciéon basada en la integracién de cuatro
elementos a nivel estratégico de negocio (Hax y Majluf, 1984).

El cometido de la UEN, que proviene del un alto nivel corporativo, muestra los productos,
mercado, competencia y los diferentes segmentos de clientes.

El estudio de los factores externos de la empresa, provienen por ejemplo, de la utilizacién de
organigramas como el de las cinco fuerzas (Porter, 1980), finalizando con un andlisis de los
factores relativos a TI/SI

El andlisis de los factores internos utilizando, por ejemplo, la cadena de valor (Porter,
1985).

A continuacion podemos ver graficamente las cinco fuerzas de Porter (el SI en el
contexto de la cadena de valor de Porter se mostrd anteriormente):

Amenaza de
los nuevos
competidores

Rivalidad
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existentes

3.1-8 Las 5 Fuerzas de Porter



La metodologia propuesta, integra estos elementos haciendo uso de las llamadas
acciones estratégicas genéricas basadas en TI/SI o (ITSGAs), obtenibles a partir de casos
y ejemplos.

A continuacién podemos observar de forma grafica el papel de la metodologia
propuesta:
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3.1-9 Integracién entre la formulacion de la estrategia y la planificacién de TI/SI




3.1.2. Elconcepto ITSGA/ITSA

La integracion del proceso de disefio de la estrategia de TI/SI con el disefio de la
estrategia de negocio puede articularse con la ayuda de un concepto que denominamos
«Information Technology Strategic Generic Actions -ITSGAs-». El nombre equivalente en
castellano es «Acciones Estratégicas Genéricas Basadas en la Aplicacion de las
Tecnologias de la Informacidn». Dicho concepto trata de transmitir la idea de acciones
estandar, cuya aplicacidén genera ventajas competitivas sostenibles. Aunque «estandar»
y «estratégico» puedan parecer términos incompatibles, y hasta contradictorios, en este
contexto no lo son.

Se entiende por ITSGA acciones que las empresas llevan a cabo para obtener ventajas
competitivas de la mano de las TIC y que pueden generalizarse e imitarse en otros
contextos; de aqui que el concepto de genérico no sea peyorativo, sino que entrafia
aplicabilidad. Los ejemplos siguientes ilustran algunas de estas acciones.

Las ITSGA pretenden proporcionar a los responsables de la formulacién de la estrategia
unas lineas de actuacién basadas en las posibilidades de las TIC. Son elementos
genéricos que, combinados adecuadamente con el resto de capacidades de la empresa,
permiten generar una ventaja competitiva, al menos temporalmente. Después de
presentar varias ITSGA a modo de ejemplo, se presentard un esquema de metodologia
gue las incorpora en el proceso de gestidon estratégica de la empresa para que ésta
pueda incorporar en la misma las posibilidades que ofrecen las TIC.
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3.1.3.  Procedimiento de incorporacion de TI/SI a partir de la
estrategia de negocio: metodologia

Introduccion

En los siguientes puntos vamos a explicar los diversos procedimientos que se incorporan en
TI/SI, de los que hemos estado hablando. El principal objetivo es asegurar la competitividad
durante todo el proceso de planificacidn estratégica, de modo que esta estrategia contenga
ventajas competitivas sostenibles.
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3.1-10Estructura del procedimiento propuesto en el contexto de la estrategia de negocio.

Esta figura representa la interaccion de las ITSGAs con estrategias de negocio, mostrando planos
del procedimiento de estrategia.

Valorando que TI/SI pueden servir para ser configuradas como una estrategia de negocio puro,
mientras que el S| siga su elaboracion las aplicaciones de Tl dardn luz verde a una
implementacion coherente y funcional. En |a practica es necesario repetir varias veces el sistema
para conseguir una estabilidad de negocio entre TI/SI.



3.1.4. Mision de la empresa

Este andlisis trata de concentrar las 6rdenes basicas del negocio del que tratamos. Es importante
concretar los diferentes habitos de: productos, mercados y localizaciones geogréficas, tanto
actuales como futuras. De esta manera se pueden explicitar las diferentes singularidades de las
empresas creando que en el momento de analisis se consideren relevantes para diferenciarla de
sus principales competidores. Disponer de los resultados de estos andlisis o simplemente
tenerlos presentes serd de gran ayuda para no perder un eje de entendimiento y de focalizacién
de la empresa.

Ademas, constituyen una manera explicita para la unidad de la empresa asi como para generar
planteamientos corporativos comunes.

De hecho, dmbito de productos, mercados y geografico se define como una estrategia bdsica de
negocio y constituye un primer paso en la estrategia corporativa.

Para realizar esta actividad es conveniente una serie de preguntas, las cuales resumimos en una
tabla que tendremos que ir completando llegado su momento y que no ayudara a crear la
definicién y funcionalidad que buscamos. Esta tabla queda de la siguiente manera:

Actual Futuro

Ambito de Productos

Ambito de Mercados

Ambito de Geografico

Singularidades de la empresa

Tabla para describir la misién del negocio.

3.1.5. Andlisis del entorno

Existen diferentes formas de llevar a cabo el complejo andlisis del entorno. Interesa analizar de
forma exhaustiva el entorno y sector asi como los competidores mds relevantes para laempresa,
incluyendo un marco mas macroecondmico social y cultural. El objetivo principal es identificar
las oportunidades y amenazas presentes en el entorno. Esta identificacién es sumamente
relevante para generar ideas encaminadas y aprovechar las grandes oportunidades con ayuda
del TI/SI.

La principal posibilidad de andlisis se basa en crear un marco conceptual de las 5 fuerzas (Porter,
1980) que se describe con 5 componentes principales:

e Proveedores
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e Clientes
e Competidores tradicionales
e Nuevos competidores entrantes

La siguiente figura representa estos conceptos:
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3.1-11Andlisis del entorno de acuerdo con el esquema de Porter

Desde el punto de vista de este esquema se puede analizar todas las interacciones de la unidad
de negocio. El objetivo principal es posicionar el negocio de forma consistente, valorando los

principales factores sobresalientes. Asi como ventajas y desventajas del mercado o del futuro
mercado.

Esto lo realizaremos mediante las siguientes tablas:
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ANALISIS DEL SECTOR - 2
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3.1.6. Analisis interno
Tratamos de identificar desde una vision TI/SI los puntos fuertes y débiles de nuestro negocio,
como hemos comentado tanto en la actualidad como en el futuro, para poder planificar y prever
dichos puntos. Este andlisis se entiende relativo a los competidores reales mds importantes. Para
ello se empleara diferentes analisis que dan a nuestra empresa claras deficiencias que o existen
o podria existir. Es conveniente realizar un scan del entorno tecnolégico para poder extraer las
fortalezas o debilidades resultantes de la inclusién de nuevos mercados tecnolégicos.

Con este propdsito presento las siguientes hojas de andlisis con las siguientes caracteristicas
técnicas mas relevantes.

ANALISIS DEL SI Desfavoratle Eavorable
ENTORNO TECNOLOGICO Ao Mecss | Keutral | Mado AR

tecnoldgicos

Nuevos avances / disponibidades

[as tacnologias usadas atlualment
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[as tecnologias usadas actuaimente
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FACTORES CRITICOS AHORA FUTURO
DE SI/TI Débil Fuerte | Débd Fuerte
123 & § 123 4.5

{1) Tecnolbgicos:
» Hardware
» Software de bass
o Software de dasarrolio usado

12} Software de aphcacion
¢ Diseno/Flexicihdad
¢ Eliciencia téonica
¢ Encaje software - necesidades reales

|3 Recursos humanas:
» CaldadProductividad del personal da SITI
* Persongl disponibie
* Ambiente de trabajpe y estabilidad plantila

{4 Organizacionales:
» Crganizacidn del depanamento da SI
* Grada de partiopacicn/satsiaccion usuancs
» Calidad sistema de promocon/retnbucion
o Existencia de soporte 16cnico 8l usuano
¢ Calhdad sistema planificacion

&) Otros:
* Presupuesto
* Agove de |3 aita direccion 3 SITI
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3.1.7. Aplicacion de la metodologia ITSGA al sector del Fast
Food

3.1.7.1. Introduccion

Como se comentd que la parte para analizar ahora no se centra en una empresa concreta, sino
gue se realiza de manera global, tomaremos informacién de la empresa lider en el sector,
McDonald’s para realizar los diferentes andlisis.

Al no poder alcanzar un gran nivel de detalle para rellenar las tablas anteriores, valoramos que
serd una aproximacion suficientemente valida para el presente proyecto.

Comenzaremos buscando la principal misién y funcionamiento de las empresas de fast food
intentando rellenar los méximos datos en las diferentes tablas ya comentadas. De esta misma
manera analizaremos el entorno de McDonald’s teniendo una visién de sus competidores
clientes y proveedores. De la misma manera dispondremos de una vision de productos
sustitutivos asi como un analisis interno del Sl y un DAFO desarrollado.

Al final de estos apartados, se concretara las acciones que son necesarias para obtener grandes
ventajas respecto a las diferentes empresas del sector fast food para asi poder defender y
proteger nuestra empresa de manera competitiva y anticiparnos a momentos dificiles.

En conclusién vamos a aplicar toda la metodologia, veremos como el proceso agrega valor a
nuestra empresa siendo mas competitivos en la teoria y conseguir ser nosotros los que
adquieran estas ventajas sobre el resto.

3.1.7.2. Mision de McDonald’s —como empresa representativa
del sector fast food

La principal misién de esta empresa es la rapidez en el servicio, limitando un menu de comida
caliente en un restaurante agradable a la vista y agradable a nuestros bolsillos.

De manera completa incluimos también la misién de crear unos valores y objetivos corporativos
fundamentales:

La vision empresarial cabe a destacar:

* Dominar la industria global de servicios alimenticios, a través de la satisfaccion
del cliente.

* Ser reconocidos por los empleados, cliente, competidores, proveedores,
inversionistas y publico en general.



* Promover la innovacién y creatividad.

* Anticiparse a los cambios del mercado y a los posibles problemas que puedan
generarse.

Los valores destacamos:

* La maxima calidad y seguridad en los productos, verificando todas las fases de
produccidny seleccién de productos, desde los ingredientes hasta la preparacién
en el restaurante.

* El servicio es muy importante ya que se desea que el cliente este en todo
momento al 100% de satisfaccién.

* Los restaurantes McDonald’s prestan una atencién permanente a la limpieza e
higiene de sus instalaciones.

*  Valor, ya que ofrece comida nutritiva y saludable, servida con rapidez en un
ambiente agradable, el mejor precio.

Descripcion general del Sector

La Actual tendencia del sector de la comida rapida es exponencial a causa de la
globalizacion que favorece enormemente este sector. Los consumidores de esta nueva
sociedad mantienen un estilo de vida rapido teniendo poco tiempo en las pausas para
comer. Ademas, la exigencia del consumidor favorece este mercado.

Estos establecimientos es el Unico formato que crecié en 2010y 2011 con tasas de entre
eldyel5%. Porsu parte los establecimientos informales aumentaron en menor medida
su facturacion llegando como maximo al 1% en 2010y un 3% en 2011.

Estos nuevos negocios tienen la capacidad de adaptarse a las diferentes tendencias del
mercado como por ejemplo: los restaurantes chinos ofrecen comida a domicilia
favoreciendo ola venta rapida.
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3.1.7.3. Ambito productos

Para empezar vamos a analizar el ambito de los servicios y productos tanto actuales como
futuros.

SITUACION ACTUAL Y TENDENCIAS

* Mercado con crecimiento sostenido
*  Productos adaptados al fendmeno vida sana
* Transformacion de cualquier comida casera en comida rapida.

» Utilizacion de nuevos productos como cordero

3.1.7.4. Ambito de mercados

La empresa McDonald’s desarrolla su actividad en casi todo el mundo sabiendo en todo
momento implantar una diferente filosofia segln las diferentes regiones de la tierra, asi como
generar una publicidad adaptada a los diferentes hogares del mundo.

A pesar de su rigidez corporativa se piensa que McDonald’s es una de las mejores empresas que
se adaptan a cada pais, cada comunidad o cada regidn, ofreciendo diferentes opciones de mend.

3.1.7.5. Ambito geogréfico

Como hemos comentado anteriormente McDonald’s se dispone en casi todos los paises del
mundo adaptdndose a las diferentes situaciones econémicas.

Los 90, fue una época de grandes cambios en el escenario econémico y politico internacion,
Favoreciendo asi la globalizacion. El desmantelamiento de la unién soviética desencadeno
grandes aperturas econdmicas, generando nuevos mercados antes no existentes. Del mismo
modo, la apertura de los paises asiaticos, sobretodo china, por motivos politicos, a sido uno de
los motores de la economia actual hasta nuestros dias.

3.1.7.6. Andlisis del entorno

Para poder realizar los diferentes analisis que propusimos en los puntos anteriores, vamos a
emplear las diferentes tablas analizando el DAFO del sector fast food, observaremos los puntos
mas relevantes para analizar el sector de forma rapida.

Antes de pasar al andlisis veamos los conceptos de amenazas y oportunidades:
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Debilidades:

* Los estudios de mercado indican que el consumidor tiene la sensacion que la
comida es mas sana en los restaurante, con lo cual, adquieren esa preferencia

* En hora punta se produce retrasos.

* Su posicidon dominante puede ser cuestionada

* Pedidos mal servidos y comida en mal estado

Fortalezas:

* Imagen corporativa

* Personal capacitado

* Rentabilidad

* Infraestructura

* Alta calidad de management

* Compaiiia lider en el sector

* Granvariedad de productos

* Excelente tecnologia y disefios

* (Calidad/precio

* Rapidez en el servicio con el sistema «listos para comer»
* Excelente sistema de distribucion

Amenazas:

* Productos sustitutos

* Quejasy reclamaciones

* Grupos deinterés

* Ingreso de nuevos competidores
* Cambio de tendencias

Oportunidades:

* Adquirir nuevas tecnologias

* Introducir nuevos productos

* Apertura de nuevas sucursales

* Aumento de las franquicias por el descenso de los precios
* Introducir nuevos productos

* Capital humana mas cualificado

* Co-branding vy alianzas estratégicas
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3.1.7.7. Analisis “clientes y proveedores”

El poder de los compradores:

En este punto explicaremos de manera breve de los clientes antes de analizarlo para nuestro
estudio:

Durante los ultimos afios, los principales grupos de clientes de McDonald’s lo formaban jovenes
matrimonios con diversos hijos. En la actualidad los matrimonios son constituidos a mayor edad
con lo que la base tradicional de estos clientes potenciales se ha ido deteriorando.

Otro condicionante es la preocupacion por la salud, el consumo de la carne se ha reducido pero,
los clientes estan interesados en otros valores afadidos como puede ser el sabor o la comodidad
de los restaurantes.

Cada uno de los trabajadores de esta empresa, da toda su pasidén para servir a los diversos
clientes, para que estos se sientan cémodos. Se utilizan actualmente ingredientes de mas
calidad, locales extremadamente higiénicos y un ambiente mas familiar donde nifios jovenes y
adultos se sientan identificados con el espacio.

McDonald’s dispone de clientes fieles, casi 40 millones de personas por dia en todo el mundo.

Las nuevas politicas de McDonald’s con respecto a sus proveedores permite mantener
estandares de maxima calidad. En 1998 McDonald’s modifico su plan de compra a proveedores,
favoreciendo el consumo de empresas nacionales.

Analisis “posibles productos sustitutivos”

Los productos sustitutivos limitan el potencial de una empresa. La politica de productos
sustitutivos consiste en buscar otros que puedan realizar la misma funcién que el que
fabrica la empresa en cuestién. Este concepto es el que hace que entre en competencia
directa con el producto al que se le presenta como sustitutivo, ya que cumple la misma
funcién dentro del mercado y satisface la misma necesidad en el consumidor. Los
productos sustitutivos que entran en mayor competencia son los que mejoran la
relacion precio-rentabilidad con respecto al producto de la empresa en cuestion.

Productos sustitutivos

La principal amenaza para McDonald’s son los restaurantes de comida rapida en general,
gue ofrecen productos de calidad homogénea, siempre disponibles, garantizando el
mismo tipo de atencidn al cliente, por un precio similar, en establecimientos que se
caracterizan por su limpieza, menus estandar y servicio rapido. Ejemplos de productos
sustitutivos: kebab, pizza, hamburguesas de la competencia, etc.

ANALISIS INTERNO

Nuestro andlisis interno se centrara en la posicién TI/SI y entorno tecnoldgico
Unicamente. Por tanto lo que vamos a hacer es tratar de identificar, desde una
perspectiva TI/SI, los puntos fuertes y débiles de la unidad de negocio del caso de
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estudio, nuestra empresa, tanto en el momento actual como en el futuro previsible o ya
planificado. Realizaremos también un scan del entorno tecnoldgico con objeto de
identificar determinados factores que pueden convertirse en puntos débiles o fuertes
como resultado de la adopcidn de desarrollos tecnoldgicos disponibles.

Analisis Interno previo de McDonald’s:

Logistica de entrada. McDonald’s Espaiia trae la mayor parte de los productos desde el
propio pais, siendo la normalidad que la carne sea den norte de Espana y distribuida a
todos los locales.

Inventario. Los productos son rotados, ordenados y distribuidos usando el método FIFO.

Informacidn, es obtenida mediante un sistema de encuestas mundiales y a través de las
paginas webs, donde se registran quejas, reclamaciones, sugerencias y felicitaciones.

Operaciones. Los nuevos trabajadores son formados en 2 dias, atendiendo diferentes
zonas (cocina, servicio, heladeria, fries-station, etc.), ademas, las hamburguesas deben
de estar hechas en 60 segundos.

Logistica de externa. Los productos realizados siempre son vendidos en el mismo local.

Marketing. Se destina para publicidad un 5% de las ventas, utilizando estrategias
masivas e invasivas.

Servicio Post-venta. McDonald's se convierte en anfitriones de los clientes, aportando
un valor afiadido, ayudando a que los nifnos, jovenes y adultos se sientan estimados y
apreciados por la empresa, consiguiendo mejorar la experiencia del local.

Abastecimiento. Como toda empresa que estd en constante busqueda de la eficiencia,
es primordial mantener cada area funcional con los implementos y recursos necesarios,
pero de forma muy primordial, mantener los elementos de higiene, tecnologias e
insumos en el proceso de produccion es lo mas importante para esta empresa

Desarrollo de tecnologias. Para poder disminuir los costos y el tiempo de preparacién
es necesario la creacion y la innovacién constante.

Administracion del capital humano. Usar incentivos segln las necesidades de los
trabajadores para aumentar el grado de compromiso. Es de vital importancia, ya que
esta en sus manos la experiencia y la preparacién de los productos.

Infraestructura. Cada local, ya sea propio o de franquicia debe estar ubicado en puntos
estratégicos y de gran visibilidad, ademas, debe mantenerse limpio y ordenado, el
habitaculo de atencién al cliente esta disefiado para que los trabajadores muestren al
menos un 40% del cuerpo. Después del comedor, la cocina es el espacio mas grande del
local.

Conclusion:

Todas las areas funcionales apuntan a un solo objetivo, cumplir con las promesa que
hacen a los clientes, |a actividad de produccion es el area mas importante de la empresa,
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abastecerlos de las tecnologias y productos necesarios es de suma importancia, los
trabajadores son capacitados e incentivados a la buena produccion, todo esto se
trasforma en el valor agregado que da la empresa, calidad, higiene y un lugar agradable
para comer.

3.1.7.8. Andlisis del sistema de informacion - entorno
tecnologico

Anteriormente comentamos que existen cuatro fases de la evolucién de los sistemas de
informacién en la empresa, tomaremos estas fases para ver los niveles de
informatizacién en los que se encuentra la empresa de muestra, y comentando qué
comporta cada nivel y de qué funcionalidades dispone. Veamos pues los citados niveles:

Nivel I: Introduccidn de la informatica en la empresa

La Informatica en cada establecimiento McDonald’s Espafia viene delimitado por la
central (sistema franquiciado) a través de RedSertec y SAl en exclusiva.

Nivel Il: Aplicaciones informaticas en la empresa

A través de soluciones IBM McDonald’s espera satisfacer la demanda de su creciente
numero de clientes utilizando los pagos con tarjetas de crédito y débito, gracias a la
introduccion de un moderno sistema que esta operativo desde 2011.

La solucion de IBM permitird a McDonald’s, seguir mejorando la experiencia del cliente
en el mostrador, mediante el aumento de la velocidad, la flexibilidad y la seguridad del
servicio. Los fuertes niveles de seguridad existentes de McDonald’s se mejoraran aun
mas con un software inviolable y de deteccién de fraude instalado en dispositivos “chip
y pin" de mano, para proteger los pagos con tarjeta de los clientes. La solucién también
ayudard a McDonald’s a encontrar formas mas inteligentes de administrar sus
operaciones diarias con mds eficiencia, centralizando los procesos de negocio en una
base de datos que permitira realizar liquidaciones y reportes en forma automatizada.
Con la instalacion de estos nuevos procesos, McDonald’s también estd permitiendo a
los titulares de sus franquicias, los hombres y mujeres de negocio que son propietarios
y administran la mayoria de los restaurantes McDonald’s, ver y consultar los datos de
tarjeta de sus propios clientes de modo que puedan resolver rapidamente cualquier
cuestién que surja.

Nivel lll: Coordinacion Sl-objetivos de la empresa
La entrada de TIC’s en cada establecimiento es imprescindible para:

- Rapidez en el servicio.

- Gestidén administrativa.
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- Gestion estadistica del Negocio
- Gestién de Stocks.
- Identificacion de anomalias.

Entre otras.

No obstante, existen otros servicios complementarios por los establecimientos
McDonald’s son conocidos en todo el mundo como son la disponibilidad de facilitar
conexién Wifi a sus clientes en todos sus establecimientos.

Esto justifica la “recomendable” incorporacion de tablets tipo iPad’s en la gestidon directa
con clientes en todos sus establecimientos.

Nivel IV: Interdependencia entre la estrategia de la empresay las TI/SI

Dado que La empresa cuenta con una estructura de tecnologias de informacion bien
desarrollada y gestionada por personal cualificado.

Que la empresa dispone de eficientes sistemas de informacién que le permiten unificar
los procesos de produccién y venta en todos sus restaurantes

La empresa carece de ventajas tipo club de usuarios, tarjetas de fidelidad, etc.

El compromiso de la empresa con acciones sociales de todo tipo propicia las buenas
relaciones con los consumidores, para lo cual le interesara desarrollar (en base a la
propuesta descrita a continuacidn) actuaciones en el ambito de:

Estrategias agresivas:

- Aumentar la calidad y la diferenciacion de los productos y servicios
ofrecidos por la empresa para fortalecer la fidelizacion de los clientes

- Intensificar las campafias de publicidad y las promociones interactivas
tanto para los segmentos de clientela actual como para atraer clientes de
nuevos nichos de mercado.

Estrategias oportunistas:

- Crearunvinculo (ej. tarjeta de conexion) de fidelizacidn o club de usuarios
que fortalezca el vinculo de los clientes con la empresa.

Estrategias de diversificacién:

- Diversificar la oferta de servicios (e incluso productos no tangibles)
aprovechando la estancia y experiencia del usuario en sus
establecimientos.

- Obtener un mejor conocimiento de tendencias y preferencias de los
clientes no solo por el consumo de sus productos, sino por la atencién
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dedicada a otros factores durante el tiempo de permanencia en sus
establecimientos.

Estrategias defensivas:

- Limitar a los competidores (sustitutivos) el acceso al valor afadido
reportado no solo por la comida sino por las vivencias en sus
establecimientos.

- Generar los efectos “aprendizaje” y “experiencia” con anterioridad a sus
competidores (posibilitando la venta de los sistemas generados a
terceros).
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4. ANALISIS DE LA PROPUESTA DE
INCORPORACION DE TI/SI CENTRADA EN EL
CLIENTE (TABLET) EN UN RESTAURANTE FAST-
FOOD: ONE2UP

4.1. Introduccion.

4.1.1. Resumen.

One2Up S.L. es una empresa que surge a través de una iniciativa emprendedora.

La empresa esta constituida por una personas y su forma juridica sera la de una SL,
pudiendo contar con un capital inicial de 4000 Euros que proceden de fondos propios.

Dicha empresa comenzara a desarrollarse en la ciudad de Valencia, mas exactamente
en Gran via marqués del Turia 35, donde dispondremos de oficinas para poder tratar a
los clientes y proveedores respectivos para llevarla a cabo esta empresa.

Se tiene un gran interés por prestar un servicio de una gran calidad.

Los Servicios que vamos a ofertar van dirigidos a una amplia clientela potencial, desde
pequefias empresas a grandes empresas.

El sacrificio, la constancia personal, la obtencién de mayores beneficios, el buen servicio,
la generacidon de un buen entorno profesional, el trabajo en equipo y el espiritu
innovador son ciertos objetivos que estaremos dispuestos a asumir y ofrecer a nuestros
clientes.

4.2. Descripcion del Producto

4.2.1. Elrestaurante
En este nuevo restaurante, ofrecemos un nuevo modo de ver el negocio. Nuestro
objetivo es tomar algo tan tradicional y banal como un restaurante y convertirlo en algo
mas, una oportunidad para poder captar a la nueva generacidn de la tecnologia.




Nuestro concepto implica el uso de “tablets”, preferentemente iPad, como las centrales
de cada mesa en el restaurante, mediante el cual los clientes seran capaces de, no sélo
comunicarse el uno con el otro, sino también jugar a juegos, leer, ademads de encontrar
los sitios de interés para una noche de paseo.

Nuestra idea se centra en las complejidades de las interacciones sociales y las
dificultades encontradas tipicamente cuando se conoce a gente nueva. Tomemos por
ejemplo el caso bien conocido de Facebook. A través de la interfaz de particulares que
las personas de todo el mundo son capaces de conectarse y compartir experiencias y
pensamientos con la gente que tal vez nunca han visto antes, pero que sin embargo
comparten intereses similares. El medio ofrece una oportunidad para conectarse con
otros sin tener que pasar por la angustia de presentarse o decir lo que piensa en voz
alta. En cierto modo, nuestro concepto de restaurante ofrecerd eso y mucho mas. Al
estar en el mismo restaurante, asumimos que los clientes ya comparten el deseo por la
comida ofrecida. De ese interés comun se puede construir una conversacion.

4.2.2. Aplicacién para el IPad

El concepto del "nuevo" Restaurante en parte dependerd de la implementacién de una
aplicacién "social" que se accede a través de “tablets” colocados en cada mesa. Esta
aplicacién constara de 6 opciones diferentes que invitaran a los usuarios a:

-Pedir su comida directamente desde sus respectivas “tablets: A través de la opcién
“Menu” los consumidores tendran la posibilidad de visualizar el menu detallado del



restaurante y la opcién de poder pedir desde la misma. Ademads, también podrdn
disponer en un extremo de la pantalla de un contador con los gastos efectuados en esa
mesa para poder tener un mayor control sobre lo que deberan pagar.

- La utilizaciéon de materiales de lectura, tales como periddicos, comics, libros, etc, que
ayudaran al consumidor a que su tiempo de espera sea mas ameno. Los periddicos
estardn actualizados al dia para proporcionar una informacién de calidad y de interés
para el consumidor.

-Conversar con las mesas circundantes a través de un chat abierto al cual se requerira
una invitacidén previa para poder comenzar a hablar con otra mesa. Esta opcidn esta
focalizada a un publico joven, puesto que lo que pretendemos es utilizar como ventaja
competitiva el miedo de los jovenes al cara a cara, ya que estan sumergidos en un
mundo de redes sociales donde es mas comun el “esconderse” detras de una pantalla.

-Acceder a una gran variedad de juegos (para jugar solo, en familia o en el modo de
competicidon con otras mesas). A través de esta opcidon conseguiremos también, al igual
gue con la lectura, que los consumidores dispongan de un tiempo de espera mas ameno.
La opcion dispondra de juegos como por ejemplo:

-Pdker: para jugar con amigos u otras mesas.
-Ping Pong: para jugar con un amigo, hermano, familiar, etc..
-Trivial: Para poder jugar con la familia u otras mesas.

-Disponer de una lista actualizada de las ofertas y descuentos en las tiendas
correspondientes. Por ejemplo: Si pides una Bacon Burger consigues un descuento del
20% en Zara. Con esto atraemos a otro publico objetivo como pueden ser las madres
que van con sus hijas de compras y al venir a nuestro restaurante tecnoldgico a comer
o almorzar puedan beneficiarse de los descuentos u ofertas que les proporcionamos.

-Obtener desde el propio IPad del restaurante sus entradas tanto para pubs como para
discotecas con un porcentaje de descuento por comprarlas desde éste. Con esta opcidn,
el restaurante, estaria haciendo de “promoter” o “Relaciones Publicas” por lo que nos
llevariamos una comision por cada persona que fuera de nuestra parte.

4.3. Objeto del Trabajo Fin de Master.

En este Proyecto Fin de Master queremos comenzar una empresa cuyo objetivo sea el
aplicar la tecnologia a negocios tradicionales, en este caso un restaurante.

Nuestro objetivo es tomar algo tan tradicional y banal como un restaurante y
convertirlo en algo mas, una oportunidad para poder captar a la nueva generacion de la
tecnologia.
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Nuestro concepto implica el uso de “tablets”, preferentemente iPad, como las centrales
de cada mesa en el restaurante, mediante el cual los clientes seran capaces de, no sélo
comunicarse el uno con el otro, sino también jugar a juegos, leer, ademds de encontrar
los sitios de interés para una noche de paseo.

Nuestra idea se centra en las complejidades de las interacciones sociales y las
dificultades encontradas tipicamente cuando se conoce a gente nueva. Tomemos por
ejemplo el caso bien conocido de Facebook. A través de la interfaz de particulares que
las personas de todo el mundo son capaces de conectarse y compartir experiencias y
pensamientos con la gente que tal vez nunca han visto antes, pero que sin embargo
comparten intereses similares. El medio ofrece una oportunidad para conectarse con
otros sin tener que pasar por la angustia de presentarse o decir lo que piensa en voz
alta. En cierto modo, nuestro concepto de restaurante ofrecerd eso y mucho mas. Al
estar en el mismo restaurante, asumimos que los clientes ya comparten el deseo por la
comida ofrecida. De ese interés comun se puede construir una conversacion.

4.4. Objetivos.

Aqgui enumeraremos los objetivos que trataremos de alcanzar a través de este trabajo
de Fin de Master:

1- Estudio de la Tecnologia (ITC) hasta la actualidad.

2-Los Restaurantes de comida Rapida

3- Andlisis del entorno que rodea a la empresa a través de:
-Analisis del macro entorno mediante un analisis PESTEL

-Andlisis del sector en el que trabaja la empresa a nivel nacional y en la
Comunidad Valenciana.

4- Analisis del micro entorno de la empresa.

-Se estudiara el entorno de la empresa mediante las 5 fuerzas de Porter. Por
tanto, se analizardn los clientes, competidores, los proveedores que nos
abasteceran, entre otras cosas.

5- Elegir la localizacién mas favorable para la empresa.

-Seleccionar cual serd la localizaciéon de la empresa, donde pueda obtener
ventajas de negocio. -

-Estudiar la distribucion en el restaurante.

-Estudiar las operaciones y procesos que desarrollard la empresa en el
desempefio de su actividad.



6- Estudiar los aspectos formales de la empresa.
-Analizar la forma juridica mds beneficiosa para la empresa.
-Analizar las obligaciones fiscales y contables
-Andlisis y descripcién de los puestos de trabajo de la empresa.

-Establecer la organizacién de los empleados de la empresa. Crear un
organigrama.

7- Estudio de la situacion econdmica-financiera de la empresa.

-Creacion de la cuenta de Pérdidas y Ganancias para los tres primeros afios de
vida de one2up

-Creacion del Balance de Situacién que tendra la empresa para los tres primeros
afios de vida.

-Realizar un estudio de la situacion econdmica financiera mediante el analisis de
la Cuenta de Pérdidas y Ganancias y el Balance de Situacion.

8- Realizar un Plan de Marketing

-Conocer el tipo de cliente al que se dirige la empresa, es decir, el cliente
potencial.

-Estudio de la estrategia de Producto. El producto y servicios que vamos a
comercializar.

-Estudio de la estrategia de Precio. Analizar las tarifas de precio para nuestros
servicios y productos.

-Estudio de la estrategia de distribucion. Analizar el canal de distribucién que
utilizard One2up

-Estudio de la estrategia de comunicacién. Analisis de la estrategia de marketing
a partir de los 4 canales: publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y
marketing directo.

-Describir el servicio ampliado de la empresa que hace que cree una
diferenciacién ante la competencia
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4.5. Analisis estratégico.

45.1. Analisis del macro entorno

Es un hecho el que actualmente estamos viviendo en una Sociedad donde predomina
la Informacidn y las Nuevas Tecnologias. Este tren de la tecnologia avanza a una gran
velocidad, afectando a todo lo relacionado con nuestras vidas, desde el trabajo hasta el
ocio.

Esto ya es algo inevitable que, a dia de hoy, demasiado tarde para cambiarlo, por lo que
debemos adaptarnos a estos cambios tan rapidos que estan surgiendo en la sociedad

A continuacién vamos a realizar un analisis sobre el macro entorno de nuestra empresa
y para ello es necesario buscar e identificar los factores que pudieran influir en la
organizacién de la oferta y la demanda y sus respectivos costes.

45.2. Fortalezasy Debilidades

En este capitulo analizaremos nuestra situacidon personal para acometer la idea que nos
ocupa en el presente proyecto. Se pretenden identificar el conjunto de fortalezas y
debilidades.

1.FORTALEZAS

Se identifican como aquellos aspectos relativos a las personas que emprenden el
negocio, que se consideran positivas para la consecucidn de los objetivos.

1.1-Factores personales
-Entusiasmo

Punto esencial para salvar todos los obstaculos que se presentardn es el entusiasmo de
partida con el que contamos los emprendedores de este proyecto.

-Entereza

Esta claro que para afrontar todos los obstaculos que se presentaran, hay que hacer gala
de una entereza que en este caso esta presente.

1.2-Factores técnicos

-Capacidad comercial Contamos con una buena capacidad comercial. Puesto que mi
equipo ha estado trabajando como comerciales en otras empresas.
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1.3-Factores de gestion

-Direccion

Es una caracteristica muy acusada el saber delegar y hacer que los demas ejecuten su
cometido.

-Formacion

Se cuenta con profesionales con formacién suficiente para abordar el proyecto en
cuestion.

-Comprension de la nueva situacion

Tenemos perfecto conocimiento de lo que supone la creacién de un negocio por
experiencias de amigos emprendedores y por experiencia propia.

También sabemos lo que los jévenes de hoy en dia buscan, por lo que nos es mas facil
entender al consumidor y comprender este proyecto.

2.DEBILIDADES
Se identifican como aquellos aspectos relacionados con las personas emprendedoras del
negocio, que van a dificultar la consecucion de los objetivos propuestos. En este caso,
nuestras debilidades son:

-Factores financieros:

-Fondos propios: No disponemos de fondos propios suficientes para implementar el
proyecto.

Actualmente no se dispone de capital y hay que recurrir a los préstamos bancarios o a
la alianza con otra empresa (Joint Venture)

4.5.3. Andlisis del micro entorno.

Las 5 Fuerzas de Porter es el modelo a través del cual podemos analizar la
rentabilidad de otras industrias. Dicho modelo fue desarrollado por Michael
Porter en 1979, que, segun cuenta, la combinacién de cuatro fuerzas o
elementos es el resultado de la rivalidad entre los competidores.
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4.5-1Las cinco fuerzas de Porter, Wikipedia

Amenaza de entrada de nuevos competidores.

Este es un punto con el que vamos a tener que luchar constantemente, puesto
que, una vez implantado el concepto, muchos restaurantes surgiran como
competidores con un producto igual o similar. La forma de afrontar este
problema sera a través de la innovacion constante y a través de la fidelizacion de
los clientes

Como hemos podido comprobar, La comunidad Valenciana es un lugar favorable
para desarrollar actividades en el ambito de la tecnologia, puesto que las ayudas
por parte de las instituciones publicas son grandes y también debido a que es
una ciudad rentable.

Aun estando en tiempos de crisis, puede llegar a sorprender el crecimiento de
empresas, pero aun es mas sorprendente la creacién de las mismas

Esta claro que el sector de la tecnologia es un sector nuevo e innovador en el
mercado laboral y que ademas, tiene muchas perspectivas de futuro, puesto que,
actualmente casi todo se vincula con las tecnologias.

Esto es algo que podemos asumir una vez observamos las estadisticas del afio
2012, donde se han creado 1710 empresas que estan vinculadas al sector de la
tecnologia, es decir, un aumento del 31,5% en el sector

Pare terminar, debemos recordad que, aun teniendo grandes posibilidades de
amenazas de entrada de nuevos competidores, también existe la posibilidad de
qgue dichas empresas no triunfen y fracasen con el desempefio de su negocio



Amenaza de productos y servicios sustitutivos

Respecto a este punto, es verdad que es complicado analizar lo que va a poder
surgir en esta sociedad tan cambiante en tecnologia. Pero creemos que seria muy
complicado (a corto plazo) que surjan productos sustitutivos a los nuestros.

Cualquier restaurante que disponga de tablets para su organizacién o que
disponga de tecnologia puede ser nuestra competencia.

También los restaurantes donde su objetivo es la satisfaccidn y la experiencia del
cliente pueden ser competencia nuestra, puesto que un restaurante con
tecnologia pero sin buena comida o servicio no tendria sentido. Hemos de
recordad siempre que la funcién primera de los consumidores que van a un
restaurante es la de comer. Nosotros solo nos encargamos de hacer que su
espera a la comida y su experiencia en el restaurante sea Unica e inigualable.

Poder de negociacion de los clientes

Hace referencia a que los compradores pueden forzar la competencia entre las
empresas del sector exigiendo bajadas de precios, mejoras en la calidad o
mayores servicios por parte de los vendedores, entre otras cosas.

Hemos de saber que, la Comunidad Valenciana cuenta con 10.750 restaurantes,
por lo que, existe una gran oferta de comida y servicios elevada, por lo que
podemos suponer que el nivel de negociacion de los clientes es bajo. El cliente
tiene la opcion de elegir los precios, la zona y la calidad de comida o servicio que
quiere, puesto que, como hemos mencionado anteriormente, existe una gran
variedad de restaurantes.

Los clientes o consumidores a los que se les va a dirigir este tipo de concepto son
los siguientes:

Clientes

Identificacion de clientes.
Sexo: Indistinto.

Edad: Menores de 50 anos.
Profesién: Diversas.
Localizacién: en la zona centro.

Nivel de renta: Medio — Alto.
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Habitos: Personas conectadas a las redes sociales y a las tecnologias
constantemente (smartphones y tabletas tecnolégicas)

Poder de negociacion de los proveedores

El posible problema que podriamos tener con los proveedores es el de que
aparecieran nuevos proveedores con materia tecnoldgico mdas innovador vy
atractivo, pero no tendriamos problema de cambiar de proveedores, puesto que
no tendriamos contrato alguno con los actuales.

Existe una gran variedad de mayoristas de productos y servicios tecnoldgicos
distribuidos por todo el territorio nacional y por lo tanto podemos permitirnos el
elegir a nuestro proveedor, escogiendo el que mds se ajuste a nuestras
necesidades. También debemos tener en cuenta que no vamos a consumir
grandes volumenes (al menos al principio) por lo que hace que el poder de
negociacién de los proveedores sea bajo.

4.6. Analisis de la competencia

Como ya hemos comentado antes, comenzaremos a desarrollar la actividad en Valencia.
En esta ciudad hay una gran diversidad de restaurantes que pueden ser competencia
nuestra. Por tanto podemos decir que tenemos una competencia dura, debido a que
cualquier restaurante que se centre en la exclusividad del trato al cliente es nuestro
competidor.

Sin embargo centrandonos en el concepto que nosotros ofrecemos, no existe un
competidor directo puesto que actualmente somos los Unicos en ofrecer este servicio
gue se basa en informatizar y modernizar los restaurantes para que se suban al tren de
la tecnologia.

Nuestra ventaja competitiva se basara en la experiencia Unica que ofreceremos en
nuestro restaurante. La comida de alta calidad y servicio se ofrecerd de forma
totalmente nueva con un valor nuevo afiadido de estilo y tecnologia, un entorno "social"
en el que los clientes pueden conectarse a través de tablets.

No hay ningun cargo adicional para la utilizacién de las “tablets”. Los precios cobrados
en el restaurante dependeran sélo de la calidad de la comida y el servicio. El objetivo del
concepto es generar ingresos adicionales al aumentar el trafico de clientes.

Al analizar la competencia podemos encontrarnos con restaurantes a los que se les ha
aplicado otra tecnologia, pero no hemos encontrado ningln restaurante con estas
cualidades que ofrecemos.
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En resumen, Nuestras ventajas son:
1-Ahorro en camareros y camareras

2-Amenizar el tiempo de espera del consumidor con las opciones planteadas
anteriormente.

3-Generamos informacion actualizada para el cliente, ayuddndoles a ser mas eficientes
y ahorrandoles tiempo (periddicos del dia y email)

4-Innovacion que cualquier otro restaurante no dispone.

5-Generar dinero por otras vias que no sean tan solo la comida (Discotecas y pubs
nocturnos y a través de las tiendas de moda)

6-Hacer que los clientes de nuestro restaurante puedan conocerse.

7-Generar diversidon en los jovenes a través de los juegos y competiciones (Dando
premios a los clientes ganadores en ciertas competiciones organizadas)

4.6.1. Amenazas y Oportunidades.

A Través de las amenazas y oportunidades podemos efectuar un efectivo analisis
externo. Con dicho analisis pretendemos realizar un analisis de nuestro entorno y que
coincida con el desarrollo actual y futuro de la empresa y de sus respectivas areas
focalizdndonos en las tendencias del mercado y la evolucidon previsible de los
competidores tanto actuales como potenciales. A través del analisis externo se pretende
identificar el conjunto de oportunidades y Amenazas:

1-OPORTUNIDADES

Mercado:

-Mercado de jévenes de entre 18 a 30 que Disponen de Smartphone y estan conectados
constantemente a través de las redes sociales y nuevas tecnologias.

Mercado potencial amplio: Puesto que la sociedad moderna en la que nos encontramos
hace que cada vez mas, las personas se adopten a la tecnologia, por lo que cada dia mas,
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la tecnologia pasa a formar parte de nuestras vidas y eso conlleva a que la gente este
mas conectada y tienda mds hacia los negocios donde la tecnologia esta ya implantada.

-Innovacion: Somos los primeros en implantar este concepto y eso es una gran
oportunidad para nosotros, puesto que ser los primeros es algo que (aunque salieran
competidores) nos da una ventaja competitiva, puesto que la gente se acostumbra a
nuestra forma de ofrecer servicios antes que el resto.

Es un hecho que la mayoria de los consumidores prefieren lo conocido que lo que no
conocen, y de esta forma se acostumbran antes a nuestro concepto siendo dificil que se
vayan a la competencia.

Por ejemplo: El iPhone fue el primer Smartphone tactil, poco después surgié mucha
competencia pero nada puede compararse con un iPhone porque van un paso adelante
que el resto.

-Otra oportunidad son todas las ayudas que se dan a los jévenes emprendedores como
las ayudas de bancos (Bancaja, Santander...). Ser jovenes emprendedores seria una
oportunidad a la hora de abrir la empresa

2-AMENAZAS

Para analizar nuestras amenazas (entorno competitivo que puede afectar a nuestra
empresa), hemos tenido en cuenta 8 factores:

1-Las tendencias tecnoldgicas que podrdn implantarse en los siguientes 10 afios:

En este punto hemos analizado si podria surgir servicios o productos sustitutos a los
nuestros

2-La convergencia Tecnoldgica y del mercado: Respecto a este punto, es verdad que es
complicado analizar lo que va a poder surgir en esta sociedad tan cambiante en
tecnologia. Pero creemos que seria muy complicado (a corto plazo) que surjan
productos sustitutivos a los nuestros.

3-La aparicion de nuevos competidores: Este es un punto con el que vamos a tener que
luchar constantemente, puesto que, una vez implantado el concepto, muchos
restaurantes surgirdn como competidores con un producto igual o similar. La forma de
afrontar este problema sera a través de la innovacidn constante y de la fidelizacién de
los clientes.

4-La posibilidad de nuevas alianzas y acuerdos cooperativos: Aqui no tendriamos ningun
problema en principio. El Unico problema que se podria tener es que una empresa de
tecnologia se aliara con un grupo de restaurantes, facilitdndoles asi el material
actualizado y ofreciéndole mejores precios. Esto podria ser un gran problema, pero
también seria complicado que surgiera tal alianza o que una empresa de tecnologia
comenzara un restaurante.
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5-La posibilidad de algun cambio en la legislacion: Nuestro concepto no se veria afectado
con un cambio de legislacion, solo el restaurante, puesto que esto es un servicio.

6-La posibilidad de cambios en los patrones de consumo de los clientes: Aqui si que
podriamos encontrarnos con clientes que buscan el no utilizar las tecnologias mientras
comen, o mientras estan con la familia. Pero creemos que lo que buscamos a través de
nuestro concepto es que se utilice la tecnologia también en grupo, haciendo que los
consumidores puedan interactuar entre ellos.

7-Los posibles cambios en el poder de negociacion de la empresa frente a los
proveedores: El posible problema que podriamos tener con los proveedores es el de que
aparecieran nuevos proveedores con materia tecnoldgico mas innovador y atractivo,
pero no tendriamos problema de cambiar de proveedores, puesto que no tendriamos
contrato alguno con los actuales.

8-Una modificacion sustancial de la estructura de costes: Podria pasar con la aparicion
de nuevos tablets o iPads mas caros y mas demandados por los consumidores. Esto nos
llevaria a aumentar nuestro costes, puesto que en nuestro concepto queremos la ultima
tecnologia y lo mas demandado por los consumidor.

4.7. Analisis DAFO

Una vez descrito las amenazas, oportunidades, fortalezas y debilidades de Ia
organizacién podemos construir la Matriz DAFO, matriz que nos permite visualizary
resumir la situacidon actual de actual de la empresa y su estrategia.

AMENAZAS: OPORTUNIDADES:

-MERCADO DE JOVENES DE ENTRE 18 A
30 QUE DISPONEN DE SMARTPHONE Y

-RIESGO DE ENTRADA DE NUEVOS ESTAN CONECTADOS CONSTANTEMENTE
COMPETIDORES DEBIDO AL BAJO NIVEL | A TRAVES DE LAS REDES SOCIALES Y
DE INVERSION INICIAL. NUEVAS TECNOLOGIAS
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-RESTAURANTES QUE UTILIZAN OTRO
TIPO DE TECNOLOGIA

-RESTAURANTES QUE INTENTEN COPIAR
NUESTRA IDEA CON UNA MAYOR
CAPACIDAD DE INVERSION

-LEY DE EMPRENDEDURIA Y PROGRAMAS
DE FINANCIACION PARA
EMPRENDEDORES Y EMPRESAS DE BASE
TECNOLOGICA

-MERCADO POTENCIAL AMPLIO

DEBILIDADES:

-FACTORES FINANCIEROS:
NIVEL DE CREDITO

FONDOS PROPIOS

FORTALEZAS:

FACTORES PERSONALES:
ENERGIA
ENTUSIASMO

ENTEREZA

FACTORES TECNICOS:
CAPACIDAD COMERCIAL

CAPACIDAD TECNOLOGICA

FACTORES DE GESTION:
DIRECCION
FORMACION

COMPRENSION DE LA NUEVA SITUACION

Con los resultados del analisis DAFO, ya podemos definir una estrategia. Existen
distintos tipos de estrategia empresariales: (estrategia adaptativa)

-Defensiva: En esta estrategia, la empresa se prepara para enfrentarse a la competencia.
Puede que su producto ya no sea innovador en el mercado o ya este anticuado, por lo
gue la empresa necesita resaltar sus fortalezas. Cuando baje la cuota de mercado, ha de
buscar clientes que le resulten mas rentables y protegerlos.
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-Ofensiva: En este tipo de estrategia la empresa busca el crecimiento. Cuando las
fortalezas son reconocidas por sus clientes, es posible atacar a la competencia para
resaltar las ventajas propias. Cuando el mercado estd maduro es posible tratar de
“robar” clientes lanzando nuevos modelos o servicios.

-Supervivencia: Aqui la empresa se encuentra con amenazas de competidores y no
dispone de fuerzas internas para hacer frente a dicha competencia. En este tipo de
estrategia se aconseja dejar las cosas tal y como estan hasta que se asientan los cambios
gue se producen.

-Reorientacion: Aparecen oportunidades que se pueden aprovechar, pero la empresa
carece de la preparacién adecuada. Sera necesario cambiar de politica o de producto o
servicio porque los actuales no estan dando los resultados esperados.

En nuestro caso estariamos utilizando una estrategia adaptativa, puesto que nuestras
oportunidades son los préstamos y ayudas a emprendedores y nuestras debilidades son
la falta de inversion, problema con el que empieza casi toda empresa.

En el caso del restaurante estaria utilizado una estrategia ofensiva, puesto que estaria,
de esta forma, surgiendo un nuevo tipo de restaurante con un nuevo tipo de
consumidores y con una mayor demanda por lo que estaria “robando” consumidores de
otros restaurantes lanzando un nuevo tipo de modelo y servicio que ningun otro ofrece.

También podriamos decir en cierto modo que el restaurante estaria utilizando una
estrategia de reorientacion puesto que la empresa esta cambiando la politica de
servicios dirigiéndola hacia una nueva oportunidad, un nuevo tipo de consumidor.

4.8. Analisis de las operaciones

4.8.1. Localizacion

La empresa estara situada en un atico propio situado en Gran via Marqués del Turia 35.
Se tratara simplemente de oficinas desde donde podremos trabajar. Se trata de un atico
de 50 m2 que cuenta con aseo y dos habitaciones (una de almacén y otra de oficinas)

La eleccidn de la ciudad de Valencia es debido tanto por criterios personales puesto que
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es el lugar donde residimos, como a la oportunidad empresarial que puede suponernos
esta ciudad.

Respecto a la eleccion del local es debido esencialmente a su buena localizacion, puesto
gue se trata de una zona buena (centro) y donde podriamos dar una buena imagen a
nuestros clientes (restaurantes).

En el local contaremos con acceso a internet, dispondremos de buena sefial telefdnica
y cualquier otro requisito para el funcionamiento de la empresa.

4.8.2. Distribucion en planta

La empresa estaria situada en un atico como hemos mencionado en el punto anterior.
Contaria con una superficie de 50m2 que estarian distribuidos en: un bafio de 15m2,
despachos 30m2 y un pequefio almacén de 5m2.

Haciendo referencia a los tipos de espacios nos encontramos con las zonas frias y las
zonas calientes. Las zonas frias son los espacios a los que solo pueden acceder los
propietarios, y las zonas calientes son aquellas donde el consumidor si tiene acceso.

En nuestro caso, al no tener un espacio abierto al publico, podriamos decir que nuestras
oficinas no tienen ni zonas frias ni zonas calientes, sin embargo, si estuviéramos
hablando del restaurante las zonas frias serian la cocina y el almacén. Mientras que las
zonas calientes serian el resto del restaurante.

4.9. Analisis de la organizacion y recursos humanos

4.9.1. Mision, vision y objetivos

La imagen de nuestra empresa, su logo y su denominacién deberan estar en
concordancia con los valores de la empresa y de nuestro sector.

Este proyecto, como ya hemos podido comentar en la introduccidn, ha surgido debido
a la experiencia profesional que tenemos los promotores en dicho sector (Tecnologia
aplicada a la empresa)
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Las oportunidades de negocio que poseemos se derivan de varios aspectos de interés
para una empresa como One2Up S.L.

-Por una parte la percepcidon por parte de los gerentes y empresarios de que las
Tecnologias de la Informaciéon y de la Comunicacién (TIC) son un elemento muy
importante para la consolidacion y crecimiento de sus empresas

-Por otra, el coste econédmico cada vez menor de estas tecnologias que las hace
accesibles a un creciente perfil de pymes y micro pymes,

-Y en tercer lugar, el alto grado de desconocimiento sobre cuales son concretamente
esas herramientas de las nuevas tecnologias, como y donde aplicarlas en su modelo de
negocio, e incluso el potencial de las oportunidades que ofrecen.

Los empresarios y gerentes de las pequefias empresas, obviamente no son expertos en
TIC, y por ello precisan del asesoramiento que los ayude a optimizar las inversiones en
nuevas tecnologias y conseguir las maximas utilidades de estas.

Esta descripcidn se concreta en datos en los informes que cada afio emite la Asociacion
de empresas de Electrdnica, Tecnologias de la Informacién y Telecomunicaciones de
Espana (AETIC) que muestra la tendencia positiva del sector, y su importancia para
competir con éxito en la economia global.

Nuestra vision se basa fundamentalmente en ser una empresa lider en servicios de

tecnologia aplicada a empresas tradicionales, enfocados en servicios eficientes,
innovadores y dindmicos. Alguno de los principios y valores que posee One2Up S.L., son
los siguientes:

v" Honestidad laboral.
v' Compromiso con nuestros clientes.

v" Cumplir las leyes de nuestro pais.

Fijdndonos en los objetivos que quiere alcanzar la empresa, uno de ellos consiste en
ofrecer un servicio de excelencia, caracterizado por su enfoque en las personas,
satisfaciendo asi sus necesidades y contribuyendo en el crecimiento continuo de la
empresa-cliente. Por lo tanto, se debe ofrecer un servicio lo mas personalizado y eficaz
posible, con esto se conseguira la fidelidad de los clientes.

Otro objetivo es que la informatica para el cliente sea una herramienta que le haga su
espera mas facil y amena, la cual no se le haga larga. Pondremos a su disposicidon una
amplia gama de aplicaciones y servicios en constante evolucidén y actualizaciéon de
acuerdo con las necesidades del mercado y los Ultimos avances tecnoldgicos. Ademas,
la empresa ofrecerd una minima formacién a los trabajadores de la empresa-cliente
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sobre el uso de las nuevas herramientas, aplicaciones, solucién de incidentes o errores,
entre otras cosas.

Nuestra finalidad es facilitar a nuestros clientes un servicio exclusivo, ademas de
herramientas y aplicaciones que les aporten el maximo beneficio sin costes afiadidos.

Otra finalidad que contemplamos es que los clientes al pasar por un restaurante de
nuestras caracteristicas vivan una experiencia diferente que nunca hayan sentido a la
hora de beneficiarse de nuestros servicios, de una forma divertida, ahorradora (en lo
gue altiempo y trabajo se refiere) y amena. Con esto esperamos conseguir la fidelizacion
de clientes y la atraccidn de otros nuevos.

49.2.

Forma juridica vy fiscal de la empresa.

Forma juridica: Sociedad de responsabilidad Limitada.

Los motivos por los que hemos decidido optar por esta forma juridica son,
principalmente, los siguientes:

Somos varias las personas que pretendemos llevar a cabo la actividad, ya que
podemos establecer las participaciones que queramos, y que, mientras
tengamos entre los 2 (por si se incorporan socios capitalistas) el 51%, tendremos
el control efectivo de la mercantil, es decir, tomaremos las decisiones.

Para evitar posibles responsabilidades personales de los socios por deudas
contraidas o responsabilidades civiles, ya que aun cuando la actividad no
conlleva gran riesgo de endeudamiento, los promotores no quieren
comprometer en ningin modo sus patrimonios personales.

Desde un punto de vista comercial se trata de un sector de actividad donde esta
forma social encaja mejor, es decir, goza de mejor imagen corporativa.

Tramites necesarios para constituir la sociedad limitada

Obtencién de la certificacién negativa de nombre en el Registro Mercantil
Central.

Certificado bancario de haber depositado el capital social (minimo 3005’06
euros).

Redaccién de la escritura de constitucidn y los estatutos. En este sentido, en los
estatutos deberan recogerse como minimo, los siguientes aspectos:
Denominacién social: sera el nombre de la sociedad

Objeto social: ediciones en general. No obstante el objeto social debera ser lo
mas extenso posible para no tener que modificarlo posteriormente si se
desarrollan nuevas actividades.
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e Fecha de cierre del ejercicio social: normalmente 31 de Diciembre pero en
nuestro caso optaremos a fechas relacionadas con el curso académico
universitario.

e Domicilio social: serd el lugar en el que se desarrolle la actividad. Estamos a
expensas de recibir un domicilio social en el vivero empresarial de la Cdmara de
comercio de Valencia.

e Capital social: Minimo de 3005’20 €.

Organo de administracion

Seremos dos administradores solidarios que podremos ser los mismos socios. Ambos
nos tendremos que dar de alta en el R.E.T.A., y nos podremos beneficiar de la reduccién
de las cuotas al ser ambos menores de 30 afios.

Otorgamiento ante notario de la escritura publica de constitucion.

Liquidacion del Impuesto de Transmisiones Patrimoniales y Actos Juridicos
Documentados y posterior inscripcion de la sociedad en el Registro Mercantil de la
Provincia que corresponda al domicilio de la sociedad.

Régimen fiscal de la sociedad

e |Impuesto de Actividades Econdmicas

La actividad debera darse de alta en la Seccion Primera de las Tarifas del Impuesto en el
Epigrafe 476.2.- Edicion de periddicos y revistas. Comprende la edicién de diarios,
periddicos y revistas periddicas (de interés general, especializadas, cientificas, etc.).

Actualmente, como consecuencia de la modificacién que la Ley 51/2002 de 27 de
Diciembre de Reforma de las Haciendas Locales ha introducido en el Impuesto de
Actividades Econdmicas, las personas juridicas estdn exentas del pago del impuesto,
siempre que el importe neto de la cifra de negocios no supere el millén de euros.

e Impuesto de Sociedades
La Sociedad Limitada debe tributar por el Impuesto de Sociedades.

Tenemos que tener en cuenta que la reciente modificacidn del I.R.P.F., llevada a cabo
por la Ley 35/2006, ha modificado el tipo de gravamen, tanto general (32,5% en el 2010,
y 30% en el 2011). No obstante, para los 120.000 primeros euros se aplicara el 25 %,
siempre y cuando, el importe neto de su cifra de negocios no supere en el periodo
impositivo la cifra de 8 millones de euros, en cuyo caso tendria la consideracidn fiscal de
Empresa de Reducida Dimensidn.
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Estamos obligados a presentar una declaracién anual en el modelo 201 en el mes de
julio, antes del dia 25, siempre que el ejercicio econdmico coincida con el afio natural.
Si el ejercicio econdmico no coincidiera con el afio natural, como es nuestro caso, la
declaracion deberd presentarse en los veinticinco dias naturales siguientes a los seis
meses posteriores a la conclusidn del periodo impositivo.

Igualmente, y solo en el caso de ser positivo el resultado contable del ejercicio,
estaremos obligados a realizar, en los veinte primeros dias de los meses de abril, octubre
y diciembre, un pago fraccionado a cuenta de la liquidacién correspondiente al periodo
impositivo que esté en curso el dia primero de cada uno de los meses indicados. Este
pago fraccionado se efectuara en el modelo 202.

e Impuesto sobre el Valor Ahadido

En el Impuesto sobre el Valor Afiadido la actividad estard incluida en el Régimen General,
aplicandose un tipo impositivo del 16%, estando obligada a presentar cuatro
declaraciones trimestrales, (mod. 300) en Enero, Abril, Julio y Octubre. Por supuesto,
junto con la declaracién correspondiente al Ultimo trimestre del ano (mes de Enero), se
presentara el resumen anual de I.V.A. (Mod. 390).

Con caracter general, la cuota de I.V.A. se va a determinar por la diferencia entre el I.V.A.
repercutido menos el I.V.A. soportado, vy si al final del afio, la cuota de I.V.A. fuera
negativa podremos optar por solicitar la devolucién o bien compensarla con cuotas de
I.V.A. positivas de afios sucesivos, que es lo mas recomendable.

También deberemos presentar el mod. 347, de operaciones con terceros, cuando
realicemos operaciones por un importe superior a 3005,06 €, bien con clientes bien con
proveedores.

e |gualmente podremos aplicar los Beneficios Fiscales de las Empresas de Reducida
Dimension

Libertad de amortizacion para los elementos del inmovilizado material nuevos cuyo
valor unitario no exceda de 601°01 euros, hasta el limite de 12.020°24 euros.

Los elementos del inmovilizado material nuevos y del inmovilizado inmaterial podran
amortizarse, en funcion del coeficiente que resulte de multiplicar por 2 el coeficiente de
amortizacidon lineal maximo previsto en las tablas de amortizacidon oficialmente
aprobadas.

Otros aspectos de interés:

Es imprescindible servirnos de asesor externo, ya que la contabilidad debera ajustarse
al Cddigo de Comercio y al Plan General Contable. Se tiene pensado contratar a uno, por
lo que la fiscalidad y la contabilidad se presume que sera realizada correctamente.
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Respecto al alquiler del local de negocio, seguramente estaremos en Gran via marqués
del Turia 35, local propio.

No se van a contratar trabajadores, tan solo utilizar esporadicamente a colaboradores.
Al no ser de forma continuada, no es preciso que tales colaboradores (estudiantes) se
den de alta como empresarios individuales, pero, a la hora de pagarles, deberemos
practicarles las preceptivas retenciones, ingresandolas trimestralmente (mod. 110 y
190, resumen anual).

4.9.3. Organigrama
Managing
directors
I ]
Concept Restaurant
Manager
Restaurant
Workforce
|
I I I
Cheff Waiter Cleaning Staff

Cook assistant

4.9-10rganigrama de la empresa

Habran dos directores generales, y ambos se complementan entre si en términos de
habilidades. Sus principales funciones consistiran en la configuracion del concepto y su
aplicacidn. Inicialmente, vamos a comenzar con un restaurante donde aplicar nuestro

98



concepto. El encargado del restaurante seguira ocupando el mismo puesto y en su
también se ocupard de la fuerza de trabajo del restaurante, como de costumbre,
mientras todas las cosas relacionadas con el concepto sera gestionado por nosotros.

4.10. Analisis del marketing.

4.10.1. Segmentacion y publico objetivo.

Nuestro producto va dirigido a un amplio sector, los restaurantes, tanto pequeios
restaurantes como grandes restaurantes que estaran situados en la comunidad
Valenciana.

Este tipo de concepto estd orientado a restaurantes con un numero indiferente de
trabajadores pero con un gran capital, puesto que para implementar la idea es necesario
una gran capacidad adquisitiva por parte del restaurante.

Ademas, estos restaurantes deberan contar con acceso internet.

Estos restaurantes a los que vamos dirigidos han de estar también situados en zonas
céntricas puesto que suelen tener mejor imagen y suelen ser los Unicos que tienen la
capacidad adquisitiva para implementar el concepto.

4.10.2. Estrategia del producto/servicio.

La imagen de nuestra empresa, la ambientacidn, el disefio y su nombre estardn acorde
con los valores de la empresa y del sector.

Se pretendera siempre mantener la imagen y la profesionalidad, teniendo, ademads, un
cuidado especial con la limpieza y la organizacién del restaurante y los productos que se
incorporaran al mismo

La forma de presentar nuestros servicios y la pagina Web de nuestra empresa tendran
una gran importancia ya que se utilizaran de soporte para mostrar nuestra capacidad de
trabajo por lo que pretenderemos que estén especialmente elaborados.

Lo que ofreceremos a través de la pagina web sera:

v" Una buena imagen, ejemplos y nuestra forma de trabajar para aplicar el concepto.

v" El concepto en si, para que nuestros clientes tengan un claro entendimiento de lo
gue quieren aplicar o pretenden aplicar en su restaurante, ademas de las ventajas que
dispondria al aplicar dicho concepto.

Todos nuestro productos dispondran de una garantia y una fiabilidad pudiendo ofrecer
una buena calidad-Precio. (por tal motivo queremos utilizar los iPads como tablets,
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puesto que, aun siendo mas caros, son de mejor calidad, tienen menos fallos y una mejor
imagen.

Es necesario también un buen servicio técnico que se capaz de satisfacer todas las
dudas y que puedan tener nuestros clientes.

En One2Up nos comprometemos a acudir a solucionar el problema en un maximo de 24
horas.

Para poder ofrecer un mejor servicio a nuestros clientes, con una alta calidad y un
servicio personalizado, analizaremos las caracteristicas del restaurante donde vamos a
aplicar el concepto, sus objetivos su imagen y su posicionamiento, clientes, etc.... con el
objetivo de poder integrar nuestro concepto dentro del funcionamiento e imagen del
restaurante.

4.10.3. Estrategia de precios.

La estrategia de precios que sigue la empresa depende fundamentalmente de los
precios establecidos por el restaurante en cuestidon, ya que los ingresos obtenidos por la
empresa seran el 20% de las ganancias del restaurante, debido a esto, el restaurante es
el que decide si mantener los precios como los tenian antes de que se implantase el
concepto o por el contrario decide aumentarlos.

Sin embargo, en lo que la empresa si que tendra que tener una estrategia de precios
seraen la parte de los partnership, puesto que también ofrece un servicio de “Relaciones
Publicas”. Para esta tarea la empresa se centrard en lo pagado normalmente a un
“Relaciones Publicas”, y de esa informacién se podra sacar un precio medio que la
empresa tendra que acordar con Pubs, Discotecas y Tiendas.

4.10.4. Estrategia de comunicacion

Los objetivos fundamentales de comunicacién son los siguientes:

v" Llevar a cabo una promocion que permita el conocimiento de nuestros productos y
servicios por parte de clientes potenciales.

v' Potenciar la compra por parte de clientes.

Pensamos que nuestra principal arma de comunicacién va a ser el boca-oido por la
nueva experiencia que ofrece nuestro servicio. No obstante, en periodos puntuales
reforzaremos este aspecto con campafias promocionales y publicitarias especificas.

Seleccidn de medios:

Publicidad
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La empresa contara con una pdgina web corporativa. Queremos que nuestra pagina web
sea capaz de guiar al visitante hacia los contenidos que busca y hacerlo de una forma
intuitiva y rapida, de forma que capte los mensajes que pretendemos transmitirle.

El restaurante que haya aceptado la aplicacién del concepto hard publicidad de su nueva
adquisicion y modernizacién con lo que indirectamente estard publicitando a la empresa
que lo ha implantado.

Marketing directo.
En cuanto al marketing directo utilizaremos las siguientes acciones:

v" Cuando tomemos los datos de los clientes, les preguntaremos si desean recibir
informacién sobre posibles promociones, en caso de que accedan a ello se las
comunicaremos a través de correo electrénico.

v" Posicionamiento en Redes Sociales: Facebook, Twitter, Tuenti. Se creard una cuenta
en dichas redes sociales, con el objetivo de conseguir una mayor visibilidad, visitas,
conversacion y fidelizacion.

4 Acuerdos de colaboracion con agencias de Publicidad y Marketing.

4 Acuerdos con asociaciones empresariales para ofrecer nuestros servicios a sus
asociados en condiciones ventajosas.

v Presentacion de la empresa ante otras empresas de servicios Informaticos para
ofertarles la posibilidad de subcontratarnos trabajos.

4.10.5. Estrategia de distribucion.

Nuestro trato con los restaurantes serd cercano e inmediato. En la mayoria de los casos
el restaurante serd el que establezca contacto con la empresa (nosotros), ya que los
restaurantes serdn los que contacten con nosotros para implementar la idea.

El horario en el que estaremos en las oficinas serd de 9:00 a 13:00 y de 16:00 a 20:00
horas de lunes a viernes, pudiendo estar disponibles a los restaurantes durante esas
horas.

También dispondremos de un teléfono maévil operativo para los clientes que quieran
contactarnos en caso de urgencia.

En cuanto al disefio que aplicaremos a los restaurantes interesados en nuestro
concepto, serd el que mejor se adapte a los valores de la empresa y el sector, por lo que
necesitaremos hacer un estudio previo de la empresa.

No utilizaremos ni comisionistas ni intermediarios puesto que nosotros seremos los que
compraremos directamente a los mayoristas (Apple, y las mesas)
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Es imprescindible para nosotros conocer el sector en el que nos metemos y las
necesidades de nuestros clientes (restaurantes) para poder adecuarnos de una mejor
forma a su tipo de disefio y a lo que realmente necesitan sin varia su imagen y
manteniendo siempre sus fieles consumidores.

4.10.6. Marketing Mix (4P)

Las cuatro “pes” del marketing son una forma sencilla y muy practica de tener presente
los “factores clave” para el éxito comercial de un proyecto. Estos factores clave son:

Producto

A través de este, hacemos referencia a un producto o servicio .para cualquier estrategia
gue queramos elaborar, hemos de tener claro que es lo que se le esta ofreciendo a los
clientes. No es tarea facil el definir correctamente lo que estamos ofreciendo a los
clientes puesto que puede a ver confusion.

En nuestro caso, lo que nosotros ofrecemos no es comida, puesto que un supermercado
también ofrece comida, es un concepto.

Lo que ofrecemos en este restaurante es un nuevo concepto para ameniza los largos
tiempos de espera a la comida y un servicio. Ofrecemos la posibilidad de ser mas
eficientes tanto para el restaurante como para el consumidor que podra hacer algo mas
productivo mientras espera la comida que ya ha pedido. No ofrecemos iPads, ni mesas,
ni una aplicacion, nosotros ofrecemos un servicio.

Precio

Para hablar sobre este punto deberiamos saber los precios de los servicios ofrecidos
por otros competidores, incluyendo también la comida, puesto que si el restaurante es
caro, no dispondremos de muchos clientes, y por lo tanto el concepto, aunque guste a
los consumidores, sera algo que no podremos dar a conocer a tanta gente.

También seria bueno analizar nuestros costes y a qué tipo de consumidor o a cuantos
consumidores queremos llegar. El precio de nuestros productos y servicios comunicara
al cliente gran parte de la estrategia que estamos intentando llevar a cabo.

Plaza (Lugar/Place)

Este punto hace referencia al lugar donde se ofrecera el producto o servicio. El lugar
podria ser desde un lugar fisico, un restaurante, hasta una serie de paises (En el caso de
gue estuviéramos tratando con una multinacional). Es el lugar donde me encontrare con
mis clientes y que debera ayudarme a vender mds y mejor.

En nuestro caso tendria que ser un restaurante en el centro o cercano al centro, puesto
gue la mayoria de las discotecas o tiendas estan alrededor y eso nos favoreceria para el
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resto de opciones que tenemos. Ademas, los restaurantes que estan en el centro suelen
ser los que mas frecuenta la gente y los mas conocidos. Un restaurante céntrico seria la
mejor opcién para dar a nuestro concepto una imagen de seriedad y modernidad que
no podria ofrecer otro restaurante de las afueras.

Promocion

Para hablar de este punto debemos aclarar primero que promocion no es lo mismo que
publicidad

Una vez tenemos claro las otras 3 “P” debemos saber cdmo promocionary dar a conocer
nuestro producto.

En el caso del restaurante tecnolégico, la promocidn creemos que seria a través de los
mismos consumidores. Seria a través del boca a boca, y poco a poco la gente iria
conociendo este nuevo concepto de restaurante.

4.11. Valoracion y analisis financiero.

En este apartado nos centraremos en la parte financiera de la empresa llegando desde
el aflo de creacidn hasta el tercer afio de actividad. Para ello contamos con las cuentas
de pérdidas y ganancias, balances provisionales y unos supuestos escenarios de accion
entre otras cosas.

4.11.1. Cuentas pérdidas y ganancias. Tres afios.

La cuenta de pérdidas y ganancias es el documento que recoge el resultado contable del
ejercicio, separando los ingresos y gastos imputables al mismo que se clasifican por
naturaleza; en particular, los derivados de las variaciones de valor originadas por la regla
del valor razonable, de conformidad con lo dispuesto en el Cédigo de Comercio y en el
presente Plan General de Contabilidad.

En el caso de One2Up, la cuenta de pérdidas y ganancias esta dividida mensualmente
durante los tres primeros afios de actividad previstos. Basicamente lo que recogemos
aqui son los ingresos brutos que nos genera el restaurante que ha aplicado nuestro
concepto, de éste la empresa se lleva un 20% de los ingresos totales. Aparte de lo
generado por el restaurante, también recibimos ingresos de los “partnerships” que son
las empresas que alquilan un espacio en nuestra aplicacién como pueden ser pubs,
discotecas y/o tiendas. En esta cuenta también podemos encontrar los gastos de
personal, gastos generales, amortizacidn y los impuestos entre otros.
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Entrando mas en detalle podemos observar en nuestra cuenta de pérdidas y ganancias
gue el primer mes tenemos la cuenta en nimeros rojos, es decir tenemos pérdidas, esto
es lo légico, ya que en el primer mes es cuando se hace todo el desembolso inicial.
Pasando a los demas meses vemos como esa cuenta va creciendo dado que los ingresos
son elevados, puesto que entramos en una empresa ya creada y con un cliente
fidelizado.

La empresa tiene un margen bruto de 92,30% el primer afio y un 91,53% el tercero. Esto
se debe a que este plan financiero estd basado en un solo restaurante como cliente y es
normal que baje, puesto que con forme van pasando los meses nuestros gastos
generales va aumentando paulatinamente.

4.11.2. Balances provisionales. Tres afios.

El balance es el reflejo de la situacion econdmico - financiera de la empresa en un
momento dado, puesto que identifica lo que tiene (sus derechos o activo) y lo que debe
(sus obligaciones o pasivo).

Se desglosa, por tanto, en dos grandes apartados:
A) ACTIVO:

Refleja bienes e inversiones ordenados seglin su mayor o menor grado de liquidez
(esto es, la facilidad para que esos derechos se conviertan en dinero metalico).

De acuerdo a ese criterio, es posible hacer la siguiente clasificacion:

- activo circulante: integrado por inversiones a corto plazo, relacionadas,
normalmente con la actividad corriente de la empresa.

- activo fijo: integrado por inversiones a medio y largo plazo, ligadas a la estructura
permanente y duradera de la empresa.

B) PASIVO:

Indica las obligaciones de la empresa, que también son fuentes de financiacién de
las inversiones reflejadas en el activo. También se ordenan seglin su mayor o menor
exigibilidad, o sea, segun el mayor o menor plazo para efectuar su devolucion.

Se clasifican en dos grandes grupos:

- recursos propios (también denominado NO EXIGIBLE), puesto son parte de esa
estructura permanente de la empresa).
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- recursos ajenos: Estos a su vez en dos categorias mads:
.- Exigible a largo / medio plazo

.- Exigible a corto plazo

4.11.3. Escenarios de accidon. Tres escenarios de accion.

El analisis de escenarios se basa en comparar diversos tipos de escenarios (optimista,
normal, pesimista) cambiando una variable, es este caso los clientes que pueden entrar
al restaurante en un ciclo de una hora, y asi comprobar los ingresos que se recogerian
en cada uno de los escenarios.

A continuacién se muestra los escenarios establecidos para la actividad de la empresa:

ANALISIS DE ESCENARIOS

|RESTAURANTE |

OPTIMISTA MEDIO PESIMISTA
Gasto Medio 10,00 € 10,00 € 10,00 € |B® One2up
Personas 1 cliclo 70 50 30 20,00%
Horas abierto 10 10 10
Ciclos/hora 1 1 1
DiasiMes 29 29 29
Ingresos Restaurante 203.000,00€ 145.000,00€ B7.00000€
Ingresos One2Upimes 40600,00€  29.00000€ 17.40000€
|PARTNERSHIP

OPTIMISTA MEDIO PESIMISTA
Precio Fijo Pubs &/00,00 € &/00,00 € 500,00 €
Precio Fijo Discotecas 800,00 € 800,00 € 500,00 €
Precio Fijo Tienda &/00,00 € &/00,00 € 500,00 €
N?® Pubs 2 1 0
N® Discotecas 3 2 1
W® Tiendas 4 3 1
Ingresos One2Upimes 4.500,00 € 3.000,00€ 1.00000€
[TOTAL |

OPTIMISTA MEDIO PESIMISTA
Ingreso Restaurante One2lUp 4060000€  209.00000€ 17.40000€
Ingreso Partnership One2Up 4.50000€ 3.000,00€ 1.000,00 €
Ingreso Total One2Up 45.100,00€  32.00000€ 1840000€

Con este andlisis de escenarios hemos decidido elegir como escenario de actuacién el
“medio” al cual le hemos aplicado el VAN y la TIR para saber si realmente son rentables,
aunque si nos fijamos en las cuentas de pérdidas y ganancias, tesoreria y balances,
podemos ver como este proyecto tiene un alto nivel de rentabilidad.
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El resultado del VAN del escenario medio es de 575.700,63 lo cual nos indica que este
proyecto es rentable ya que es mayor que 0.

Finalmente para asegurarnos de lo dicho anteriormente realizamos el calculo de la TIR
debido a que es mas fiable. Al calcularlo nos indica que la rentabilidad del proyecto es
mayor de 63,82% porque hemos aplicado la férmula de la “r” de Schneider. Con este
resultado nos aseguramos de que el proyecto en un escenario medio es rentable ya que
la TIR es mayor que el tipo de interés basico del Banco de Espaiia (10%).

5. Conclusioén

A lo largo de este proyecto final de Master y partiendo de un andlisis estratégico basado en
tecnologias de la informacién sobre un restaurante de comida fast food hemos procesado tres
grandes etapas.

En la primera etapa hemos hablado de las empresas “fast food” en general. Sus ventas
mundiales, su distribucion del consumo y su cadena de valor, necesario para una adecuada
identificacion del entorno ambiental en el que la empresa analizada se encuentra.

A continuacién he introducido los datos mas relevantes sobre el consumo en Espafia de
restaurantes , entorno al que pertenece el concepto “Fast Food” obteniendo asi una todavia
mayor comprensién del mercado como hemos descrito en las paginas..............

En la segunda etapa he profundizado en el valor afiadido que reportan las tecnologias de la
informacién, diferenciando el concepto y tipologias ya que coloquialmente existe la tendencia a
homogeneizar el término. He considerado relevante retrotraerme puntualmente a los ultimos
veinte afios, ya que de esa forma he podido mostrar su evolucion e influencia en las empresas y
consumidores permitiendo no solo automatizar de forma gradual tareas que anteriormente
eran realizadas por operarios o personal de oficina, sino aportando un incremental valor
competitivo no solo en beneficios econémicos, sino en diferenciacién a través de la innovacion
tecnoldgica y su adaptacion cliente céntrica.

Esta etapa me ha sido de especial utilidad para identificar las partes negativas detectadas en el
uso de la tecnologia, como:

-Su répida obsolescencia: la velocidad a la que las tecnologias se hacen obsoletas, dado el ritmo
constante de cambio e innovacién mostrado en esta etapa, afecta a la produccién de las
empresas y por tanto, su posicionamiento (no sostenible) respecto a sus competidores.

-La evolucion de la demanda de los perfiles profesionales en la empresa tambalean la vision
“ética” de algunas empresas, ya que han tenido que variar o disminuir el personal contratado
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(muchas veces sustituido para obtener una mayor productividad y eficiencia en costes) sobre
todo ante el crecimiento de la eficiencia tecnoldgica.

-El elevado coste inicial de ciertas tecnologias en determinados sectores hacen mas dificil la
entrada de empresas pequefias en el mercado.

-La excesiva confianza en la tecnologia y su evolucién, no basada en criterios racionales en base
al conocimiento del mercado y de las posibilidades que ofrece y que cabe esperar a corto y
medio plazo.

Termino con la tercera etapa, en la que he centrado mi investigacidon en los sistemas de
informacién a través de la metodologia ITSGAS (originaria de Hax y Majluf, del MIT y adaptada
por Andreu, Ricard y Valor), identificando su aportacion a la estrategia (diferencial) analizando
las fuerzas de Porter y la cadena de valor, comprobando posibles reducciones de costes, caracter
innovador, mayor eficacia productiva, reduccién de tiempo en los procesos. Etc...

Considero que he obtenido un valor cliente céntrico que mas alld de los beneficios de la
tecnologia reporta un diferencial estratégico fundamental para la empresa analizada, mostrada
a través de este caso (aplicado sobre empresa real, pero por confidencialidad se han adaptado
los datos en forma de ejemplo) identificando claramente las posibilidades que la tecnologia
identificada y propuesta tiene para la comunicacién entre personas y estas con la empresa
(entre otras). Ademas de reducir tiempos en determinados procesos, como una mayor eficacia
en los tiempos de espera, en el tiempo de ocio durante la estancia del cliente, asi como la
conexién con el mundo global.

Soy consciente de que un proyecto de estas caracteristicas tiene un limite presupuestario tal
como pueda ser el adaptar la tecnologia a un restaurante especifico y circunstancias como el
control del tiempo de utilizaciéon de dicha tecnologia por el cliente u otras, pero el interés
generado en la empresa en la que desarrolle el proyecto fue suficiente para que diese ese paso
y optara por adaptarse a este nuevo “estilo de relacion cliente céntrica” ya que aportara un ROI
mas que suficiente para su justificacion.

Esta metodologia demuestra que los beneficios que reporta a las organizaciones (en este caso
hosteleria) son claramente visibles y con ello considero que es valida para muchas otras
organizaciones de cualquier dimension.
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LIMITACIONES

Entre las limitaciones de este proyecto de final de Master podemos contemplar:

-Al ser un proyecto aplicado a habido una mayor dedicacién al contenido de analisis de
aplicacion de la metodologia que si hubiera sido meramente académico (las restricciones de la
empresa condiciona la evolucion).

- No se han hecho analisis PESTEL ni CANVAS ni otros ya que se producirian solapes en el andlisis
y se han seleccionado las ITSGAS por su caracter diferencial de visidon tecnoldgica de las mismas.

-Se ha aplicado Unicamente en el sector de la hosteleria.

-Las fuentes utilizadas no son del 2015 ya que el proyecto fue desarrollado para su presentacion
en McDonald’s Filipinas en el periodo analizado.

-Una continuacion de este proyecto seria identificar el efecto de esta tecnologia en los
consumidores de la misma.

-La explicacién de los diferentes tipos de tecnologias dada la velocidad de variacion de las
mismas probablemente queden obsoletas en el mismo instante en que deposite este TFM.
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ANEXO |

Documentos que demuestran la implantacién del proyecto en McDonald’s Philippines

Estos documentos que adjuntamos son la prueba de que este concepto ya esta
comenzando a ser implantado.

En el siguiente documento se puede observar como McDonald’s Philippines hace una
inversién de 600.000 Euros en nuestro concepto, permitiendo a McDonald’s ser mas
eficiente y pudiendo ser mas répidos a la hora de servir comida.

De esta forma la vicepresidenta de McDonald’s Philippines afirma que: “Van un paso
por delante de su competencia (Jolibee)”

Este concepto se estd implementando solo en los McDonald’s con mayor niumero de
ventas, por lo que el concepto sera rentable en el segundo mes.

Poco después de ver como funciona la idea se planea invertir 24.000.000 de pesos
filipinos para implementar la idea en los 370 restaurantes que dispone filipinas.

Seguimos trabajando en ello.
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