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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo principal de este trabajo de titulacion es realizar un plan de
negocios para poner en marcha una nueva empresa que se dedique a la
elaboracion y comercializacion de hielos con color, sabor y formas para ser
empleados como acompanamiento a las bebidas alcohélicas y no alcohdélicas,

dandoles un sabor diferente y una presentacion mas sofisticada a las mismas.

En Ila actualidad, las empresas dedicadas a la elaboracién vy
comercializacion de hielo no han entregado al cliente una presentacion
innovadora de los mismos, es por esto que surge una importante oportunidad
de negocio ya que el producto contara con caracteristicas diferentes e

innovadoras.

El negocio se encuentra en el Sector Alimenticio dentro de la Industria de

Bebidas.

El plan de negocios consta de ocho capitulos, los mismos que han sido
analizados detalladamente. Primero, se comenzé analizando el
comportamiento del sector asi como de la industria a la que el negocio

pertenece. De igual manera se estudio los factores que en él influyen.



Se realizé un estudio de mercado en la ciudad de Quito y sus valles. El
estudio fue realizado a dos segmentos: el primero que se efectu6 mediante
encuestas a hombres y mujeres pertenecientes al nivel socio econémico
medio-medio y alto. El segundo: a los encargados o administradores del area
de alimentos y bebidas de los hoteles, bares, bar/restaurantes, restaurantes y

discotecas de categoria de lujo, primera y segunda.

Los resultados de la aceptacion del producto para ambos segmentos fue
positivo, ya que se pudo determinar que las personas se encuentran
interesadas en adquirirlo; asi como se pudo comprobar que las personas

encuestadas no tienen preferencia hacia una marca especifica.

El plan de negocios en menciéon contempla tres escenarios. El primero: es
un escenario normal en el que la participaciéon es del 5% en el primer afo para
personas naturales y 6% en el caso de los hoteles, bares, bar/restaurantes,
restaurantes y discotecas, llamadas personas juridicas. El segundo: es un
escenario pesimista en el que la participacion es del 4,50% para personas
naturales y un 5,40% para personas juridicas. El tercero: es un escenario
optimista en el que la participacion es del 5,50% en personas naturales y
6,60% para personas juridicas. El crecimiento de la participacion de afo a afo
en los tres escenarios planteados sera de 10% sobre la participacion inicial,

para ambos nichos de mercado.



En el escenario optimista se obtuvo un valor actual neto de $128.744 y un
TIR 71%, en el nomal un valor actual neto de $116.400 y un TIR 69% y en el
escenario pesimista un valor actual neto de $100.684 y un TIR 64%, todos
estos valores son con el proyecto sin apalancamiento, los valores del proyecto

con apalancamiento son mayores.

Se puede concluir que el proyecto es viable y financieramente rentable, ya
que con el desarrollo del mismo se llegaron a obtener resultados favorables.
Una respuesta muy positiva fue el interés mostrado por parte de una de las
cadenas de supermercados mas grande del Ecuador, como son Los
Supermercados La Favorita, el mismo que se comprometi6 a exhibir el
producto en 3 Supermaxis de la ciudad; esto es una gran ventaja ya que la

mayor parte de la distribucion del producto se la realiza a través del mismo.

Es importante sefalar que con el desarrollo de este plan de negocios, se
pudo identificar que existen otros nichos de mercado a los cuales el negocio
podria dirigir sus productos; asi como también se tiene la posibilidad de ampliar

la linea de productos que ofrece la empresa.
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ASPECTOS GENERALES

1.1 FORMACION DEL NEGOCIO

La experiencia vivida demuestra que para poder ofrecer bebidas
originalmente decoradas, las personas deben acudir a expertos en el tema o
cual resulta costoso. El desarrollo de este plan de negocios nacié del objetivo
de entregar a las personas una forma creativa, original y diferente de preparar y
servir sus bebidas preferidas elaborados por si mismos; sin que tengan que

incurrir en un gasto adicional para logrario.

Este plan de negocios se llevé a cabo por los deseos de las autoras de
constituir y establecer su propia empresa; con la finalidad de obtener una
independencia econémica y laboral; integrandose a la sociedad como valiosas
empresarias generadoras de fuentes de trabajo, logrando asi aportar al

desarrollo econémico y social del pais.

Para poder implementar este proyecto es indispensable contar con una
adecuada formaciéon académica, espiritu emprendedor, perseverancia, ética y
deseos de superacion como apoyo, guia y motor para alcanzar las metas
planteadas y asi adquirir conocimiento, riqueza, poder, éxito y experiencia en el

futuro.
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GENERAL

e Elaborar un plan de negocios para determinar la factibilidad de crear una
empresa que se dedique a la elaboracion y comercializacién de hielos
con color, sabor y formas para dar un toque de sabor y presentacion

diferente a las bebidas.

1.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Establecer qué segmentos de mercado son atractivos para el plan de
negocios y al mismo tiempo determinar que caracteristicas debe tener el

mismo.

e Demostrar la presencia de un nicho de mercado potencial dispuesto a

adquirir el producto.

e Determinar los procesos requeridos para la creacion de la empresa.

« Identificar la viabilidad financiera asi como la rentabilidad del negocio.
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ANALISIS DEL ENTORNO

2.1 COMPOSICION DEL SECTOR ALIMENTICIO

La tendencia de este sector entre Septiembre 2003 a Agosto 2004 es
practicamente estable. El rubro de alimentos representa 12% del ingreso total,
existiendo variaciones por estratos: para el alto es un 7%; para el medio, 19%; y

para el bajo, 36%. '

A continuaciéon se muestra un cuadro en el que especifica la composicion del

sector alimenticio.

COMPOSICION DEL SECTOR ALIMENTICIO

SECTOR ALIMENTICIO
Produccién, procesamiento y conservacion de carne
Elaboracién y conservacién de camaron
Elaboracién y conservacién de pescado
Elaboracion de aceites
Elaboracion de productos lacteos
Elaboracion de productos de molineria y panaderia
Elaboracion de azucar
Elaboracion de cacao, chocolate y productos de confiteria

Elaboracion de otros productos alimenticios
Elaborado por: las autoras Cuadro No 2.1

! Revista Pulso Ecuador, Septiembre 2004, pagina 6, No. 12.
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2.1.1 SITUACION DEL SECTOR

En el grafico 2.1 se puede apreciar que durante el afio 2002 hasta el 2005 el
sector alimenticio en sus diferentes categorias ha tenido un crecimiento positivo.
La produccion, procesamiento y conservacion de camaron fue la que tuvo el
crecimiento mas significativo. La produccion de cacao, chocolate y productos de

confiteria fue la que menos crecimiento mostré en comparacién con las otras

categorias.
SECTOR ALIMENTICIO
Crecimiento del Sector Alimenticio
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Elaborado por: las autoras Grafico No 2.1

Debido al crecimiento de la poblacion y por ende de la demanda, las empresas

que se encuentran dentro del sector alimenticio han incrementado sus volumenes
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de produccion ya que el mercado a satisfacer es mayor. En el cuadro 2.2 se puede
observar informacion por regiones, en donde la region costa presenta una mayor

demanda en la clase social alta $65.693,9.

DEMANDA DE ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

MILES DE DOLARES
AGOSTO 2004

REGION ALTO MEDIO BAJO TOTAL
NACIONAL 106.490,8 77.914,6 86.236,9 270.642,3
COSTA 65.693,9 38.785,7 ~ 52.458,8 156.938,5
GUAYAQUIL 36.278,2 20.149,7 19.687.8 76.115,7
SIERRA 38.829,8 35.168,2 32.006,4 106.004,5
QUITO Y VALLES 22.736,8 19.768,9 18.261,5 60.767,2
AMAZONIA Y GALAPAGOS 1.967 3.960,7 1.771,7 7.699,4
Fuente: Revistas Pulso Ecuador, Septiembre del 2004, NO. 12 Cuadro No 2.2

En los raking de demanda de estos productos se posicionan principalmente:
aceites, mantecas, lacteos, bebidas gaseosas y no gaseosas, galletas, golosinas,

snacks, azucar, sal y condimentos, enlatados y conservas, carnicos y embutidos.

Por otro lado, se ha determinado que el 54% de las familias urbanas del
Ecuador consumen productos light, lo que ha incentivado a que las empresas
oferten una amplia gama de productos light por ejemplo: embutidos, atun, carnes
en lata, patés, mayonesas, cacao en polvo, mermeladas, caramelos, etc. Las
razones por las que se consume este tipo de productos son la salud y el no

engordar. La clase de ingresos altos es el mayor consumidor de productos light
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(47.5%), seguido por la media (34.1%) y la baja (18.4%). *

Estos factores han aportado al crecimiento de este sector, conjuntamente con
la estabilidad en los precios, la apertura de nuevos mercados en el exterior, una

adecuada administracion por parte de las empresas, la estabilidad laboral y la

cobertura del mercado interno.?

2.2 ANALISIS DE LA INDUSTRIA

En la actualidad se ofertan una gran gama de bebidas tanto alcoholicas como
no alcohdlicas. Durante el 2002 hasta el 2005, esta industria ha presenta un
crecimiento importante. A continuacion se muestra un grafico en el que se puede

apreciar dicho crecimiento.

EL ENTORNO 6

INDUSTRIA DE BEBIDAS TOTAL NACIONAL (MILES DE DOLARES)
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Elaborado por: las autoras
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? Revista Pulso Ecuador, Septiembre 2004, No 12, pagina 6.

2004

2005
(estimado)

Grafico No 2.2

? Programa de Encuestas de Conyuntura, afio 2004, 11 trimestre, pagina 34, Banco Central del Ecuador.




CAPITULO 2 EL ENTORNO 7

Los factores que han ayudado a este crecimiento es una mayor demanda, un
buen manejo estratégico en la administracion de las empresas de bebidas, una
adecuada politicas de precios, el incremento en las ventas y asi mismo el
aumento de la poblacién lo cual implica que estas empresas deben satisfacer a un

mayor nimero de personas.*

La bebida alcohdlica de mayor consumo en todos los estratos econémicos del
Ecuador es la cerveza, la misma que recibié el nhombre de “licor popular”’, razén
por la cual no le fue incrementado el ICE en la ultima elevacion como si se aplico a

otras bebidas alcohdlicas.®

Es por esto que la participacion que este sector tiene en el mercado

ecuatoriano es alta en comparacién con otros, como se muestra en el siguiente

cuadro.
EMPRESAS DE BEBIDAS ALCOHOLICAS
Nombre de la empresa Ventas Participacion Nacional
Cia. Cervezas Nacionales C.A 161.051.724 61,16%
Cerveceria Andina S.A 36.162.775 13,73%
Cerveceria Suramericana S.A 12.106.468 4,60%
ILSAS.A 10.488.720 3,98%
Producargo S.A 10.008.499 3,80%
Fuente: Revista Ekos, Julio del 2004, pagina 40, No. 123 Cuadro No 2.3

* Programa de Encuestas de Conyuntura, afio 2004, I1I trimestre, pagina 36, Banco Central del Ecuador.
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De igual manera, el abanico de ofertas en bebidas no alcohdélicas crecié debido
a que en la actualidad la salud es un tema que se lo trata muy a menudo y las
personas buscan satisfacer sus necesidades con productos que no pongan en

riesgo su vida.

Asi mismo, es importante recalcar que la empresa que mayor participacion de
mercado tiene en la rama de bebidas no alcohdlicas es Ecuador Bottling
Company, la misma que tiene una trayectoria y un gran prestigio dentro del
mercado, lo que ha aportado a que sea mas dificil para la competencia el tratar de

tomar ese segmento de mercado fidelizado por la marca.

EMPRESAS DE BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

Nombre de la empresa Ventas Participacion Nacional
Ecuador Bottling Company Corp 170.668.857 79,10%
Tesalia Springs Company S.A 24.307.567,81 11,27%
Industrial Fruit del Ecuador C.A. 3.728.353 1,73%
Mucalsa S.A 2.936.138,97 1,36%
Refrescos sin gas S.A 2.578.867,16 1,20%
Fuente: Revista Ekos, Julio del 2004, pagina 40, No. 123 Cuadro No 2.4

> Revista Pulso Ecuador, Septiembre 2004, No 12, pagina 9.
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2.2.1 SUB INDUSTRIA DE HIELO

Debido a que el producto que ofrece el proyecto se lo empleara para combinar
una amplia variedad de bebidas, se ha visto necesario e importante evaluar el
comportamiento de la industria de bebidas durante los ultimos afos, ya que el

negocio depende en gran parte del desarrollo de la misma.

Asimismo, se ha analizado la situacion de la sub industria de la elaboracion de
hielo, ya que el hielo tradicional es una competencia directa para el negocio; como
en Quito no se logré obtener una amplia informacion sobre la demanda y oferta de

hielo en kilos ni en dolares, se realizara un analisis general.

Fue posible determinar que el mercado es fragmentado, ya que existen varias
empresas que fabrican hielo en Quito estas son: Bloques de Hielo San Roque,
Equindeca Cia Ltda, Frigo Hielo en Cubitos y Puro Hielo. Asi mismo existen
empresas y personas que fabrican hielo sin marca; estos hielos en muchas de las
ocasiones no cuentan con los requisitos sanitarios que la ley obliga y no son
elaborados de manera apropiada. Los hielos sin marca se venden especialmente

en tiendas de barrio.

A continuaciéon se muestra un cuadro con las marcas que fue posible

identificar que se distribuyen en los principales supermercados.
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MARCAS DE HIELO
Establecimiento Marca Cantidad | Precio USD$
Supermaxi Cubitos de hielo Supermaxi 3Kg 0.70
Santa Maria Surtymax 3 Kg 0.58
Puro Hielo 3.64 Kg 0.65
Mi Comisariato Hielo Diana 2.2 Kg 0.72
Elaborado por: las autoras Cuadro No. 2.5

Sin embargo existe otra marca que se comercializa en gasolineras, esta es la
marca Glacial, en presentacion de 5kg, a un precio entre $1,00 y $1,50, ademas
hay que tomar en cuenta que este precio varia de acuerdo a la gasolinera que lo

venda.

2.3 EL NEGOCIO

2.3.1 ANTECEDENTES

Debido a que tradicionalmente hasta ahora no se le ha dado ningun aspecto
llamativo al hielo, el proyecto tiene como finalidad darle un aspecto diferente,

novedoso y otros usos que el cliente le pueda dar.

Al estar creciendo la demanda de bebidas de manera significativa, el producto
se lo puede dirigir a un mercado mas amplio y que desconoce la existencia de un
producto que puede hacer la combinacion perfecta con su bebida preferida para

asi crear una satisfaccion de una necesidad atin no conocida.
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2.3.2 DEFINICION DEL NEGOCIO

La idea de negocio es la elaboracion y comercializacion de hielos de formas;
pero estos hielos ademas de su forma tendran colores y sabores para esto se
utilizara colorantes y saborizantes naturales, logrando de esta manera entregar al
consumidor un producto diferenciado y de buena calidad. El hielo esta destinado

a ser utilizado en las bebidas alcohédlicas y no alcohédlicas que produzcan una

L 3 Y
combinacion agradable al paladar.
@
SECTOR SECTOR ALIMENTICIO
INDUSTRIA DE BEBIDAS
INDUSTRIA SUB INDUSTRIA DE ==
ELABORACION DE
SUB INDUSTRIA HIELO
ELABORACION Y
COMERCIALIZACION
NEGOCIO DE HIELOS CON
. COLOR, SABOR Y
FORMAS .
| 4
Grifico No 2.3 °
® Dan Thomas: El Sentido de los Negocios, pagina 18 (grafico tomado como referencia)
]
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2.4 ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

2.4.1 FACTORES ECONOMICOS

La tasa de inflacion del Ecuador ha ido disminuyendo en los ultimos afios,
para finales del afio 2003 fue del 6,07%, para el 2004 1,95% y para Junio del

2005 fue de 1,67%; como se puede apreciar en el Grafico No. 2.4.

TASA DE INFLACION

—o— INFLACION

Elaborado por: las autoras Gréafico No 2.4

La inflacién repercute en el negocio ya que si los saborizantes y colorantes
naturales indispensables para la producciéon del hielo sufren un incremento

sustancial en su precio, el producto se encarece y las ventas del mismo se podrian
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ver afectadas y la demanda disminuye, provocando un impacto en las utilidades

que genera el mismo.

Es importante resaltar que la especulacion también afectaria ya que los

insumos suben de precio y se hacen escasos.

Al ser el agua la materia prima principal para la produccién del hielo, es
indispensable analizar el comportamiento que ha tenido el precio del m® en los tres

ultimos afios.

PRECIO DEL m® PARA EL SECTOR INDUSTRIAL

PRECIO DEL AGUA
1.000 | S— .
@ 0800 [/ v
Z 0.600 Fo—p—
g 0.400
>0200¢+— —— —
0.000
T R I S R
Q}\O ; 660 ¥ ° KR o vgfo C}@& OOQSO 04\\0& \,Gé(‘
MESES & ¥ ¥
—e—2002 —=—2003 2004 = 2005
Elaborado por: las autoras
Fuente: Empresa de Agua Potable Quito (EMAP) Gréfico No 2.5

Como se puede apreciar en el Grafico No 2.5 el precio del agua para el sector
industrial ha ido incrementando del aiio 2002 al 2003; desde enero del 2004 hasta

junio del 2005 el precio ha permanecido estable de $0,91 el m3, lo que genera un
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panorama positivo para el negocio ya que su principal materia prima para la

elaboracion del producto es el agua.

Las tasas de interés tanto la tasa activa como la tasa pasiva en los ainos 2003
y 2005 han ido disminuyendo, lo que provoca que las personas pidan préstamos

para adquirir bienes y que no guarden el dinero.

TASAS DE INTERES
ANO TASA PASIVA TASA ACTIVA
2003 4.83% 11.73%
2004 3.97% 8.03%
*2005 3.96% 9.98%

Fuente: Boletines de la Camara de Comercio de Quito Cuadro No 2.6
hitp://www bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=act
http://www.bce. fin.ec/resumen_ticker.php?ticker value=pasiva
* Esta tasa rige hasta el 17 de Julio del 2005
Las altas tasas de interés afectaran el proyecto, ya que serian un obstaculo

para acceder a un crédito para iniciar el negocio o para posteriores adecuaciones

del mismo.

Por otro lado, las bajas tasas pasivas desmotivan las futuras inversiones, ya
que seria mucho mejor reinvertir en la misma empresa puesto que se recibiria
mayores margenes de ganancia que si se los depositara en una institucion

financiera.
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El desempleo ha ido aumentando en los ultimos tres afios lo cual se puede
apreciar en el Cuadro No 2.7, este indice afecta al proyecto, debido a que las
familias tienen menores ingresos y por ende su poder adquisitivo es menor,;
obligando a la empresa a producir menos ya que su demanda se encuentra en

decrecimiento.

TASAS DE DESEMPLEO
ANO PORCENTAJE
*2005 10.30%
2004 9.90%
2003 9.30%
Fuente: Boletines de la Camara de Comercio de Quito Cuadro No 2.7

* Dato estimado

La migracién es otro factor econémico que afecta al pais, en los ultimos afos
se ha intensificado, esto se debe a la falta de ingresos necesarios para poder vivir
y mantener una familia, esto afecta al negocio ya que la mano de obra es cada vez

mas escasa.

Las remesas ecuatorianas cada vez tienen mayor peso econdémico. En el
primer trimestre del 2005 las remesas de los inmigrantes ecuatorianos crecieron
un 8,1%, llegando a $416,2 millones de ddélares en comparacion del 2004 los
ecuatorianos residentes en el exterior enviaron $385 millones de doélares, mientras
que en el 2003 mandaron $378,6 millones de dolares, lo que demuestra un

crecimiento.’
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Los envios proceden en un 43% de Estados Unidos y un 39% de Espaiia,
siendo los Estados Unidos el pais al que mayor cantidad de ecuatorianos han
emigrado, en tanto que en Europa, los paises mas atractivos para los ecuatorianos

han sido Espaiia e Italia.?

El crecimiento en las remesas aporta positivamente en la industria, ya que al
percibir las familias mas dinero, puede extender su patrén de compra, puesto que
después de adquirir los productos de primera necesidad tienen la posibilidad de

comprar otros productos adicionales dentro de los cuales estaria el hielo.

2.4.2 FACTORES SOCIALES

Segun las estadisticas del INEC (Instituto Ecuatoriano de Estadistica y
Censos) en el Ecuador existe 12.5 millones de habitantes, de los cuales los 8.5

millones son pobres, es decir el 70% de la poblacion total. °

Para el periodo febrero 2003 y enero del 2004, se establece que el 42% de la
poblacién urbana viven en condiciones de pobreza y el 8.5% en la indigencia y

estos porcentajes se encuentran en aumento. *°

LTRSS

& El Universo? 713”7&& d&ubre dé]‘2’0>047 )
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La pobreza afecta negativamente al negocio, el porcentaje de pobreza de la
poblacién ecuatoriana en los ultimos afos esta en incremento. Este factor influye
al negocio, debido a que la poblacién tendria pocos recursos econémicos, por lo

tanto dejarian de comprar otros productos que no son de primera necesidad.

Los movimientos sociales cuyo objetivo principal es realizar manifestaciones en
contra del Gobierno'' afectan al negocio negativamente, ya que la circulacion tanto
vehicular como peatonal se ven restringidas dentro de la ciudad, impidiendo asi la

entrega del producto.

2.4.3 FACTORES CULTURALES

La cultura esta determinada por el estilo de vida, valores sociales, preferencias

y creencias.

En la actualidad, se tiende a verse mas delgado, saludable y con una
expectativa de vida mas alta, por lo cual consumen con gusto bebidas gaseosas,
jugos naturales y cerveza “light”, esta tendencia es evidente en las perchas de
supermercados, en las vallas y en los comerciales publicitarios. EI consumo de

bebidas “light” esta en aumento, lo cual ha provocado cambios en el estilo de

'* Diario Hoy, 1 de Junio del 2004

1 - )
http://www.esmas.com/noticierostelevisa/internacionales/338628.html
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vida."

Es importante conocer cuales son las nuevas inclinaciones de los
consumidores en el Ecuador, ya que el negocio puede aprovechar esta

preferencia de los consumidores fabricando hielos con productos naturales.

El comportamiento del consumo de bebidas alcohdlicas y no alcohélicas
varian de acuerdo a las costumbres y eventos sociales como son: matrimonio,
eventos futbolisticos, fiestas, reuniones sociales, etc., en donde la mayor parte de

las personas que asisten a estos eventos consumen dichas bebidas.

En los dltimos afos, la Tierra ha sufrido un recalentamiento lo que ha
provocado que el clima sea mas calido y los habitos tanto de consumo como de
vestimenta han variado significativamente. Este cambio se puede apreciar
claramente en el ciudad de Quito, donde actualmente las personas utilizan ropa

mas ligera y consumen bebidas frias que les ayuden a refrescarse.

En la actualidad, el nimero de establecimientos que ofrecen el servicio de
comida (restaurantes), asi como los que ofrecen un espacio de diversion
(discotecas y bares) se han incrementado, esto se debe a que las personas
acuden con mayor continuidad a los mismos, por lo que los existentes no han sido
suficientes para satisfacer una demanda en aparente crecimiento. Esto beneficia
al negocio, ya que los lugares en los que se distribuiria el hielo en mayor cantidad,

son los anteriormente mencionados.

12 El Comercio, seccion B, 6 de Agosto del 2004
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Es importante sefalar que las familias de un alto nivel socio econdémico
destinan 4 de cada 100 délares de gasto mensual a consumo en restaurantes, las

de renta media cerca de cinco y las de menores ingresos 2,8 dolares."

2.4.4 FACTORES LEGALES

Para poner en funcionamiento el negocio se requiere el cumplimiento de

algunos requerimientos:

e Registro unico de contribuyente (RUC): EI RUC constituye un
documento necesario para efectuar transacciones comerciales en forma
legal. La empresa esta en la obligacion de cumplir con declaraciones del
IVA como del Impuesto a la Renta. Los contribuyentes deben inscribirse
el RUC dentro de los treinta dias habiles siguientes a su inicio de

actividades. "

¢ Guia del Contribuyente: Después de obtener la inscripcion del Registro
Unico de Contribuyente se debera cumplir con las siguientes

obligaciones:

13 Revista Pulso Ecuador, Septiembre 2004, No. 12, pagina 16
14
N/ WWW _SI1, 2oy pages/guia ¢ ”',‘»i'n:tj ente/ewia ruc/ruc.htn
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a)

b)

Facturacion: Las empresas solicitaran a través del Sistema de Autorizacion,
a una de las imprentas autorizadas por el S.R.l. la impresion de sus
facturas, boletas de venta, notas de crédito, débito y liquidaciones de
compras de bienes o prestacion de servicios. En ambos documentos debe
constar la razén social del contribuyente y los demas requisitos previstos en

el reglamento de facturacion.

Contabilidad: Todas las compafiias y empresas estan obligadas a llevar

contabilidad, sobre la cual se determinara las obligaciones tributarias.

Declaraciones: Toda empresa que produce bienes, los comercializa y
prestan servicios gravados con el impuesto valor agregado (IVA), debera
presentar la declaracién y el pago mensual utilizando, para el efecto, el
formulario 104 en las fechas previstas de acuerdo al noveno digito del

RUC."

Otros permisos necesarios son de funcionamiento, registro sanitario y las

patentes.

¢ Registro sanitario: El Ministerio de Salud publica por medio de la
Direccion General de Salud emite este documento para que las empresas

puedan funcionar. En el Anexo A1 se detalla los requisitos para obtener el
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registro sanitario de alimentos.

 Patente Municipal: para obtener la Patente Municipal se necesita el
numero de RUC, el valor del avalio comercial de los activos de la empresa,
copia de la cédula, copia de la papeleta de votacion y el formulario lieno.

¢« Permiso de Funcionamiento: El Ministerio de Salud Publica a través de la
Direccién Provincial de Salud y el Departamento de Control Sanitario de
Pichincha, realizan una inspeccién en el lugar donde funcionara la empresa
para certificar que todo se encuentra en 6ptimas condiciones y asi poder

emitir este permiso. Anexo A1

En el Ecuador es necesario registrar a las empresas en la Superintendencia de
Compaiias para posteriormente tener acceso a los respectivos permisos y

registros necesarios para el funcionamiento legal de las compaiiias.

En el Ecuador, a pesar de que existen leyes sobre permisos y registro
sanitarios, estos en muchas de las ocasiones no son respetados, debido a la falta
de control que existe. De igual manera no todas las empresas que existen en
nuestro pais se encuentran registradas en la Superintendencia de Compaiiias, lo
cual representa un problema ya que se da lugar a las empresas fantasmas que

crean y dejan rastros imborrables.

np/Www.sn.gov.ec/pages/guia contribuyente/guma d contribuvente html#f
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Al cumplir con todos los requerimientos legales para poner en funcionamiento
la empresa, certificamos al cliente que se esta cumpliendo con todas las normas

de calidad e higiene necesarias.

2.4.5 FACTORES TECNOLOGICOS

Ecuador es un pais en vias de desarrollo; y la lentitud en los cambios
tecnolégicos se debe a los altos costos que tienen los mismos, por este motivo las

empresas no estan en capacidad de adquirir nuevas tecnologias.

Sin embargo el Ecuador esta en proceso de adaptacion a la nueva tecnologia,
esto se evidencia claramente en que la mayor parte de las instituciones tiene ya al
servicio del publico en general sus propias paginas web, en donde es mas facil

acceder a informacion sobre el pais. '°

Al tener las empresas una pagina web facilita la comunicacion,
comercializacion de bienes de una forma rapida para satisfacer las necesidades

de los futuros clientes. Tambien ayuda a captar una mayor cuota de mercado.
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Tomando en cuenta que los primeros refrigeradores domésticos salieron al
mercado poco después de la Primera Guerra Mundial, y los primeros
congeladores de uso doméstico aparecieron en 1935" es evidente que la
tecnologia ha ido avanzado rapidamente hasta este nuevo siglo, el sinnumero de
magquinas existentes se han ido mejorando, por lo que la industria de bebidas se
ha visto en la necesidad de automatizar los procesos de produccion a través de la
robotizaciéon, debido que para satisfacer una mayor demanda se requiere de
velocidad y de mayor eficiencia y eficacia en la produccion, para asi, facilitar y

adecuar a las exigencias y necesidades de los clientes.

Las compainias mas grandes dentro de la industria de bebidas, utilizan
tecnologia de punta, ejemplos de estas son: Ecuador Bottling Company Corp,
Tesalia Springs Company S.A y la Compaiiia Cervezas Nacionales C.A., ya que

la demanda que estas deben satisfacer es bastante significativa.

De igual manera, con el aumento de la poblacién ha sido necesario aumentar
y mejorar los canales de distribucion, ya que el crecimiento en las zonas tanto
urbanas como rurales se ha intensificado por lo que ha sido necesario que los
canales de distribucién se amplien para llegar a todos los clientes logrando

satisfacer sus necesidades.

16 Revista Lideres, 3 de Marzo del 2003
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2.4.6 FACTORES AMBIENTALES

Aunque aun no hay leyes que obliguen a las empresas a no contaminar el
medio ambiente en sus procesos de fabricaciéon, cada vez se esta enraizando mas
la conciencia social, y los consumidores prestan mucha atencién a los dafios que

producen los productos que consumen.

El comportamiento que tiene el consumidor frente a los dafios ambientales
también son importantes resaltar, ya que es necesario fabricar y comercializar
productos enmarcados en el cuidado ambiental, puesto que si no se lo hace se
podria perder el mercado, ya que los consumidores no estarian dispuestos a

comprar productos que van en contra del medio ambiente.

El descuido por parte de las empresas ha provocado impactos ambientales
irreversibles, lo cual afecta a otros sectores productivos (agropecuarias) e incluso

a la poblacion en general.

El incremento en la conciencia social y ambiental ha provocado que las
empresas tengan que modificar sus procesos productivos para brindar al cliente
productos poco dafinos al medio ambiente y a la salud, por lo que esto es muy
necesario tener en cuenta al momento de comercializar y fabricar el producto, por
lo que para congelar el hielo se utilizara un chiller el mismo que usa amoniaco.

Sin embargo este contamina menos el ambiente en comparacion con los freones.

' Enciclopedia Salvat de la técnica “ Cémo funciona”, voltimen 9, editorial Salvat , pagina 99
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2.4.7 FACTORES POLITICOS

El derrocamiento del Gobierno anterior fue la causa de varias violaciones de
orden juridico que se concentré en la inconstitucional destitucién y sustitucion de
los vocales de los tribunales constitucionales y Supremo Electoral y Corte
Suprema de Justicia. Asi mismo la posesion del nuevo Gobierno ha generado una
gran incertidumbre sobre la estabilidad politica que el pais vive.” Las malas
decisiones que estan siendo tomadas por el actual Presidente de la Replublica,
han provocado discordias entre los partidos politicos y el Congreso Nacional.
Todos estos acontecimientos han contribuido para que los habitantes del pais se

encuentren inseguros sobre el estado politico del Ecuador.

La mala imagen que esta inestabilidad politica da al pais a nivel internacional,
provoca que las inversiones extranjeras disminuyan, ya que invertir en un pais con

estas condiciones implica un alto riesgo.

'8 EI Comercio, 20 de Agosto del 2003
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2.5. ESQUEMA DE DISTRIBUCION DE LA INDUSTRIA

EL ENTORNO 26

VIVERES MINIMARKET CONSUMIDOR
> > TIENDAS FINAL
COMIDAS Y BARES CONSUMIDOR
BEBIDAS RESTAURANTES FINAL
TROLE
TRANSPORTE »  AEROLINEAS CONSUMIDOR
GASOLINERAS FINAL
AGENTES DE
DISTRIBUCION
EDUCACION COLEGIO CONSUMIDOR
UNIVERSIDADES FINAL
BURGER KING
CUENTAS o] MC’ DONALDS CONSUMIDOR
” CLAVES MEGAMAXI FINAL
PRODUCTO SANTAMARIA
TERMINADO
DISTRIBUCION CLIENTE CONSUMIDOR
TERCERIZADA FINAL
h
Gréafico No 2.6

'® Revista Criterios, Mayo 2005, No 81, pagina 21
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Como se muestra en el Grafico No 2.6 el esquema de distribucion de las
empresas que se encuentran dentro de esta industria es bastante complejo, ya
que los segmentos de mercado a satisfacer son diferentes por lo que es
indispensable que sus canales de distribucion sean eficientes para lograr cubrir su
demanda de manera oportuna, evitando asi que sus clientes opten por comprar

productos de la competencia.

Los métodos empleados por las empresas de esta industria son directos o
indirectos, en muchas ocasiones se emplean los dos de manera simultanea, esto

depende de los objetivos empresariales que cada una de ellas desean alcanzar.

2.6. PRODUCTO

El negocio ofrecera un producto nuevo, creativo, original y diferente en el
mercado, el mismo que consiste en hielo con color, sabor y formas, que podran
ser utilizados para acompafar a las bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas,

buscando que la combinacién sea agradable al paladar.

DIAGRAMA DE FLUJO DE PRODUCTO GENERICO

CANALES DE
DISTRIBUCION |——

Grafico No 2.7%°

MATERIA
PRIMA

PROVEEDORES FABRICANTES

% Dan Thomas: El Sentido de los Negocios, pagina 146
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A continuacién se detalla cada uno de los factores que intervienen en el

diagrama de flujo del producto.

2.6.1 MATERIA PRIMA

Para la elaboracion del hielo se requerira de agua la misma que sera
purificada puesto que el objetivo es brindarle al consumidor un producto que no
perjudique su salud. Ademas del agua, los hielos requieren colorantes y
saborizantes naturales con sabor a frutas con la finalidad de entregar al

consumidor un producto con sabor natural.

2.6.2 PROVEEDORES

El producto se lo elabora en base al agua, por lo que el proveedor principal de
la misma serd la Empresa de Agua Potable; y en casos de emergencia se

emplearia la utilizacion de agua embotellada.

Por otro lado, entre los proveedores de colorantes y saborizantes naturales
necesarios para la elaboracion de hielo, se encuentran los siguientes: Flor Arom,
Arom Colores, Gymagro Cia Ltda, Quimasoc, para lo cual al momento de escoger
entre estos, se tomara en cuenta que la empresa cumpla con todas las exigencias

tanto de calidad como de responsabilidad.
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2.6.3 FABRICANTES

Dentro de la produccién de hielo, no existen muchas empresas a nivel de Quito
que fabriquen y comercialicen el mismo, pero ninguna de estas ha lanzado al

mercado hielo con una presentacion innovadora.

Es importante recalcar que existen mayor numero de empresas que fabrican
hielo en Guayaquil que en Quito, lo cual es ventajoso ya que la competencia la

ciudad de Quito es mucho mas pequefa.

2.6.4 CANALES DE DISTRIBUCION

Las empresas que se dedican a la fabricacion de hielo tienen sus propios
vehiculos para la distribucion de sus productos, o utilizan una distribucién

tercerizada para disminuir costos.

Dependiendo de la demanda que deben satisfacer y la ubicacion en donde se
encuentran los mismos, algunas empresas optan por utilizar los dos métodos de

distribucion, es decir directos e indirectos.
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2.6.5 CONSUMIDOR FINAL

Se considera consumidor final a todas las personas que demanden bebidas,
las mismas que pueden ser para calmar su sed, para acompafnar sus comidas o
para consumirlas en algun tipo de reunién, ya que estas personas son potenciales

consumidores de hielo, pues los utilizarian para acompaiar sus bebidas.

Asimismo se considera consumidor final a los establecimientos que compran
bebidas, sean estas alcohdlicas o no alcohélicas, las mismas que son ofrecidas al
publico como un acompafiamiento a sus comidas o simplemente como un
bajativo, las mismas que pueden ser acompanadas con hielo para mejorar su

sabor y presentacion.

2.7 FUERZAS COMPETITIVAS

En toda industria es necesario medir la intensidad de la fuerza competitiva, las
mismas que determinan la rentabilidad a largo plazo. Michael Porter indica cinco

fuerzas competitivas estas son:

1) La rivalidad entre los competidores existentes que compiten en la industria.
2) Presiones competitivas de productos sustitutos.
3) Fuerza competitiva de ingreso potencial de nuevos competidores

4) Poder de negociacion de los proveedores.



CAPITULO 2 EL ENTORNO 31

5) Poder de negociacién de los compradores.?

En la siguiente figura se detalla las cinco fuerzas competitivas que determinan

la competencia en la industria.

2! Thompson — Strickland: Administracién Estratégica, Conceptos y Casos. Pagina 77
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Fuerza competitiva de ingreso potencial de nuevos
competidores

- Preferencias de marca y lealtad del cliente, debido a
que los compradores a menudo prefieren una marca ya
establecida.

- Son altos los requerimientos de capital, asociados con
costos de distribuciéon y publicidad.

- Las empresas ya establecidas poseen beneficios
de curva de aprendizaje.

- En la sub industria han ingresado al mercado
diversas empresas y personas que ofrecen el hielo
tradicional con marca y otras sin marca.

- En la sub industia no se requiere tecnologia
avanzada ni de una gran inversion.

Poder de negociacion de los
proveedores

- Existe un gran numero de
empresas que ofrecen
insumos a diferentes precios y
calidad.

- La Empresa de Agua Potable
tiene un alto poder de
negociacion ya que es el unico
proveedor de agua, la misma
que es indispensable para la
elaboracion del hielo.

v

Rivalidad entre competidores
existentes que compiten en la
industria y sub industria

- Incremento en el numero de
competidores en la industria y en la sub
industria.

- La rivalidad en la industria es notoria,
ya que las empresas han aplicado
diferentes estrategias para incentivar al
consumidor a comprar el producto.

- Adquisicion de companfias débiles por
parte de compaiias fuertes en la
industria.

- En la industria las empresas bien
posicionadas diversifican sus lineas de
producto para satisfacer las nuevas
necesidades que el cliente demuestra
tener; empleando su reconocimiento de
marca como respaldo a los nuevos
productos.

- En la sub industria no existe una marca
posicionada en el mercado.

T

EL ENTORNO 32

Poder de negociacion de los
compradores

- Los compradores potenciales
tienen gran poder de negociacion
ya que pueden optar por comprar
diversas bebidas preparadas, en
varias  presentaciones asi como
sabores. Ej: jugos, gaseosas,
yogurt, te, agua mineral,
energizantes.

- De igual manera su poder de
negociacion es alto ya que pueden
elaborar gran nimero de bebidas y
el hielo en sus propias casas y no
comprarias.

Productos sustitutos

- Jugos de frutas preparados, yogurt, te, bebidas
energizantes, gelatina, agua mineral y gaseosas.

- Los jugos naturales, yogurt, agua y té que pueden ser
elaborados en casa.

-Hielo tradicional que se lo puede comprar o hacer en
casa.

2 Thompson Strickland, Administracién Estratégica, Conceptos y casos, pagina 80

Grafico No 2.8%
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2.7.1 FUERZA COMPETITIVA DE INGRESO POTENCIAL

Debido al ingreso de nuevos competidores en esta industria, la rivalidad entre
las distintas empresas se ha agudizado cada vez mas centrandose en la
competencia de precios, imagen de la marca, nuevas presentaciones del producto

y calidad con la finalidad de mantener el mercado que cada una de ellas tiene.

Es importante resaltar que las barreras de entrada para ingresar en la industria
de bebidas son altas ya que se requiere de una tecnologia avanzada y la inversion
es alta, es por esto que las empresas nuevas han optado por la estrategia de
brindarle al cliente mayor cantidad de producto a un menor precio y con una gran

gama de sabores, tratando asi de motivar la compra y captar su propio mercado.

Es importante resaltar que otra de las estrategias ha sido informarle al cliente
sobre las propiedades que tiene sus productos, enmarcandose en la salud, puesto
que los consumidores ahora ya no solo buscan precio y calidad sino también

productos que no pongan en riesgo sus vidas.

Asi mismo en la sub industria han ingresado al mercado diversas empresas y
personas que ofrecen el hielo tradicional con su respectiva marca y otros sin
marca. El incremento en el nimero de estos ultimos se debe a que las barreras de
entrada en esta sub industria son bajas ya que no se requiere de una tecnologia

avanzada ni de una gran inversion, es por esto que actualmente se ofertan hielos
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que no cumple con todos los controles sanitarios necesarios para ser vendidos.

2.7.2 RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES EXISTENTES

En la industria de bebidas en los uitimos anos se ha incrementado la demanda

tanto de bebidas alcohdélicas como no alcohélicas. #

Durante los ultimos meses, la rivalidad que tienen estas empresas ha sido
notoria, ya que las constantes campafas publicitarias, competencia de precios,
promociones, redes de distribucién, adicion de caracteristicas visibles, llamativas y
gran énfasis en la imagen de la marca no se han hecho esperar, con la finalidad

de incentivar al consumidor a comprar tal o cual marca.

El ingreso de nuevas empresas a esta industria ha llevado a que la rivalidad
entre las mismas sea aita puesto que todas enfocan sus esfuerzos en conseguir
una parte del mercado y manteneria; pero debido a que el consumidor tiene tantas
opciones, su capacidad de elegir es mayor, razon por la cual las empresas tratan
de motivar y llamar la atencion de los clientes para que compren sus productos y
posteriormente los tratan de fidelizar para no perder el mercado que han

conseguido.
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En la sub industria de elaboraciéon de hielo no existe una marca dominante en
el mercado, por lo que la rivalidad entre los competidores existentes es baja ya
que ninguno tiene un mercado propio. Debido a que el cliente no tiene posicionada
ninguna marca especifica, al comprar el hielo lo hacen sin tomar en cuenta la

marca de la misma.

2.7.3 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

El poder de negociacion que tienen los proveedores en esta industria es bajo,
ya que existe un gran numero de empresas que producen los insumos que son
necesarios para la elaboracion y empaquetamiento de los productos dando asi a
las empresas que se dedican a este negocio la opciéon de elegir entre varios
proveedores, y ademas les evita el tener una relacion de dependencia con los

mismos.

Capitulo aparte, merece el principal insumo de la elaboracion del hielo, esto es
el agua, y el unico proveedor de ésta es la Empresa de Agua Potable, por lo cual

esta tiene un alto poder de negociacion.

BDatos computarizados del Banco Central.
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2.7.4 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Los clientes han salido muy aventajados por el incremento de empresas que se
desenvuelven en esta industria y sub industria, puesto que al tener mas productos
de donde escoger, las empresas han tenido que adoptar nuevas estrategias para

no perder sus mercados.

El poder de negociacion de los clientes es alto puesto que estos pueden optar
por comprar distintos productos, es decir en lugar de comprar jugos pueden
comprar gaseosas 0 agua mineral; o simplemente no comprar ninguno de estos
productos y elaborar los jugos con frutas naturales en sus propios hogares. De
igual manera pueden optar por no comprar el hielo y elaborarlo ellos mismos ya

que estos satisfacen sus necesidades.

2.7.5 PRODUCTOS SUSTITUTOS

Los nifos, jovenes y adultos que desea calmar su sed con bebidas bien frias
tienen diferentes opciones tales como: los bolos que son barras congeladas de
jugo o agua con sabor entre estas marcas se encuentra: King Bolo, Tampico Cool,
Pritty ice y Bon Ice. Los bolos son productos populares cuyo costo van de 5 a 15
centavos de délar, este precio esta al alcance de la economia de los nifios y estos

productos son distribuidos a tiendas y bares de colegio.
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Asimismo, las gaseosas, jugos de frutas en cartén, agua mineral, yogurt, agua
pura, gelatina, jugos en polvo instantaneos, energizantes y pulpas de frutas; son
sustitutos unos de otros y su consumo depende de las necesidades del clientes
asi como de sus preferencias. La amenaza competitiva de estos productos
sustitos es grande, debido a que el cliente puede encontrar faciimente y algunos

de estos productos tienen un precio atractivo.

Es importante resaltar que los jugos de frutas asi como el hielo que el
consumidor puede realizar en su propia casa incurriendo en menos gastos son

también considerados productos sustitutos.
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INVESTIGACION Y ANALISIS DE MERCADO

3.1 INTRODUCCION

La investigacién propuesta busca mediante la aplicacion de la teoria y los
conceptos basicos de mercadeo, encontrar si existe un nicho de mercado al que

se pueda dirigir el producto.
También con este analisis se podra determinar la factibilidad de la

implementacion de un negocio, dedicado a la produccién y comercializacién de

hielos con formas sabor y color.

3.2 DEFINICION DE OBJETIVOS

3.2.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Determinar si es viable el proyecto de ofrecer hielos con color, sabor y formas
como un elemento decorativo y de acompafamiento a las bebidas, en la ciudad de

Quito.
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3.2.1.1 OBJETIVO GENERAL

El objetivo de la investigacion es determinar el grado de aceptacién asi como

el segmento de mercado al que estaria dirigido el producto en la ciudad de Quito.

3.2.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

= Determinar los lugares en donde los consumidores compran hielo

» Determinar la finalidad con la que los consumidores adquieren hielo.

= Determinar la intencién de compra que tiene los consumidores hacia el
producto.

= Analizar el precio al cual los consumidores demandan hielo.

= Analizar los diversos tamanos de empaques en los que se vende hielo.

= |dentificar el estilo de vida social y familiar de los consumidores en cuanto a
reuniones y/o eventos se refiere.

= |dentificar las marcas mas conocidas de hielos existentes en el mercado.

» Establecer las caracteristicas mas importantes que lleva al consumidor a
comprar hielos de una marca especifica.

= Identificar el o los segmentos que mas aceptacion tienen hacia el producto.
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3.3 FUENTES DE INFORMACION

Para poder alcanzar los objetivos anteriormente planteados, se utilizaran

fuentes externas tanto secundarias como primarias.

Fuentes secundarias: se tomaran el INEC, empresas dedicadas a la

fabricacion y distribucioén del hielo, revistas y prensa.

Fuentes primarias: la realizaremos con el método de comunicacioén, a través
de las encuestas personales las cuales se enfocaran a hombres y mujeres para el
estudio de personas naturales, y a hoteles, bares, bar/restaurantes, restaurantes y
discotecas para el estudio de personas juridicas. Para ambos tipos de estudio se
selecciondé tanto personas y establecimientos pertenecientes y/o dirigidos a un

nivel socio econémico medio-medio y alto.

3.4 HERRAMIENTA DEL MERCADO

Para la realizacibn de esta investigacion se utilizaron las encuestas
personales, la cual es una técnica en donde se tiene una mayor comunicacion e

informacién del posible cliente.
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La encuesta personal que se llevo a cabo por los siguientes motivos:

» Existe una mejor comunicacién y se obtiene una mayor informacién con el

encuestado.

» Permite intercambiar opiniones, comentarios y criticas constructivas que

ayudan a tomar mejores decisiones.

3.5 POBLACION OBJETIVO

La poblacién a la que va dirigida el producto contiene a las personas que
habitan en la zona urbana de Quito, las mismas que deben contar con las

siguientes caracteristicas:

e Hombres y mujeres que realicen en su hogar reuniones sociales y/o
familiares, pertenecientes a la clase media—media y alta , que sirvan en
dichas reuniones bebidas y que deseen darle un toque diferente a las

mismas.

o Hoteles, bares, bar/restaurantes, restaurantes y discotecas que dirijan sus
actividades a un nivel socio-econémico medio-medio y alto , puesto que por

ser un producto que ofrece ademas de decoracién, estilo; esta nueva
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alternativa sera una caracteristica que los distinga de los demas

establecimientos.

Debido a que el producto posee caracteristicas nuevas y diferentes, el precio
del mismo es de un valor mayor, por lo que la adquisicion de éste es dificil para las
personas que unicamente cuentan con ingresos que los destinan a productos de
primera necesidad, razén por la cual los clientes potenciales son los que se
encuentran en el nivel alto y medio - medio; puesto que estos si podrian destinar

parte de su ingreso a la compra del producto en mencioén.

3.6 METODOLOGIA

Para realizar este estudio se utilizara el método descriptivo de corte
transversal, para buscar oportunidades, como son de determinar un nicho de
mercado, y tener un poco mas de informacion sobre cliente como es: la frecuencia
con la que compraria los hielos con sabor, color y formas, los lugares en donde les
gustaria adquirir el producto y el precio que estaria dispuestos a pagar por adquirir

dicho producto, para esto se emplearon las encuestas personales.
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3.7 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Para la realizacion del estudio de mercado, se encontraron algunas

limitaciones que son importantes mencionar:

e Tiempo limitado: el tiempo tuvo que ser repartido para poder realizar las
encuestas y posteriormente analizar los resultados de las mismas.
e Presupuesto limitado

e Tamano de la muestra

3.8 INVESTIGACION 1: PERSONAS NATURALES

3.8.1 INFORME DE ENCUESTAS

3.8.1.1 INTRODUCCION

Las encuestas fueron realizadas de manera personal a hombres y mujeres
desde 18-70 afos de edad, que pertenecen a un nivel socio-econdémico medio-

medio y alto, residentes de la ciudad de Quito.

Con la investigacion se obtendra informacién especifica, sobre cual es la

frecuencia de compra y la aceptacion que tiene el producto en los consumidores.
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El disefio de la encuesta que se utilizé para personas naturales se muestra en

el Anexo B1.

3.8.1.2 HIPOTESIS

Los clientes preferiran comprar el hielo con color, sabory formas en lugar de

elaborarlos por su propia cuenta ya que estos darian un toque y sabor diferente a

sus bebidas.

3.8.1.3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Debido a que el producto es nuevo en el mercado, el precio que se debe

pagar podria ser mayor a comparacion del hielo tradicional que se puede comprar

o hacer, existiendo por este motivo una gran incertidumbre sobre su acogida en el

mercado.

3.8.1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

OBJETIVOS DE INVESTIGACION

INFORMACION NECESARIA

Determinar la costumbre de compra de
hielo que tienen los consumidores

En dénde realizan su compra

Saber si el hielo es un producto
indispensable para sus eventos sociales
Saber cuantos eventos sociales se han
organizado

Saber el volumen de compra de hielo

Determinar si los clientes potenciales
estan interesados en adquirir el
producto

Preferencia hacia el hielo tradicional
Preferencia a que una empresa ya
establecida brinde el hielo tradicional a
un menor precio.
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Establecer la preferencia del consumo
del hielo con las bebidas alcohdlicas y
no alcohélicas

Que bebidas alcohdlicas preferirian los
consumidores acompanar con el hielo
Que bebidas no alcohdlicas preferirian
los consumidores acompanar con el
hielo.

Determinar el precio que |los
consumidores estarian dispuestos a
pagar por el producto

Precio promedio de las fundas de hielo
tradicional

Tamafio de las fundas de hielo
tradicional en funcion de su precio
Identificar el limite de precio que el
consumidor aceptaria por adquirir el
producto

Determinar los lugares de su preferencia
para adquirir el producto

En que lugares estratégicos el producto
seria comprado acorde al segmento de
mercado al que esta dirigido el producto.

3.8.1.5 MUESTRA

Debido a que no se tienen datos exactos sobre el nimero de personas y/o

familias que pertenezcan al nivel medio-medio y alto; se trabajé con un universo

infinito.

Se realizaron 400 encuestas a personas (hombres y mujeres) pertenecientes a

los niveles socio econémicos anteriormente mencionados, que residan en la zona

urbana de Quito. Es importante recalcar que estas personas son ejecutivos,

ejecutivas, empresarios, amas de casa y estudiantes. Anexo B1
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3.8.2 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Después de realizado el respectivo estudio de mercado, se obtuvieron como
resultados los siguientes datos. La tabulacion de los mismos se encuentra en el
Anexo B1. Se realizé una clasificacion para determinar el porcentaje de hombres y

mujeres que contestaron la encuesta.

Sexo N° personas
Mujeres 229
Hombres 171
Elaborado por: las autoras Cuadro No 3.1
SEXO

43%

57%

O Mujeres

B Hombres

Elaborado por: las autoras Grafico No 3.1

A continuacién se muestran los resultados que se obtuvieron en cada una de

las preguntas que se realizé a los encuestados.
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2En promedio cuantas reuniones familiares y/o
sociales tiene al mes?

7%

B 1-3 veces
W 4-6 veces
OMéas de 6

Elaborado por: las autoras Gréfico No 3.2

En el grafico 3.2 el 76% de los encuestados tienen reuniones sociales y/o
familiares en sus casas de 1-3 veces al mes, lo que indica que aln existe la

costumbre de realizar reuniones en casas.

¢En estas reuniones que tipo de bebidas suele

2%

servir?
15%

20%

B Jugos

B Gaseosas
OAgua
OCerveza

l Alcoholicas
OOtros

16% 32%

15%
Elaborado por: las autoras Gréafico No 3.3
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En el grafico 3.3 se puede observar que en la mayor parte de las reuniones lo
que mas se sirve son gaseosas en un 32%, seguido por las bebidas alcohdlicas
con un 20%. Es importante recalcar que en esta pregunta las personas

encuestadas tenian libertad de elegir mas de una opcién.

De igual manera, los encuestados tuvieron la opcién de mencionar otro tipo de
bebidas que suelen servir en sus reuniones, a continuacién se muestra el cuadro

3.2 en el que se clasificd las respuestas que se obtuvieron.

N° de Bebida

personas mencionada
7 Cafe
1 Yogurt
2 Te
2 Vino
1 Energizantes
1 Agua Ténica

Elaborado por: las autoras Cuadro No 3.2

Como muestra el Cuadro 3.2, algunos de los encuestados sirven en sus
reuniones café, lo que nos indica que el habito de consumo del mismo esta

creciendo.
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¢ Qué porcentaje de estas bebidas las sirve con
% hielo?
22%

16%

O Ninguna

B 10%-50%
OMas del 50%
O Todas

53%

Elaborado por: las autoras Grafico No 3.4

En el grafico 3.4 las personas encuestadas contestaron en un 53% que entre
el 10%-50% de las bebidas que ofrecen en sus reuniones son servidas con hielo,
lo cual demuestra que la mayor parte de las personas prefieren consumir sus

bebidas acompafiadas con hielo.

¢ Como calificaria a una persona que sirve las
bebidas con hielos con sabor, color y formas?
5%
15%

@ Sofisticada
29% @ Moderna

O Detallista

OOtros

51%

Elaborado por: las autoras Grafico No 3.5
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En el grafico 3.5 los encuestados en un 51% califican como detallista a la
persona que sirve sus bebidas con hielos con sabor, color y formas de frutas,
seguido en un 29% del calificativo de moderna. Estas respuestas nos demuestran
que el producto no solo es para consumirlo sino que se lo aprecia como un toque

decorativo.

Es importante sefalar que en esta pregunta, las personas encuestadas
tuvieron la opcién de dar el calificativo que cada uno creyo conveniente, por lo que

a continuacion en el cuadro 3.3 se muestra las respuestas mas comunes:

N° de

personas Caracteristica
1 Especial

2 Irrelevante
2 Novelera
9 Original
1 Desconocimiento
1
1
1
1
1

Novedoso
Coordinada
Necesidad
Rara
Simpatica
1 Innovadora
Elaborado por: las autoras Cuadro No 3.3

Como se puede apreciar, varias personas calificaron como original a aquellas
personas que sirven las bebidas acompafnadas con hielos con color, sabor y

formas.
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2 Qué tan interesadalo estaria usted en
comprar hielos con sabor, color y formas

de frutas?
15%

5%

1%

H Definitivamente
compraria
| @ Seguramente
| compraria
26% O Talvés compraria

OCreo que no

compraria
B Definitivamente no
43% compraria
Elaborado por: las autoras Grafico No 3.6

Con respecto al grafico 3.6 se puede resaltar que un 43% de los encuestados
talvez comprarian el producto, el 26% seguramente lo haria y el 15%
definitivamente los compraria. Estas respuestas nos indican que algunas personas
comprarian el producto sin ninguna duda; pero las personas que contestaron que
talvez lo harian, son también clientes potenciales ya que su indecision se puede
deber al miedo de comprar un producto no tradicional y que aun no ven, ni

conocen.
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2Cree usted que este producto vendido en igual
cantidad que el hielo tradicional debe costar?

13%

37%

B Lo mismo
B 5% mas

010% mas
50%

Elaborado por: las autoras Grafico No 3.7

En el grafico 3.7 la respuesta que obtuvo un 50% de aceptacion es la que
indica que el producto debe ser vendido con un precio mayor en un 5% al precio
en que es vendido el hielo tradicional. Esta respuesta se puede deber a que por
ser un producto con un valor agregado, las personas estan concientes de que el
precio del mismo debe ser mayor, ya que su elaboracién sera mas compleja y se

utilizara insumos naturales.
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¢Con qué frecuencia usted compraria hielos
con sabor, color y formas de frutas?

16%

0 Semanal

B Quincenal

OMensual

Elaborado por: las autoras Grafico No 3.8

En el grafico 3.8 las personas encuestadas contestaron en un 57% que
comprarian el producto mensualmente, seguido con un 27% de personas que lo
harian de manera quincenal. Estas respuestas se deben a que no existe la
costumbre de comprar hielo, puesto que no es considerado un producto de

primera necesidad.

2En dénde le gustaria comprar el hielo con
sabor, color y formas de frutas?
1%
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Elaborado por; las autoras Grafico No 3.9
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En el grafico 3.9 los encuestados en un 59% les gustaria poder adquirir este
producto en los supermercados, y un 23% en las tiendas. Es importante resaitar

que en esta pregunta las personas encuestadas podian elegir varias opciones.

Con estos resultados se ha podido establecer que es importante que el
producto en cuestién sea facil de adquirir, es por esto que el distribuirlo en

supermercados y tiendas seria importante.

3.9 INVESTIGACION 2: PERSONAS JURIDICAS

3.9.1 INFORME ENCUESTAS

3.9.1.1 INTRODUCCION

Para efectuar el estudio a personas juridicas, se realizé encuestas personales
a hoteles, bares, bar/ restaurantes, restaurantes y discotecas, pertenecientes al
nivel socio — econémico medio — medio y alto, para lo cual se seleccionaron 50

establecimientos ubicados en el norte, centro y valles de la ciudad de Quito.

Con la investigacion se obtendra informacion especifica, sobre cual es la
frecuencia de compra y la aceptacion que tiene el producto en los

establecimientos.
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El diseno de la encuesta que se utilizé6 para personas juridicas se muestra en

el Anexo B2.

3.9.1.2 HIPOTESIS

Los hoteles, bares, bar/restaurantes, restaurantes y discotecas compraran el
hielo con color, sabor y formas, ya que ademas de ser decorativos cumplen la
misma funcion del hielo tradicional; pero entregan al cliente un valor agregado

logrando asi diferenciarse.

3.9.1.3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Debido a que el producto tendra color, sabor y formas su utilizaciéon se vera
limitada para ciertas bebidas, puesto que su combinacion podria ser poco
agradable al paladar; y el atreverse a degustar una combinacion nueva podria

causar un problema.

3.9.1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

OBJETIVOS DE INVESTIGACION INFORMACION NECESARIA

Determinar cuantos hoteles, bares, bar/|Volumen de hielo que produce Ila
restaurantes, restaurantes y discotecas | maquina
poseen maquina productora de hielo Demanda de hielo vs produccién de la
maquina.
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Determinar el comportamiento de|A qué empresas compran el hielo.
compra de hielo que tienen las personas | El volumen de compra de hielo.
juridicas (hoteles, bares, | La frecuencia de compra de hielo.
bar/restaurantes, restaurantes y|Caracteristicas mas relevantes al
discotecas) momento de tomar la decision de

compra de hielo.

Determinar si los clientes potenciales | Preferencia hacia el hielo tradicional.
estan interesados en adquirir el|Preferencia a que una empresa ya
producto establecida brinde el hielo tradicional a

un menor precio.

Establecer el precio al que les gustaria
adquirir el producto.

Preferencia en el tamaifio de empaque.
Volumen de compra de hielos con color,
sabor y formas.

Establecer la preferencia del consumo
del hielo con las bebidas alcohdlicas y
no alcohdélicas

Que bebidas alcohdlicas preferirian los
consumidores acompainar con el hielo
Que bebidas no alcohélicas preferirian
los consumidores acompafiar con el
hielo.

Determinar los lugares en
habitualmente compran hielo.

los que

Volumen de compra

Precio de compra

Lugares de compra mas frecuentes
Marca de preferencia

3.9.1.5 MUESTRA

El estudio se realizé por cuotas ya que no se tiene datos exactos de los

hoteles, bares, restaurantes y discotecas que se encuentren dirigidos al segmento

de mercado escogido.

Se realizaron 50 encuestas en total, a los establecimientos mas reconocidos,

nombrados y de moda, ubicados en la zona urbana de Quito especificamente en

el norte, centro y sus valles. Para obtener informacién efectiva, las encuestas se
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realizaron a las personas encargadas de la administracion del area de alimentos y

bebidas de cada uno de estos locales.

3.9.2 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Después de realizar el respectivo estudio de mercado, se obtuvieron como
resultados los siguientes datos. La tabulacion de los mismos se encuentra en el
Anexo B2. Se clasificaron las respuestas por hoteles, bares, bar/restaurante,

restaurantes y discotecas.

Nombre del Establecimiento No. De
establecimientos
encuestados
Hoteles 10
Bares 9
Bar/Restaurantes 12
Restaurantes 12
Discotecas 7
Elaborado: por las autoras Cuadro No 3.4

A continuacion se muestra los resultados que se obtuvieron en las encuestas

realizadas a cada uno de los establecimientos del cuadro anterior.
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¢Enel establecimiento;iene alguna maquina
para producir hielo?

Elaborado por: las autoras Grafico No 3.10

En el grafico 3.10 se observa que el 76% de los establecimientos encuestados
no tienen maquina para producir hielo y el 24% si poseen. A pesar de ser
establecimientos grandes y de tener maquina para su fabricaciéon, algunos

hoteles, compran hielo para cubrir su demanda.

2Compra hielo regularmente?

msi
ENO

Elaborado por: las autoras Grafico No 3.11
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El grafico 3.11 indica que los establecimientos regularmente compran hielo,
alcanzando el 78%, el cual utilizan para diversos fines como son: para acompafar
tanto a bebidas alcohdlicas como no alcohdlicas, para frape, etc. El 22% de los
establecimientos no compran hielo debido a que algunos poseen maquinas para
producirlos y estos satisfacen su demanda y otros no compran porque no lo

consideran necesario.

¢Con que frecuencia compra hielo?

28%

46%
B Diario

B 2-3 veces por

0,
5% semana

00 4-6 veces por
semana

O Semanalmente

Elaborado por: las autoras Grafico No 3.12

Para determinar la frecuencia de compra en el grafico 3.12 se distingue
claramente que los porcentajes mas relevantes son la compra a diario con un 46%

y la compra semanal con un 28%.
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éDe qué marca o a que empresa compra usted
hielo?

21%

8%
B Glacial

B Puro hielo

O Otros
71%

Elaborado: por las autoras Grafico No 3.13

En el grafico 3.13 se observa que el 21% compran la marca Glacial, el 8%

compran Puro hielo y el 71% compran de otras marcas.

Los administradores de los hoteles, bares, bar/restaurante, restaurantes y
discotecas tuvieron la opcién de mencionar otros tipos de marcas de su

preferencia. A continuacion se detalla las respuestas mas frecuentes.

N° de personas| Porcentajes (%) Marcas
13 46% Sin marca
2 7% Cubos de hielo

Supermaxi

3 11% Frigo hielo
1 4% Helar
3 11% Hielo agua Tesalia
3 11% No respondieron
1 4% Pure Water
1 4% __|Sr. Hielo
1 4% Andino

Elaborado: por las autoras Cuadro No 3.5
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Como se muestra en el cuadro 3.5 la mayoria de personas encuestadas
compran hielo sin marca, dichos establecimientos, no tienen una preferencia de

marca especifica al momento de decidir la compra.

¢Con qué frecuencia consume hielo?

21%

B Diario

3% \

15%

B 2-3 veces por
semana

61%  [04-6 veces por
semana

O Semanalmente

Elaborado: por las autoras Grafico No 3.14

En la investigacion se determiné que el 61% de los establecimientos
consumen hielo a diario, el 21% semanalmente, 15% consumen 2-3 veces por
semana y el 3% de 4-6 veces por semana, estos datos se pueden apreciar en el
grafico 3.14. Los establecimientos que consumen hielo entre 2 a 3 veces por
semana se refieren a algunos establecimientos como discotecas y bares dirigidos
al nivel socio—econdémico elegido, puesto que los mismos no abren todos los dias

de la semana, solo ciertos dias que tienen mayor demanda.
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¢Dénde compra hielo?
13%

18%
49%
O Fabrica

B Supérmercados
% O Gasolineras

D Tiendas

B Entrega

15%

Elaborado: por las autoras Grafico No 3.15

Los establecimientos prefieren comprar el hielo a través de entrega directa al
local por la comodidad, debido a que se evitan el buscar el producto y/o una
marca determinada. En el grafico 3.15 se aprecia que el 49% de los
establecimientos compran a través de entrega de acuerdo a su demanda. El 18%
compran el hielo en los supermercados ya que estos ofrecen una gran gama de
productos, brindando diferentes opciones de compra. El 15% compran en tiendas

y el 5% en gasolineras.
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¢ Cuantas fundas de hielo compra?

10%

B1a5b
B6a10
O11a15
016 a 20
W21-25
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W31-35

B Mas de 35
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Elaborado: por las autoras Grafico No 3.16

Todos los hoteles, bares, bar/restaurante, restaurantes y discotecas necesitan
de hielo para acompafnar sus bebidas. En el grafico 3.16 se observa que el 38%
de dichos establecimientos compran entre 1-5 fundas y el 26% de 6-10 fundas. Es
importante recalcar que cada uno de estos establecimientos compra de acuerdo a
su demanda, pero en su gran mayoria lo hacen de manera diaria, es por esto que
los porcentajes mas elevados corresponden a las cantidades mas pequenas

dentro de todas las opciones.
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¢A qué precio compra usted el hielo?

18%

@ Menos de 0,60
15% mO0,6

0o,7
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|1
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Elaborado: por las autoras Grafico No 3.17

En el grafico 3.17 se observa que los establecimientos pagan mas de un délar
al momento de adquirir las fundas de hielo, esto representa un 21%, ademas se
observa que menos de $0.60 y $0.60 tienen un porcentaje similar. Es importante
recalcar que las personas que pagan menos de $0.60 compran hielo sin marca, es

decir no tienen ninguna garantia del producto que utilizan.

¢ Cual considera el mas importante a la hora de
comprar hielo?

21%

B Durabilidad
# Precio
OPureza
OMarca

18%

Elaborado: por las autoras Gréfico No 3.18
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En el grafico 3.18 el factor mas importante que consideran los
consumidores al momento de adquirir el hielo es la pureza, con un 58% y el otro

factor relevante es el precio con un 21%.

¢ Qué tan interesadal/o estaria en comprar
hielos con sabor, color y formas?
14%

4%
8%

& Defininitivamente
compraria

B Seguramente
compraria

0 Talvés compraria

0 Creo que no compraria

& Definitivamente no
compraria

40%

Elaborado: por las autoras Grafico No 3.19

De acuerdo a los resultados obtenidos, se aprecia que tiene aceptacion en el
mercado el producto que se esta ofreciendo a los hoteles, bares, bar/restaurante,
restaurantes y discotecas. En el grafico 3.19 se muestra que el 14% de los
encuestados definitivamente comprarian, seguramente comprarian alcanza el 34%
y también se consideraria como clientes potenciales aquellos que contestaron
talvez compraria, el cual representa el 40% ya que no se estan oponiendo en

probar ni en comprar el producto a pesar de ser nuevo en el mercado. La idea les
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parece bastante interesante ya que estarian ofreciendo un valor agregado a sus

clientes y un estilo de presentacion de sus bebidas, diferente.

¢Cuanto mas debe costar este producto
vendido en igual cantidad que el hielo

tradicional?

27%

0%
5%

27%

Elaborado: por las autoras

B Lo mismo
B5% mas
010% mas
O015% mas

B Mas del 15%

Grafico No 3.20

En el grafico 3.20 el 41% corresponde a la respuesta de que el producto que

se esta ofreciendo debe costar un 5% mas, esto se debe a que los encuestados

estan conscientes de los valores agregados que se les esta entregando. El 27%

corresponde a la respuesta de que el producto debe costar lo mismo y un 10%

mas; es importante mencionar que la mayoria de las personas que contestaron

que el producto debe costar lo mismo, actualmente pagan un precio mayor a $1

por funda de hielo.
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¢ Qué cantidad estima usted que compraria
hielos de 5Kg/sabor semalmente?

27%

50%
B1a3
B4a8
O9%a12
OMas de 12

Elaborado por: las autoras Grafico No 3.21

En el grafico 3.21 la cantidad que los clientes potenciales estarian dispuestos
a comprar es de 1-5 fundas representada por un 50%, y otros establecimientos
comprarian mas de 12 fundas en especial las discotecas que tienen una gran flujo

de clientes que asisten a estos locales, el cual representa el 27%.

2 Qué cantidad considera usted que debe
tener el empaque de hielos con color, sabor y
formas?

30% =1

@ 1Kg
B 2Kg
O3Kg
O4Kg

2% B 5Kg

140/0 270/0

Elaborado por: las autoras Grafico No 3.22
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El empaque de hielos con color, sabor y formas que a los clientes potenciales
les gustaria adquirir es de 5Kg , el cual en el grafico 3.22 alcanza el 30%, seguido
de un 27% que corresponde a empaques de 1Kg y de 2Kg, ya que son mas

manejables y mas facil de almacenarlos evitando roturas.

3.10 INFORMACION CRUZADA

A continuacion se detalla los aspectos mas importantes tanto de la

investigacioén a personas naturales como a personas juridicas.

= Como primer punto es importante acentuar que tanto las personas
naturales como las personas juridicas consumen hielo de manera muy
frecuente, es decir un alto porcentaje de las bebidas sean estas alcohdlicas

o no alcoholicas son acompafiadas de hielo.

= En las encuestas realizadas a las personas naturales, se obtuvo que el
producto tiene aceptaciéon igual que en las personas juridicas, esto es
positivo ya que varios de los establecimientos que fueron tomados en
cuenta para la investigacion atiende a personas naturales del segmento

medio-medio y alto.
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Al realizar la encuesta personal se tuvo la oportunidad de dialogar y
escuchar sugerencias valiosas sobre la presentacion, precio y lugares
preferenciales de compra, asi como responder a inquietudes que las

personas tenian sobre el producto.

El lugar de preferencia para comprar tanto las personas naturales asi como
de algunos establecimientos (hoteles, bares, bar/restaurante y discotecas)
son los supermercados, por la variedad y seguridad que los productos que

ahi se venden tienen.

Tanto en las personas naturales como en la juridicas, se puede destacar
que la mayor parte de estas no tienen posicionado una marca especifica en
su mente, lo cual indica que ninguna empresa tiene una participacion de
mercado dominante, es por esto que con un efectivo plan de mercado

puede lograr que NICE & ICE sea recordada de manera instantanea.

Con la investigacion se pudo percibir que tanto las personas naturales
como las juridicas compran y consumen hielo, bien sea para eventos
sociales y/o familiares o para utilizarlos como parte de su servicio

respectivamente.

Asimismo, tanto las personas naturales como las juridicas coinciden en que

el producto que se ofrece puede tener un precio mayor en comparacion con
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el hielo tradicional, sin embargo el precio debe estar dentro de un rango

razonable.

3.11 OPORTUNIDADES DE NEGOCIO

3.11.1 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO PARA PERSONAS

NATURALES Y PERSONAS JURIDICAS

Tanto el sector alimenticio como la industria de bebidas han tenido un
crecimiento positivo en los ultimos afos, o que genera una oportunidad de
negocio tanto para las personas naturales como personas juridicas, debido que
los hielos que se ofreceran podran ser utilizados para acompafar gran
variedad de bebidas dependiendo de las exigencias de los consumidores, por
lo tanto genera mayor produccion y las ventas aumentan, por el incremento en

la demanda.

Segun la investigacion de mercado tanto para las personas juridicas como
para personas naturales se pudo determinar que son sensibles al precio,
debido a que estan dispuestos a pagar un 5% mas que el hielo tradicional lo
cual el negocio presenta una oportunidad ya que las personas valoran el

producto por sus caracteristicas y beneficios que presenta el mismo.
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3.11.2 OPORTUNIDAD PERSONAS NATURALES

En el Ecuador no existe ninguna empresa que fabrique y comercialice
hielos con color, sabor y formas, lo cual genera una oportunidad de negocio ya
que a pesar de tener competencia, no se tendria competencia directa ya que el
producto es totalmente nuevo. A pesar de ser un producto innovador, nuevo en
el mercado en la investigacion de mercado se identificod que existe interés por
parte de las personas en probar y en comprar dicho producto; tanto para
acompaiiar las bebidas que se sirven en una reunion, asi como para bebidas

gue son de consumo diario en los hogares.

Asi mismo factores del macro entorno generan oportunidades en el negocio
como es el clima que actualmente presenta la ciudad de Quito, ya que ha
provocado cambio en los habitos de vestimenta asi como de consumo;
actualmente la mayor parte de los consumidores sirven tanto las bebidas

alcohélicas como no alcohélicas acompanadas de hielo.

La inflaciéon ha ido decreciendo afo a afo y las remesas enviadas por los
ecuatorianos han ido aumentando, esta es una oportunidad para el negocio
debido a que las personas pueden destinar parte de sus ingresos en adquirir el

producto.
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Con el estudio de mercado y el analisis de la industria se ha podido

determinar que el negocio en mencion se lo puede implementar.

3.11.3 OPORTUNIDAD PERSONAS JURIDICAS

El incremento en el ndmero de ciertos establecimientos (restaurantes,
discotecas y bares) genera una oportunidad de negocio, ya que es aqui donde
se consume mayor cantidad de hielo tradicional. Se pudo determinar en la
investigacion realizada que establecimientos ubicados en el norte, centro y
valles de la ciudad de Quito, que a pesar de que algunos locales poseen
maquina especializada para elaborar hielo, la capacidad de la misma no es
suficiente para cubrir la demanda que tienen estos lugares, por lo que se ven
obligados a comprar un determinado volumen para poder satisfacer sus
necesidades. Esto nos da un panorama positivo ya que el hielo tradicional
podria ser reemplazado por los hielos con color, sabor y formas y estos
podrian ser comprados por varios establecimientos independientemente de
que estos posean maquina o no, ya que ademas de cumplir la misma funcion

del hielo tradicional ofrece valores agregados distintos e innovadores.
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A estos establecimientos anteriormente mencionados asisten las personas
del segmento de mercado que el proyecto se dirige, es decir la clase alta y
media—media, las cuales distribuyen parte de sus ingresos para asistir a
establecimientos de diversiéon (discotecas y bares) asi como establecimientos
de servicio de comida (restaurantes). Se considera una oportunidad el poder
ofrecer el producto a estos locales debido a que en la investigacién de
mercado se pudo comprobar que a pesar de que las personas no han visto, ni

han degustado el mismo, su disposicion para adquirirlo es positiva.

En la actualidad se utiliza un proceso mas robotizado para los procesos
productivos, es por esto que contar con este tipo de tecnologia ayudaria a
producir y empacar el producto de una forma mas rapida y eficiente, lo cual es
una oportunidad para el negocio ya que se lograria afrontar a la competencia y

satisfacer a la demanda de una forma mas rapida.
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LA EMPRESA

4.1 INTRODUCCION

El nombre escogido dentro de muchas alternativas es NICE & ICE, ya que
esta palabra abarca las caracteristicas que nuestro producto tiene como son:

formas, sabor, sofisticado, novedoso, creativo y original.

4.2 VISION

NICE & ICE sera reconocida como una empresa que ofrece productos
decorativos para las bebidas, dirigido a anfitriones detallistas que siempre los
emplearan en sus reuniones sociales y/o familiares, para ofrecer a la vista y al
paladar de sus invitados un producto que ademas de ser decorativo, logre dar
un sabor diferente y sofisticacion a las bebidas que aqui se sirven. Ademas
sera reconocida para el aino 2006 como una empresa confiable en el servicio y
lider en la elaboracién de productos innovadores que busca ampliar y crear
nuevas lineas de productos que se caractericen por su calidad y precio. Lo que
nos distingue de la competencia sera la iniciativa empresarial de promover el
desarrollo del recurso humano fomentando el trabajo en equipo entregando al

personal un adecuado ambiente organizacional.
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4.3 MISION

Estamos en el negocio de brindar aspectos decorativos a las bebidas,
ofreciendo a los clientes un producto creativo y original que satisfaga las
necesidades que no han sido cubiertas por otras empresas, ofreciendo un
producto en el que se refleje su personalidad, dedicacién y buen gusto para

brindar a sus invitados bebidas diferentes, sofisticadas y agradables al paladar,

NICE & ICE es una empresa que se guia por las mas altas normas éticas y
legales tanto con proveedores, clientes y empleados, los cuales son un activo

valioso para la empresa ya que son la razén de ser de la misma.

Ademas, la empresa cuenta con un personal capacitado y comprometido,
quienes se esfuerzan por elaborar y crear productos con altos margenes de

calidad y diferenciacion para satisfacer las exigencias del cliente.

4.4 VALORES

Los valores corporativos en los que se fundamenta el negocio, los cuales
guian en todos los procesos tanto de produccién como de comercializacién

son:

Honestidad con el cliente: La empresa no se compromete mas alla de lo
que realmente puede cumplir para mantener la satisfaccion y confianza del

cliente. Una vez que se ha comprometido, la empresa se mantiene fiel a los
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compromisos, a menos que la otra persona le exonere de ello. Los

compromisos adquiridos hay que cumpilirlos.

Responsabilidad: Al entregar al cliente productos que cumplan con todas
las normas de calidad requeridas. Ademas la empresa es responsable ante los
clientes, empleados, proveedores, gobierno y ciudadanos de reflejar en el
desarrollo de todas sus actividades las altas normas éticas, legales y de calidad

que profesa.

Trabajo en equipo: Todos los niveles de la organizacion trabajan hacia
objetivos comunes, pensando siempre en todos los que conforman la empresa
y no solo en una persona, reconociendo que solo se puede obtener éxito y

eficiencia a través de la colaboracion.

Transparencia: en su forma de llevar todas sus cuentas y estados
financieros sin ocultar ningin tipo de informacion para los interesados en la

misma.

Integridad: al desarrollar todas las actividades basandose en normas éticas

y legales.

Estos valores corporativos establecidos alientan al desarrollo
organizacional. Los valores de la empresa van a ser conocidos, respaldados y

aceptados por todos los integrantes de la empresa. Al lograr este compromiso
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la empresa lo que obtiene es un equipo de empleados que trabajan en un
ambiente de amistad, solidaridad, confianza y justicia, con el fin de que se
sientan realmente identificados y sean leales con la empresa para que su

trabajo sea mas eficiente y eficaz.

4.5 OBJETIVO ESTRATEGICO

e Lograr que NICE & ICE sea reconocida a nivel nacional por la calidad de

sus productos y el interés que muestra hacia sus clientes.

4.6 OBJETIVOS POR AREA DE NEGOCIO

OBJETIVOS ANO ESTRATEGIA
4.6.1 RECURSOS HUMANOS

* ldentificar las fuentes mas
eficientes para realizar la captacion,
seleccion y contratacion  del
personal con las caracteristicas y

Contratar y mantener un personal experiencia necesaria para el
estable y comprometido con la 2006-2010 desempefio del cargo.
£mpresa. * Establecer una remuneracion

justa cumpliendo con todos los
beneficios establecidos por la ley.

Crear una cultura organizacional * Incentivar al personal por mejor
basada en el mejoramiento desempefio.
continuo, para asi lograr constituir m : :
g 4 Fomentar el trabajo en equipo, el
una 6ptima relacion entre 2006-2010 J equip

| compaferismo y una comunicaciéon
abierta entre los miembros de la
empresa, proveedores y clientes.

empleados y clientes que aporte al
rendimiento y obtencién de una
ventaja competitiva.
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4.6.2 MARKETING Y COMERCIALIZACION

Ingresar al mercado con una marca
propia y lograr posicionarla como la
marca de hielos preferida por los
clientes que quieren ser
reconocidos como “los mejores
anfitriones detallistas”.

2006-2010

* Estrategia de diferenciacion del
producto, dando a conocer sus
caracteristicas y beneficios.

* Estrategia de diferenciacién en
servicio, estableciendo un
seguimiento continuo a los clientes
para atender sus dudas,
sugerencias, necesidades y
reclamos y asi lograr fidelizarlos.

* Estrategia de distribucion,
realizando una entrega directa para
las personas juridicas (hoteles,
bares, bar/restaurante, restaurante
y discotecas) evitando que el
cliente tenga que desplazarse en
busca del producto.

* Estrategia de posicionamiento de
marca, dando a conocer la misma
con su respectivo logo,
consiguiendo que los clientes
asocien los dos elementos de
manera simultanea y rapida para
lograr asi tener wuna ventaja
competitiva.

* Campaia publicitaria para dar a
conocer el producto.

*Degustaciones (Mi Comisariato y
Santa Maria) para que el cliente
perciba de cerca el producto y sus
atributos.

Alcanzar una participacion de
mercado del 6% basados en la
demanda de los establecimientos
de categoria de lujo, primera y
segunda; y 5% para personas
naturales correspondiente a la
demanda de los hogares de las
clases ABy C.

2006

* Estrategia de diferenciacion del
producto entregando al cliente
caracteristicas y beneficios
diferentes.

* Contar con un precio competitivo
en el mercado.

* Crear y mantener alianzas
estratégicas con los principales
supermercados y establecimientos
para dar a conocer el producto.

* Campana publicitaria persuasiva
para dar a conocer e incentivar la
compra del producto

Incrementar las ventas en un 10%
ano a ano.

2007-2010

* Campanas publicitarias agresivas
y persuasivas, para incentivar la
compra del producto.

* Realizacion de degustaciones
todos los anos, durante tres meses
seguidos.
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Incrementar la participacion al 6,6%
en las personas juridicas y 5,5% en
las personas naturales.

2007

*

Estrategia de ampliacion y/o
creacion de nuevas lineas de
productos

* Estrategia de diferenciacién en
servicio, estableciendo un
seguimiento continuo a los clientes
para atender sus dudas,
sugerencias, necesidades y
reclamos y asi lograr fidelizarlos.

* Fidelizar a los clientes
entregandoles siempre un producto
innovador, caracterizado siempre
por su calidad

* Campanas promocionales
basadas en los descuentos que
seran concedidos a los
establecimientos por sus
volumenes de compra, buscando
ofrecer a los clientes un producto a
un precio razonable.

Expansion a la ciudad de Guayaquil

2007

* Determinar el comportamiento del
mercado de Guayaquil, a través de
una investigacién de mercado.

* Identificacion del o los nichos de
mercado a los que el producto sera
enfocado.

*

Adquirir maquinaria y equipos
necesarios para la elaboracién del
producto.

* Seleccidon del personal mas
idéoneo, mediante un proceso de
seleccion exhaustivo.

*

Adquisicion o alquiler de un
vehiculo refrigerado con la
capacidad necesaria para trasladar
el producto, evitando asi tener
espacio libre e incurrir en gastos
innecesarios.

Creacion de nuevas lineas del
producto, ofreciendo helados y
articulos decorativos para las

bebidas.

2009-2010

* Investigacion de mercado para
determinar las actuales
necesidades del cliente.

* Determinar el segmento o nicho
de mercado al que se va a dirigir
las nuevas lineas de productos

* Estrategia de ampliaciéon de la
mezcla de productos. Incorporando
productos nuevos pero
complementarios entre si.
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4.6.3 PRODUCCION

* Contar con personal adecuado
Mantener un control de calidad para un proceso de produccion
estricto en los procesos de ?ﬁmente y eficaz.
produccion, con la finalidad de _ Tecnologia adecuada para la
evitar productos con fallas de elaboracion del producto.
fabricacion y desperdicios, llegando * Dar mantenimiento a Ila
a tener como maximo un 1%. maquinaria para lograr un optimo
funcionamiento de la misma.
* Incremento de las ventas en un
L 10% afo a afio mediante
Lograr que la maquina sea estrategias de Marketing.
ocupada en un 100% en una I—
jornada de 8 horas, evitando tener i * Incremento en la participacion de
tiempo y personal ocioso, e mercado afio a afo, atendiendo
incrementando la productividad de mayor numero de clientes
la planta. potenciales que se encuentran en
los nichos seleccionados por la
empresa.
4.6.4 FINANCIEROS
* Determinar un costo total lo mas
cercano a la realidad para verificar
Contar con un valor de imprevistos el porcentaje suficiente para cubrir
del 10% proveniente de los costos un pedido imprevisto.
totales para pagar a los 2006 o ]
proveedores de la materia prima en * Contar con un sistema de pago a
caso de pedidos no previstos. proveedores adecuado, para que
nos permita cubrir el pedido
imprevisto. -
. * Establecer politicas de cobro de
Tener la cuenta por cobrar clientes pedidos, fa mitad al ser realizado y
de un maximo del 20% de todas las la otra mitad al ser entregado.
ventas, con la finalidad de 2006-2010 e e ]
recuperar el dinero y mantenerio en " Realizar el cobro de facturas a las
una constante circulacion. personas juridicas de manera
guincenal.
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Aumentar las utilidades netas

* Incrementar las ventas en 10%
afio a afo, mediante estrategias de
marketing.

* Adquirir tecnologia necesaria para

anuales en un minimo del 10%. 2007-2010 la elaboracion del producto vy
satisfacer la demanda.
* Utilizacion éptima de los recursos
con los que cuenta la empresa.
* Establecer politicas de la empresa
en cuanto a retencién y reparto de
e 2 utilidades.
Las utilidades seran retenidas en e
un 8% cada afo a partir del * ngergr un rendimiento spbre el
sequndo afio, con la finalidad de 2007 patrimonio de los accionistas
responder a cualquier cambio o positivo, para que éstos sientan
suceso no planificado. mayor seguridad y prefieran
reinvertir una parte de sus

ganancias en la misma empresa
| afio a aflo.

4.6.5 INVESTIGACION & DESARROLLO

Desarrollar nuevas lineas de
productos cumpliendo con las
necesidades de los clientes.

Identificar qué productos
complementarios requiere el
actual segmento, y compararias
con ias necesidades de otros
segmentos para asi lograr ampliar
el mercado con el que cuenta la
empresa actualmente

2009

2009

* Investigacion de mercado para
determinar las actuales
necesidades de los clientes.

* Definir claro y especificamente el
mercado o segmento al cual se
dirige las nuevas lineas de
productos.

para llevar a cabo las nuevas

tareas.

* Mejorar la tecnologfa con el fin de
poder elaborar nuevos productos.

* Investigacibn de mercado para
determinar las actuales
necesidades de los clientes nuevos
y existentes.

* Contar con ¢l personal necesario
para llevar a cabo las nuevas
tarcas. e
* Mejorar la tecnologfa con el fin de
poder elaborar nuevos productos.

* ldentificacion de productos que
sean homogéneos para el actual
nicho de la empresa y para un

nuevo nicho.
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4.7 ESTRATEGIAS

4.7.1 ; QUIENES SON NUESTROS CLIENTES?

Los hogares que estan conformados por jévenes y adultos, hombres y
mujeres del nivel socio econémico medio — alto y alto de la ciudad de Quito que
les guste realizar reuniones familiares y/o sociales por si mismos, y que buscan

hacer de las mismas un momento inolvidable.

Amas de casa de nivel socio econémico medio — medio y alto de la ciudad
de Quito, que les agrada organizar reuniones por ellas mismas, y que gustan

de brindar bebidas y aperitivos originales.

Los hoteles, bares, bar/restaurante, restaurantes y discotecas de categoria
de lujo, primera y algunos de segunda de la ciudad de Quito y valles que
deseen brindar a sus clientes un valor agregado a las bebidas tanto alcohoélicas

y no alcohdlicas.

4.7.2 ; QUE PRODUCTOS OFRECEMOS?

El negocio ofrecera el siguiente producto:
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Hielos con sabor a limén y naranja dirigido a combinar las bebidas
alcohdlicas y no alcohédlicas mas usuales; dando asi un sabor diferente y un

detalle atractivo en la presentacién de los mismos.

4.7.3 ;COMO LO HAREMOS?
El producto que se desea lanzar al mercado es completamente nuevo, por

lo que se utilizara una maquinaria adecuada y nueva, que permita la

elaboracion del hielo de manera higiénica, eficiente, eficaz y de alta calidad.

4.7.3.1 CADENA DE VALOR

A continuacién se presenta la cadena de valor con la que operara la

empresa:
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LOGISTICA DE
ENTRADA

ABASTECIMIENTO

- Los proveedores
entregaran a la
empresa los
insumos para la
producciéon  en
forma quincenal
y las fundas
para empacar
seran
entregadas de
manera
mensual.

VERIFICACION Y
RECEPCION

- Receptar el
pedido y
verificar que se
encuentre el
volumen
solicitado,  asi
como en buen
estado.

ALMACENAMIENTO

- Sistema justo a
tiempo para los
insumos
(saborizante y
colorante).

- Para las fundas
para empacar se
utilizara un
inventario
minimo.

OPERACIONES

PRODUCCION

La elaboracion de
hielos incluyen
actividades de:
mezclar el agua
con el saborizante
y el colorante

natural, luego
pasa al
pasterizador,

luego se procede
a formar los cubos
de hielo y
finalmente se
sellan las fundas.

EMPAQUETAMIENTO

Empacar en
fundas de 4kg
(2Kg de cada
sabor).

Pasaala
maquina

LOGISTICA DE
SALIDA Y
DISTRIBUCION

ALMACENAMIENTO

- Las fundas de 4Kg
se trasladaran en
canastas al cuarto
frio.

- El producto
terminado se
colocara de manera
ordenada en el
cuarto frio para
conservar en buen
estado el mismo.

PEDIDOS

- Contara con
personal que se
encargara en tomar
los pedidos a los

establecimientos.

ENVIO

- El vehiculo
refrigerado
trasladara el
producto al punto de
venta.

ENTREGA

- El chofer se
encargara de

entregar el producto
en su lugar de
destino.

LA EMPRESA 84

MARKETING Y SERVICIO AL

VENTAS CLIENTE
Se utilizara La empresa estara
tripticos, dispuesta a recibir
para dar a dudas, _quejas y
conocer sugerencias acerca
el producto. del producto.
Mantener

actualizada la
base de datos.

Se empleara un
baman capacitado
el cual realizara
demostraciones para
persuadir a que los
clientes adquieran el
producto.

INVESTIGACION Y DESARROLLO DEL PRODUCTO: Se encargara de identificar nuevas necesidades del consumidor; asi como
planificar, controlar y desarrollar nuevas lineas de productos.

RECURSOS HUMANOS: Tanto para el area de produccion como administrativo se requerira de personal con experiencia, con la
finalidad de incrementar la productividad y la calidad del producto.

ADMINISTRACION GENERAL: Se contara con un sistema contable, financiero, y una base de datos de los clientes.

*Esquema de andlisis tomado de: Thompson — Strickland, Administracién Estratégica, Conceptos y

Casos, Pagina 124

Grafico No 4.1%*
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4.7.3.2 LOGISTICA DE ENTRADA

4.7.3.2.1 ABASTECIMIENTO

e El proveedor entregara los insumos que se requiere para la elaboracion

del producto de manera quincenal.

e Los proveedores de las fundas apropiadas para alimentos las entregaran

en la empresa de manera mensual, previo pedido que sea realizado.

4.7.3.2.2 RECEPCION Y VERIFICACION

« Al momento de recibir la materia prima para la elaboracién del producto,
se procedera a verificar que el pedido esté completo, de acuerdo a lo

solicitado y que se encuentre en buen estado.

4.7.3.2.3 ALMACENAMIENTO

e La empresa contara con un sistema de inventario justo a tiempo para los
insumos (saborizantes y colorantes) necesarios para la elaboraciéon del

producto.
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e Para el caso de las fundas para empacar el producto, la empresa

utilizara un sistema de inventario minimo, ya que los pedidos de las

mismas se las hace en volimenes considerables.

4.7.3.3 OPERACIONES

4.7.3.3.1 PRODUCCION

Para la elaboracién del producto se requerira de los siguientes procesos:
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A
i J Mezcla de los insumos

Cuarto de
almacenamiento

A

Entrega de insumos al
area de produccion

y el agua tratada en los
tanques

A

Esterilizacion de la mezcla
a través del pasterizador

Enfriamiento de la
mezcla con el chiller

Formacioén de las figuras
con la inyectora

Control de Calidad del
producto ya elaborado

Empaquetamiento del
producto de manera
manual

Sellar de las fundas con
la maquina selladora

LA EMPRESA 87

= e === == | OGISTICA DE SALIDA

v
Traslado del producto Traslado el producto
empacado al cuarto frio al vehiculo
en canastas plasticas refrigerado

T——==--

|
v

Colocacion de las
fundas en las repisas del
cuarto frio.

Entrega del
producto en los
puntos de venta

CONSUMIDOR
FINAL

A4

I___.I._

Elaborado por: las autoras

Gréfico No. 4.2
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4.7.3.3.2 EMPAQUETAMIENTO

e Los hielos desmoldados seran colocados en fundas de manera manual,
las mismas que contendran 2Kg de cada sabor empacadas

individualmente (2 sabores: 4Kg).

e Las fundas seran selladas por medio de la maquina selladora.

4.7.3.4 LOGISTICA DE SALIDA Y DISTRIBUCION

4.7.3.4.1 ALMACENAMIENTO

¢ Las fundas de 4Kg se trasladaran en canastas al cuarto frio.

o En el cuarto frio, las fundas seran colocadas en repisas que se
encuentran dentro del mismo. Las fundas seran colocadas de
manera ordenada para evitar que los hielos se estropeen y se

derritan.

4.7.3.4.2 PEDIDOS
« La empresa contara con personal que se encargara de tomar los
pedidos de las empresas, sean estos supermercados, hoteles, bares,

bar/restaurante, restaurantes y discotecas.
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4.7.3.4.3 ENVIO

e Para realizar el despacho de la mercaderia se utilizara canastas en las que
colocara el producto que sera llevado desde el cuarto frio hasta el vehiculo
refrigerado para posteriormente ser repartido en los puntos de venta

requeridos.

4.7.3.4.4 ENTREGA

e La empresa contratara un vehiculo refrigerado para la entrega del
producto y sera el chofer el encargado de entregar el mismo de
manera rapida y con precaucion para evitar dafos. Asimismo, el
chofer se encargara de la entrega y cobro de la factura

correspondiente.

4.7.3.5 MARKETING Y VENTAS

o Para despertar el interés en adquirir el producto se utilizaran tripticos,
los cuales se distribuiran a hombres, mujeres, jovenes y a los
administradores de los supermercados y a los administradores o
encargados del departamento de alimentos y bebidas de los hoteles,

bares, bar/restaurante, restaurantes y discotecas.
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« El Administrador sera el encargado de mantener actualizada la base
de datos de los clientes, para poder enviarles informacién nueva y

relevante sobre el producto, ofertas y promociones.

e La empresa contara con un personal diferente para las ventas,
empleara un barman capacitado en la preparacién de cocteles, jugos,
batidos, etc; que realizara demostraciones para persuadir a que los

clientes adquieran el producto.

4.7.3.6 SERVICIO AL CLIENTE

e El administrador de la empresa se encargara de realizar llamadas
telefénicas a los clientes, con la finalidad de acoger sus dudas,
quejas y sugerencias acerca del producto, tratando asi de mejorar y

fidelizar al cliente.

4.7.3.7 ACTIVIDADES DE APOYO

4.7.3.7.1 INVESTIGACION Y DESARROLLO

e EIl departamento de investigaciéon y desarrollo sera el encargado de
identificar las nuevas necesidades del consumidor, asi como
planificar, controlar y desarrollar nuevos productos para nichos de

mercado nuevos o para el existente.
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4.7.3.7.2 RECURSOS HUMANOS

Se requerira de personal capacitado especialmente para el area de
produccion y el administrativo. Es por esto que este personal debera
tener minimo 3 afos de experiencia en especial el personal del area
de produccion debido a que deben tener conocimientos en el manejo
de la maquina que se requiere para la elaboracién del producto vy el
area de administracion debera tener conocimiento en el area afin ya
que sera el que ayude al buen desarrollo del negocio; este personal
contara con capacitacion constante con el fin de incrementar la

productividad y mejorar constantemente la calidad.

Para empezar, el area de producciéon de la empresa contara con
trabajadores que desempeifien un turno de 8 horas, con un total de 3

trabajadores para el area de produccién.

El personal seleccionado e integrado a la empresa sera aquel que
cumpla con todos los requisitos necesarios para poder ocupar el

cargo que se requiere.
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4.7.3.7.3 ADMINISTRACION GENERAL

NICE & ICE contara con un sistema contable, financiero, sistema de
inventarios y una base de datos de los clientes elaborado por la propia

empresa.

Sistema contable: la contabilidad se la realizara una vez al mes, ademas
se contratara con una empresa que brindara el servicio de asesoramiento
contable al final de cada afo, con lo que se busca mejorar deficiencias que
durante el afio se hayan presentado, asi como detectar errores y soluciones a

los mismos.

Sistema de inventarios: se contara con un sistema computarizado de
inventario de insumos asi como de producto terminado, en el que cada
producto tendra su propio coédigo, con el fin de agilitar el trabajo y poder

acceder a informacién cuantitativa relevante, de manera facil y rapida.

Base de datos: para poder hacer un seguimiento a nuestros clientes
potenciales se contara con una base de datos, realizada por el departamento
de sistemas de la empresa, con la finalidad de tener informacién relevante de
cada cliente para asi brindarle una mejor atencion al mismo. La base de datos

contara con los siguientes campos: ver Anexo C1.
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Entre las utilidades que brinda una correcta base de datos esta el poder
comunicar al cliente sobre nuevos productos y promociones que la empresa

realiza en un momento determinado.

Asimismo, se puede hacer una seleccion de los clientes que son
potenciales y de los que no lo son, para poder tener la oportunidad de fidelizar

a aquellos que aportan a la empresa y no dejarlos ir.

4.8 ESCALA ESTRATEGICA DE NICE & ICE

Para poder alcanzar los objetivos estratégicos de NICE & ICE, es necesario
desarrollar una escala estratégica para poder conseguir ventajas competitivas,

y determinar las capacidades que se requieren para lograrlo.

A continuacion se presenta la escala estratégica de NICE & ICE reflejada en
el Grafico 4.3%, con la que se busca identificar las capacidades y activos

estratégicos que la empresa debe adquirir.

2 Esquema tomado de: Markides Constantinos , En la estrategia esta el éxito, pg 142
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Meta
Aprender sobre el
negocio de
elaboracion y
comercializacion
de hielos con
color, sabor y
formas

Meta
Ingresar al mercado
con una marca
propia y lograr un
posicionamiento

LA EMPRESA

Meta
Creacion de nuevas
lineas de productos

<+ N
{\h

Objetivo Estratégico
Lograr que NICE & ICE sea
reconocida a nivel nacional

por la calidad de sus

Meta
Lograr obtener un
Meta posicionamiento en
Expansion a la ciudad Guayaquil
de Guayaquil J Capacidades necesarias

Capacidades necesarias
*Mejora de tecnologia
con el fin de poder elaborar

productos y el interés que
muestra hacia sus clientes.

Capacidades necesarias
* Empresa legalmente
Constituida
*Proveedores que ofrezcan
Productos de calidad a
Precios razonables.
*Tecnologia necesaria para
la elaboracion del producto.
*Personal con experiencia
en areas afines en el drea
Que se va a desempeiiar

Medidas a tomar
*Obtener los requisitos y
Permisos necesarios para
el funcionamiento de la
Empresa.

*Seleccionar a los
Proveedores que satisfagan
Las exigencias de la empresa
*Realizar el proceso de
Seleccion del personal.
*Campana publicitaria para
Dar a conocer el producto.
*Adquirir maquinaria nueva.
2006

Capacidades necesarias
*Conocimiento del mercado.
* Infraestructura necesaria
para la produccion.

* Tecnologia indispensable
para la elaboracion del
producto.
* Personal adecuado para
un proceso de produccion
eficiente y eficaz.
Medidas a tomar
* Ubicaci6n estratégica del
local. Espacio fisico
suficiente para la planta.
* Adquirir la maquinaria y
equipos necesarios que
optimicen el proceso de
produccion.
* Seleccion del personal mas
idéneo, mediante un proceso
de seleccion exhaustivo.
*Realizacion de un estudio
de mercado en Guayaquil
para conocer sus
necesidades .

2007

*Proveedores que ofrezcan
productos de calidad a
precios razonables.
*Distribucion eficiente del
producto en Guayaquil.
*Conocimiento en la
preparacion y decoracion
de bebidas.

Medidas a tomar
*Seleccionar a los
proveedores que satisfagan
las exigencias de la empresa.
* Seleccionar los mejores
canales de distribucién para
que el producto esté al
alcance de los clientes.

* Adquisicion o alquiler de

un vehiculo adecuado para
la distribucion del producto.
*Personal con experiencia en
la decoracion y preparacion
de bebidas.

2008

nuevos productos.

* Conocimiento de los colores,
sabores y formas que el
cliente desea.

* Contar con el personal
necesario paralllevar a cabo
las nuevas tareas.

Medidas a tomar
*Adquisicion de equipos
necesarios para la elaboracion
de los nuevos productos y
reducir asi los costos.

* Investigacion de mercado
para determinar las actuales
necesidades del cliente.

* Verificar que el personal
con el que cuenta la empresa
es suficiente o se requiere

la contratacion de nuevo
personal.

Grafico No 4.3

2009 2010
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Como se puede apreciar en la escala estratégica, NICE & ICE requiere
de varias capacidades asi como de medidas para logra alcanzar sus metas.
Primeramente, es necesario que la empresa se encuentre legalmente
constituida, para lo cual se necesita cumplir con todos aquellos requisitos y
permisos necesarios para su funcionamiento; como son patente, RUC, permiso
sanitario, permiso de funcionamiento, etc. También es necesario contar con
proveedores que ofrezcan productos de calidad, para lo cual se seleccionara a
aquel que tenga el perfil de proveedor que la empresa requiere. Es
indispensable contar con la tecnologia necesaria para la produccion de los
hielos con color, sabor y forma para lo cual se conseguira la mejor maquinaria
para este proceso. Finalmente, se necesitara contar con personal calificado,
para lo cual en el proceso de seleccion del personal se contratara con los

candidatos mas idoneos.

Para lograr la expansién a la ciudad de Guayaquil, la empresa debera
contar con la infraestructura, tecnologia y personal necesario para que el
proceso de produccion sea el mas eficiente y eficaz. Es importante recalcar que
antes es indispensable tener un conocimiento acerca del mercado de
Guayaquil para saber como atenderlo; para lo cual se debera realizar una

investigacion de mercado.
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Si la empresa cuenta con lo anteriormente mencionado, se podra enfocar
en posicionarse en el mercado de Guayaquil, para lo cual mantendra siempre
la calidad de sus productos y contara con canales de distribucion eficiente y
eficaces y para lograrlo se seleccionara aquellos que mejores beneficios den al

cliente.

NICE & ICE es una empresa que se caracteriza por ofrecer productos
innovadores, por lo que esta dentro de sus principales actividades la
ampliacién de sus lineas de productos, para lo cual es necesario conocer los
nuevos gustos y preferencias de los clientes. Ademas es necesario determinar
si la tecnologia con la que cuenta la empresa es suficiente para esta ampliacién

y si no lo es, adquirir la maquinaria necesaria de manera rapida y oportuna.

Finalmente, una vez realizado todas las acciones anteriores, la empresa
lograra ser reconocida a nivel nacional por la calidad de sus productos y el

interés que muestra hacia sus clientes.

4.9 AMBIENTE ORGANIZACIONAL

El ambiente organizacional es un factor determinante en la conducta,
compromiso y confort que los empleados desean tener para poder desempenar

sus funciones con agrado y de manera eficiente y eficaz.
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El ambiente organizacional esta conformado por cuatro elementos basico.?
e La cultura

e La estructura

e Los incentivos

e Elpersonal

4.9.1 CULTURA DE LA EMPRESA

En NICE & ICE la cultura organizacional se encuentra basada en los

siguientes valores:

e El equipo de trabajo con el que esta conformado la empresa, debe
desempefiar sus funciones de manera responsable, honesta y transparente,
con el fin de que refleje tanto interna como externamente que su
compromiso con la empresa y con los clientes se ve plenamente

identificado en las acciones que realiza.

e EIl trabajo en equipo sera un ingrediente que se mantendra en la
empresa todo el tiempo, puesto que el mismo genera compaiferismo,
apoyo, interés, eficiencia, eficacia y sobre todo un ambiente agradable para

trabajar.

26 Markides Constatinos, “En la estrategia esta el éxito”, paginas 162-164
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e Certificar un trabajo de calidad con el fin de que los clientes se sientan

satisfechos con el producto que adquieren.

e Los incentivos buscan que los empleados no caigan en la rutina, sino
que cada dia sea diferente, logrando asi que evitar el cansancio mental y

fisico.

e Al brindar un ambiente organizacional agradable y confortable para los
empleados, su actitud frente a los clientes es positiva, es decir son amables,
amigables, eficientes, oportunos y serviciales, satisfaciendo las

necesidades, exigencias, problemas o dudas de los clientes.

o EIl personal podra dar sugerencias sobre cambios que deseen que la
empresa realice, con esto se busca que no se sienta aislado sino que sienta
que son un elemento fundamental dentro de la empresa, de esta manera no
se debera dar 6rdenes sino que las funciones o decisiones tomadas sobre
cualquier tema relacionado con la empresa sean aceptados rapidamente y

los comprometan mas con la empresa y el cliente.

4.9.2 ESTRUCTURA DE LA EMPRESA

La empresa constara de una estructura organizacional horizontal

compuesta por los siguientes niveles:
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a. En el primer nivel se encuentran los propietarios de NICE & ICE, quienes
elegiran a uno de ellos para que se encargue de la Administracion de la

empresa.

b. El segundo nivel esta conformado por: el area de produccion y el area

de comercializacion y servicio.

Area de Produccién:

La recepcion de los insumos y su respectiva verificacion estara a cargo de
un trabajador perteneciente al area de produccién, y posteriormente los

almacenara en el cuarto seco.

NICE & ICE cuenta con personal suficiente y 6ptimo que tendra a su cargo
la elaboraciéon y empaquetamiento del producto para posteriormente distribuirlo
en los puntos de venta. Para este proceso contara con el personal necesario, el

mismo que se describe en el punto de personal.

Area de Comercializacion y Servicio

La distribucion de NICE & ICE se lo realizara a través de un vehiculo
refrigerado arrendando, el cual se encargara de llevar el producto en 6ptimas

condiciones a los distintos puntos de venta.
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El servicio al cliente sera realizado por el personal del area de ventas asi
como por el administrador, los mismos que estaran debidamente capacitados

para acoger y solucionar problemas que el cliente pudiera tener.

El servicio post venta también sera realizado por el personal de ventas y el

administrador, ya que estos son los mas idéneos para hacerlo.

A continuacion se muestra el organigrama de NICE & ICE:

ADMINISTRACION
PRODUCCION COMERCIALIZACION Y
SERVICIO
Elaborado por: las autoras Grafico No. 4.4

4.9.3 INCENTIVOS

El programa de incentivos que NICE & ICE implementara para motivar a los
empleados ofreciéndoles un ambiente de trabajo agradable, para esto la
empresa celebrara fechas importantes como cumpleanos, navidad, afo nuevo,
etc, para que compartan un momento agradable todas las personas que

conforman la organizacion.
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Asimismo se preocupa en difundir una comunicacion eficaz de los altos
directivos con el todos los miembros de la organizaciéon, en donde los
trabajadores tendran la libertad en expresar sus sugerencias, comentarios e

inquietudes, para que se sientan parte de la empresa.

Ademas la empresa empleara incentivos grupales de tipo monetario y no
monetario, para satisfacer las distintas necesidades de todos los que

conforman la empresa y evitando que exista rivalidad entre empleados.

e Entre los incentivos monetarios para los empleados se entregara
comisiones basadas en el cumplimiento de objetivos de la empresa, lo
cual se aplicara tanto individual como en conjunto para incentivar el

trabajen en equipo.

e Los trabajadores percibiran una remuneraciéon basada en la Ley.

e Entre los incentivos no monetarios la empresa entregara fundas del
producto a los empleados que se destaque en su trabajo tanto en el area

de produccion como el administrativo.

e De igual manera, la empresa dara un precio especial a los empleados

para que adquieran el producto en caso de que lo necesiten.
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4.9.4. PERSONAL

El personal de NICE & ICE esta constituido por dos grupos: Personal de
produccion y personal administrativo. El personal de produccion es
seleccionado en base a las actividades que tengan que cumplir. Por lo general,
la mano de obra que se utiliza en Ila produccidon se requiere que sea

capacitada y con experiencia.

El personal administrativo es seleccionado en base a sus conocimientos,

destrezas, experiencia y capacidades en el area que deben desempenar.

Para la selecciéon, captacion, contratacién e integracién del personal se

llevara acabo los siguientes pasos:

1. Determinar el numero de personas que se requieren:

Para el area de produccion se necesitan de tres personas, los mismos que
tendran experiencia en el manejo de las maquinas que se utilizara para

elaborar el producto.

La maquinaria que se utilizara para el proceso de produccion del hielo, no
requiere de mucha mano de obra ya que es automatica; es por esto que la
empresa tendra Gnicamente tres personas, ya que son las necesarias para

poder lilevar a cabo el proceso y control de produccién.
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2. Establecer las caracteristicas requeridas para cada puesto:

El personal de produccion debe tener conocimientos tanto en el manejo de
las maquinarias como de normas de calidad. Ademas tanto el personal de
produccién como administrativo debera tener minimo tres afos de experiencia
para que de esta manera pueda desenvolverse de mejor manera en su area

respectiva.

El personal debera ser responsable, puntual, emprendedor en ambas areas,

para que la empresa logre la eficiencia y eficacia.

3. Identificar las fuentes:

Para captar al personal tanto de produccion como administrativo, se
publicara un anuncio en el peridédico, en donde se solicitaran personas con
caracteristicas idéneas al puesto.

4. Seleccionar aquellos candidatos que cumplan con los requisitos solicitados
5. Contratar al personal

6. Integrar al personal en la empresa:

Para lograr la integracion del personal se debe compartir y explicar cuales
son los valores, objetivos, misién y visién, para que sientan identificados y que

forman parte de la empresa.



= Un administrador de
la empresa.
= El area de produccién
que contara con tres
obreros.
En el area de
comercializacion y servicio
en encuentra la distribucion
que se la realizara a través
de un vehiculo refrigerado
arrendado. El servicio al
cliente y post venta que
estara a cargo del
administrador y personal
de ventas.

ESTRATEGIA

INCENTIVOS

Se pagaran comisiones por el cumplimiento de objetivos.

Los empleados reciben una remuneracion justa basada en la igualdad
Se permitira sugerencias por parte de los empleados.

Se celebraran fechas importantes como: cumpleanos, navidad, afo
nuevo, etc.

Se entregara una funda del producto que la empresa elabora a la
persona que se destaque en su trabajo tanto al personal de produccion
como al personal administrativo.

 Esquema tomado de: Markides Constantinos, En la Estrategia est4 el éxito, pag, 165
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AMBIENTE ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA
CULTURA
Todas las actividades que se efectuaran con responsabilidad,
honestidad y transparencia.
El trabajo se realizara en equipo, ofreciendo un ambiente agradable de
trabajo.
Asegurar un trabajo de calidad
Incentivar al trabajador para que no se convierta en rutina.
Fomentar un ambiente de trabajo agradable y confortable.
ESTRUCTURA PERSONAL
Es una estructura vertical, La empresa esta
compuesta por dos constituido por el
niveles: personal de
produccion y

administrativo.
En el area tanto
de produccién

como
administrativo se
requerira de
personas que
tengan

experiencia

minima de 3 afos,
para  garantizar
una  produccion
eficiente y eficaz.

Grafico No 4.57
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PLAN DE MERCADEO

5.1 OBJETIVOS

Lograr posicionar la marca de los hielos a los clientes que quieren ser

reconocidos como “los mejores anfitriones detallista”.

Alcanzar y mantener una participaciéon de mercado del 6% en el primer
afno en lo que tiene que ver con personas juridicas; esta participacion
estd basada solamente en la demanda del mercado potencial
conformado por los establecimientos de categorias de lujo, primera y

segunda.

Asimismo alcanzar y mantener una participacion de mercado del 5% en
el primer afio en lo que tiene que ver la demanda del mercado de las

familias que pertenecen al nivel socio-econémico medio-medio y alto.

Incrementar las ventas, a partir del afio 2007 en un 10% de ano a afno

hasta el 2010.

Creacion de nuevas lineas de productos para el afio 2009, ofreciendo

helados y articulos decorativos para las bebidas.
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5.2 SITUACION

NICE & ICE por ser una empresa totalmente nueva, no goza de las ventajas
de las empresas que se dedican a la fabricacidén de hielo, ya que éstas ya son
conocidas en el mercado y tienen mas experiencia ya que llevan varios afos en

el mercado.

El producto se ofrecera en dos sabores: limén ya que este puede ser
utilizado para combinar mayor cantidad de bebidas alcohdlicas y no
alcohdlicas; y naranja ya que este de igual manera es mucho mas combinable

y utilizable.

Después de realizada la investigacion de mercado, NICE & ICE determiné
que inicialmente ofrecera dos sabores de frutas que anteriormente se
menciono; sin embargo no deja de lado la opcion de ofrecer nuevos sabores
dependiendo de las necesidades reales de los clientes. NICE & ICE es una
empresa nueva, por lo que sus productos son igualmente nuevos y su acogida
en el mercado es de suma importancia para la empresa, ya que son los Unicos

productos que ésta ofrece.

NICE & ICE quiere ser una empresa que brinde productos innovadores, que
se caractericen por su calidad, para estar siempre presentes en reuniones

sociales y/o familiares, a precios razonables, para ofrecer a la vista y al paladar
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de los clientes un producto que ademas de ser decorativo, logre dar un toque

sofisticado a las bebidas de sus preferencias.

NICE & ICE ofrecera a sus clientes un producto en el que se refleje su
personalidad, dedicacion y buen gusto para brindar a sus invitados bebidas

diferentes, sofisticadas y agradables al paladar.

5.3 SEGMENTACION DE MERCADO

Debido a que el producto esta dirigido a dos nichos de mercado distintos, se

segmentara cada uno de ellos por separado.

El producto que ofrece NICE & ICE esta orientado a personas que realicen
reuniones sociales y/o familiares en sus hogares y que ellos mismos las
organicen, que pertenezcan a un nivel socio-econémico medio-medio y alto, ya
que por ser un producto que ofrece valores agregados, su precio es superior al

del hielo tradicional.

A partir de la investigacion realizada a este segmento de mercado, se ha

determinado que sus miembros poseen las siguientes caracteristicas:
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GEOGRAFICAS

v' CIUDAD: Quito y Valles
v" ZONA: Urbana de la ciudad de Quito

v" NIVEL SOCIO-ECONOMICO: medio-medio y alto.

DEMOGRAFICAS

v' EDAD: Personas entre 25-35 arios
v SEXO: Masculino y Femenino
v OCUPACION: amas de casa, ejecutivos/as, empresarios/as Yy

estudiantes

PSICOGRAFICAS

v' ESTILO DE VIDA: para los anfitriones detallistas, que realicen reuniones

sociales y/o familiares en sus hogares.

El otro segmento de mercado son los hoteles, bares, bar/restaurante,
restaurantes y discotecas que dirijan sus actividades hacia la satisfaccion de
las necesidades de personas que pertenecen a un nivel socio-economico

medio-medio y alto.
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De la investigacion de mercado realizada a este segmento, se puedo

reconocer las caracteristicas que dichos establecimientos deben tener:

GEOGRAFICAS

v" CIUDAD: Quito y Valles

v" ZONA: Urbana de la ciudad de Quito

SEGMENTACION DE EMPRESAS

v" TIPO DE CLIENTE: establecimientos de lujo, primera y segunda.

5.4 CONSUMIDOR

El producto esta destinado a dos segmentos de mercado. El primero consta
de hombres y mujeres de nivel socio-econdmico medio-medio y alto. A este
segmento se lo ha subdividido en dos: el primero consta de hombres y mujeres
del nivel socio-econémico anteriormente mencionado que organicen reuniones
familiares y/o sociales en sus hogares y les guste hacer de estas un momento
inolvidable. El segundo consta de amas de casa que les guste organizar

reuniones por si mismas y que les guste que estas sean diferentes.
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A pesar del variable clima que tiene la ciudad de Quito, con la investigacion
de mercado realizada, se pudo constatar que la gente tiene la costumbre de
consumir hielo, ya sea solo o acompanado de bebidas sean alcohodlicos o no
alcohdlicas. El consumo de hielo es mas elevado en eventos sociales y/o
familiares en el caso de las personas naturales. En el caso de las personas

juridicas el hielo es utilizado de manera diaria.

Debido a que la ciudad de Quito goza de dos estaciones, es en verano
cuando el consumo de hielo es mas elevado; pero de igual manera, durante el

invierno el hielo es consumido aunque en un menor porcentaje.

5.5 MERCADO

El proyecto consta de dos nichos de mercado diferentes. El primero que
esta formado por hombres y mujeres entres 25-35 anos, pertenecientes al nivel
socio economico medio-medio y alto residentes en la ciudad de Quito,
denominados las personas naturales. El segundo consta de hoteles, bares,
bar/restaurantes, restaurantes y discotecas de categoria de lujo, primera y
segunda, que dirigen sus actividades al nivel socio econémico alto y medio-

medio, los mismos que son denominados el mercado de las personas juridicas.

La empresa se dirigira a dos nichos de mercados, a continuacion se analiza

el primero que se refiere a las personas juridicas.
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MERCADO POTENCIAL PERSONAS JURIDICAS
. . Demanda Total
oz Numero de locales Cantidad de fundas
Entablachmiontos (Mercado Total) demandadas por local Mensual
(fundas)
Hoteles 101 57 5.751
Bares 51 33 1.683
Restaurantes 486 45 21.870
Discotecas 72 124 8.928
TOTAL 38.232
Elaborado por: las autoras Cuadro No 5.1

El mercado potencial de NICE & ICE esta constituido por establecimientos
de categoria de lujo, primera y segunda, ubicados en la ciudad de Quito. Se
seleccioné uUnicamente estas categorias ya que a estas esta dirigido el
producto. De este mercado, la empresa tendra una participacién de mercado

del 6% en el primer afio.

El nicho de mercado de las personas naturales, asi como el mercado

potencial de las mismas, se detalla a continuacion.

MERCADO POTENCIAL PERSONAS NATURALES

. H Demanda Demanda Demanda
Namero de .| Hogares s mensual de | mensual de | mensual clase
hogares en de la de la " a2t | S clase ByC

Quito clase AB | clase ¢ | ° C'#8® 5 ASy

) A SR (fundas) (fundas) | (fundas)

411.701 29.231 | 109101 | 58991 | 220.178 279.167
Elaborado por: las autoras Cuadro No 5.2
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El mercado potencial de las personas naturales, como se muestra en el
Cuadro No 5.2, esta constituido por los hogares de las clases AB y C, ya que a
este mercado esta dirigido el producto. De este mercado la empresa tendra una

participacion del 5% en el primer afo.

Las proyecciones que tiene NICE & ICE para el 2007 es expandirse a
Guayaquil y posteriormente a las principales ciudades del pais para lo cual se
realizara un estudio de mercado en cada una de estas ciudades, para conocer
cuales son sus necesidades y a su vez utilizar publicidad para comunicarles a
los clientes sobre el producto, sus beneficios y sugerencias de la combinacion

de los hielos con las bebidas mas usuales, persuadiendo a que lo adquieran.

5.6 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

El posicionamiento se designa a la imagen y la forma que percibe el
consumidor el producto, en relacion con productos que directamente compiten

con NICE & ICE?,

Las estrategias de posicionamiento de NICE & ICE se basan en crear una

diferenciacién tanto del producto como del servicio en la mente del consumidor.

¢ William Stanton, Mc Graw Hill, décima edicién, pag,301
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NICE & ICE quiere que sus clientes perciban la ventaja diferenciadora tanto
del producto como del servicio que se ofrece, por este motivo brindara a sus
clientes tanto internos como externos un ambiente agradable, un producto de

calidad y un servicio eficaz y eficiente.

o Estrategias de diferenciacion en producto

La estrategia de diferenciacion esta centrada en dar a conocer las diversas
caracteristicas asi como los beneficios que tienen los hielos con color, sabor y
formas en comparacion con el hielo tradicional, ya que se esta entregando una
nueva idea de decoracion y a su vez brindandoles un agradable sabor al

acompanar sus bebidas preferidas.

o Estrategia de diferenciacion en Servicio

La empresa realiza la entrega de manera directa a los hoteles, bares,
bar/restaurante, restaurantes y discotecas evitando que los clientes se
desplacen de un lugar a otro en busca del producto y a su vez se tiene la
ventaja de poder establecer una buena comunicacion y seguimiento a los
mismos, en vista de que tienen la oportunidad de escuchar sugerencias,
necesidades y reclamos de manera directa, lo que le permite mejorar su

servicio en beneficio tanto de sus clientes como de si misma.



CAPITULO 5 PLAN DE MERCADEO 114

e Estrategia de posicionamiento de Marca

Esta estrategia esta centrada en dar a conocer la marca y el logo para
lograr tener una ventaja competitiva en comparacion con la competencia.
Debido a que la investigacion de mercado dio como resultado que los
consumidores no tienen posicionada una marca determinada del hielo
tradicional en sus mentes, al lograr posicionar la marca NICE & ICE se lograria
que Supermaxi y Megamaxi, Santa Maria y Mi Comisariato demanden el

producto porque el cliente lo pide.

5.7 MARKETING MIX

5.7.1 PRODUCTO

El producto que se esta ofreciendo son hielos con color, sabor y formas;
para iniciar se elaboraran de limén y naranja, ya que estos sabores son los mas
usuales en la hora de combinar bebidas sean alcohélicas o no alcohdlicas. El

producto busca dar un detalle distinto en el momento de decorar las bebidas.

Los hielos estan elaborados con saborizantes naturales de limén o naranja
segun sea el caso, colorantes naturales de acuerdo al color original de la fruta y

agua tratada. Anexo D1
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El producto sera vendido en paquetes transparentes de 4kg, con el
respectivo logotipo, marca y ademas una etiqueta en la que se sugerira
diversas alternativas de combinaciéon que pueden hacer con los hielos y las
bebidas mas usuales, para facilitar al consumidor su uso. Este paquete
contendra 2kg de cada sabor, en este caso de limén y naranja empacados
individualmente, con el fin de evitar deterioro del producto en su forma y

mezclas de sabores.

5.7.2 PRECIO

Con el estudio de mercado realizado, se pudo determinar que las personas
estan conscientes de que el producto que ofrece NICE & ICE deberia tener un
precio superior al hielo tradicional, ya que su proceso de elaboracién asi como
las caracteristicas y beneficios que este ofrece son diferentes, lo que hace que

sea un producto que tiene valor agregado.

Sin embargo es importante recalcar que con el estudio se pudo determinar
que algunos hoteles, bares, bar/restaurante, restaurantes y discotecas compran
la funda de 5kg de hielo en un precio superior al $1.50; es por esto que NICE &
ICE ha determinado que la funda de 4kg de hielos de limén y naranja sera

vendida a $0.85, y su entrega sera directamente al local.

Un caso diferente son los supermercados ya que no es posible determinar

con exactitud el P.V.P. sin embargo la empresa entregara el producto a dichos
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establecimiento a $0.85. A continuacion se muestra un cuadro en el que se

sugiere el P.V.P. en estos lugares.

PRECIO
Precio de venta P.V.P
Establecimientos

Supermercado sugerido
Supermaxi y Megamaxi $0,85 $0,98
Mi Comisariato $0,85 $0,98
Santa Maria $0,85 $0,98

Elaborado por: las autoras Cuadro No 5.3

5.7.2.1 POLITICA DE DESCUENTOS

NICE & ICE ha fijado el mismo precio para ambos segmentos de
mercado; pero ha creido conveniente establecer descuentos a aquellos
establecimientos que compren grandes volumenes de fundas, en este caso los

descuentos son para los supermercados.

A continuacion se muestra una tabla en la que se puede observar tanto los
volumenes como los descuentos que a cada uno de ellos pertenece. Es
importante indicar que tanto los volimenes de fundas como los descuentos se

los realiza de manera mensual.
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DESCUENTOS POR VOLUMEN DE COMPRA

Volumen de compra

fundas mes Descuento
2000-2999 4%
3000-3999 5%
4000-4999 6%
5000-5999 7%
6000-6999 8%
7000-8000 9%

Mas de 8000 10%

Elaborado por: las autoras Cuadro No 5.4

NICE & ICE busca con estos descuentos no solo beneficiar a estos
establecimientos sino también a sus clientes, ya que al recibir estos descuentos

el P.V.P. podria ser menor de aquel que se sugirié anteriormente.

5.7.3 DISTRIBUCION

El transporte que se requiere es un vehiculo refrigerado, para garantizar
que lleguen en buen estado al lugar de destino, evitando que estos se derritan.
NICE & ICE contara con una cadena de frio desde el punto de fabricacion

hasta el cliente.

La empresa realizara la distribucion para los hoteles, bares,
bar/restaurantes, restaurantes y discotecas mediante un vehiculo refrigerado
arrendado que contara con un chofer el mismo que se encargara de entregar el
producto en el lugar de destino, asegurandose de que el mismo se encuentre
en 6ptimas condiciones. Esta reparticidn se la hara de acuerdo a la frecuencia

de compra de cada uno de estos establecimientos. Anexo D2
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Para abastecer al Supermaxi y Megamaxi, Mi Comisariato y Santa Maria
NICE & ICE repartira a estos lugares una vez por semana conforme lo indican

sus politicas de recepcién de pedidos.

5.7.3.1 PUNTO DE VENTA

En la investigacion de mercado se pudo detectar que existe una mayor
preferencia en realizar las compras en los supermercados, por su gran
variedad de productos, tanto alimenticios como de limpieza. Es por este motivo
que NICE & ICE distribuira sus productos al Supermaxi y Megamaxi, Mi
Comisariato y Santa Maria ya que estos establecimientos serian lo mas

adecuados para que los clientes adquieran el producto.

El producto sera colocado en la seccion de congelados de cada
establecimiento, dentro de un exhibidor que cuente con las caracteristicas
necesarias para que el producto se mantenga en 6ptimas condiciones, y que se
exhiba de una forma visible y atractiva, logrando asi obtener la atencién de los

clientes para que adquieran de una manera comoda y rapida el producto.

5.7.4 PUBLICIDAD

Por el mismo hecho de ser un producto totalmente nuevo en el mercado, la
publicidad que se realizara sera agresiva, ya que lo que se busca con esto es

que el cliente tenga la facilidad de ver el producto y posteriormente poder
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asociar de manera rapida y casi impulsiva el producto con el nombre del

mismo.

Como medio de publicidad para comunicar los beneficios, atributos, los
lugares en donde podran adquirir el producto y despertar el interés de los
clientes para que lo adquieran, se utilizaran tripticos, los cuales se distribuiran a
hombres y mujeres entre 20 y 29 afos, a los administradores de los
supermercados y a los encargados o administradores del area de alimentos y
bebidas de los hoteles, bares, bar/restaurantes, restaurantes y discotecas que

pertenezcan al segmento de mercado al que NICE & ICE se enfoca.

Los tripticos contendran:

e Ellogotipo de la empresa. Anexo D3

 El mensaje adecuado que atraiga y retenga la atencion del cliente
hacia el producto.

e Descripcion del producto.

e Imagenes del producto.

e Precio

e Informaciéon de la empresa: direccion, numero de teléfono, fax y

direccion de correo electrénico.
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5.7.5 PROMOCION

Es importante que NICE & ICE informe la existencia del producto, y

persuada adecuadamente a los clientes para que estos procedan a adquirirlo.

Para poder dar a conocer el producto se establecieron los siguientes

meétodos promocionales:

e Degustaciones

* Venta personal

Las degustaciones se aplicara en lugares estratégicos como son: Mi
Comisariato y Santa Maria, para lo cual la empresa contara con ocho
impulsadoras cada una con su propio stand de degustacioén, las mismas que
realizaran las degustaciones los dias en que dichos establecimientos realicen

promociones.

Es importante sefalar que en Supermaxi y Megamaxi no es permitido
realizar degustaciones de productos nuevos, es por esto que este proceso de
promocion no se lo puede llevar a cabo en estos establecimientos. Sin
embargo, se realizé una cita con el Gerente encargado de compras de
productos congelados, el mismo que se encuentra interesado en adquirir el

producto, y para determinar el volumen de compra mensual que realizarian,



CAPITULO 5 PLAN DE MERCADEO 121

planteé la opcién de que se puede exhibir el producto en dos Supermaxis de la
ciudad de Quito, para segun la acogida que este tenga, realizar posteriores

compras. Anexo D4.

El proceso de degustaciéon consta de dos fases: la primera en la que las
impulsadoras entregaran un vaso plastico transparente en el cual se encontrara
impreso el respectivo logo y los datos pertinentes de la empresa con la bebida
no alcohdlica (agua, gaseosa y jugo de frutilla). La segunda en la que se
entregara al cliente la misma bebida pero acompafada con los hielos con

color, sabor y formas.

Las impulsadoras realizaran una rotacion de establecimientos de semana a
semana, con la finalidad de dar a conocer el producto en todos los locales que

dichos establecimientos tienen en la ciudad de Quito.

Para entrar en el mercado de los hoteles, bares, bar/restaurantes,
restaurantes y discotecas, se utilizara como método promocional, la venta
personal para informar sobre los beneficios que ofrece el producto. Para esto,
la empresa contara con un barman capacitado el realizara una demostracion
sobre la utilizacion de los hielos con color, sabor y formas. De igual manera le
ayudara y le sugerira al barman del hotel, bar, bar/restaurante, restaurantes y

discotecas sobre posibles combinaciones de bebidas con este producto.
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5.7.5.1 COSTOS PROMOCIONALES

A continuaciéon se muestra un cuadro en el que se detalle los costos

promocionales.

PLAN

DE MERCADEO

COSTOS PROMOCIONALES
MATERIAL Cantidad | Precio Total
Unitario | Anual
Tripticos en papel couche 150gramos 1000 0.15 150
a full color tamafio A4.
Degustaciones - - 701
Stand de degustacion 8 35 280
NOmina Barman 1 - 3890
Elaborado por: las autoras Cuadro No 5.5

5.7.6 PROYECCION DE VENTAS

La proyeccion de ventas se tomé en base a tres escenarios:

1. Escenario Normal
2. Escenario Pesimista

3. Escenario Optimista

Los supuestos comunes para los tres escenarios son los siguientes:

e Para la proyeccion de ventas se tomo6 en cuenta a las personas

naturales como a las personas juridicas por separado, pero en ambos

caso se las determiné respecto al mercado del 2005.
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e El precio del paquete de cuatro kilos de los hielos con color, sabor y
formas sera de $0.85 tanto para las personas naturales como juridicas
durante los cinco afos del proyecto, ya que no se tomo en cuenta la

inflacion.

e Para deteminar la demanda de las personas juridicas se tomé en
consideracion los hoteles, bares, restaurantes y discotecas de categoria

de lujo, primera y segunda.

e Para determinar la demanda de las personas naturales se consideré los
hogares de la zona Metropolitana de Quito y Valles de la clase socio

econdémica alta y media—media.

5.7.6.1 PROYECCION DEL ESCENARIO NORMAL

» Para estg escenario se consider6 una participacion de mercado del 6%
en las personas juridicas y un 5% en las personas naturales, las mismas
que se presentara a continuacion, junto con sus respectivas

proyecciones de venta.

PARTICIPACION DE MERCADO PERSONAS JURIDICAS

Participacién de mercado en el segmento
Cantidad .
S o Cantidad de
% participacion fundas fundas anuales
mensuales
6,00% 2.296 27.553

Elaborado por: las autoras Cuadro No 5.6
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PROYECCION DE VENTAS PERSONAS JURIDICAS

AROS Proyeccion de ventas Cantidad Cantidad Precio Valor total
(respecto mercado 2005) | fundas mes | fundas afo USD al aino

2006 6,0% 2.296 27.553 0.85 23.420

2007 6,6% 2.526 30.308 0.85 25.762

2008 7.3% 2.778 33.339 0.85 28.338

2009 8.0% 3.056 36.673 0,85 31.172

2010 8,8% 3.362 40.340 0,85 34.289

Elaborado por: las autoras

Cuadro No 5.7

PARTICIPACION DE MERCADO PERSONAS NATURALES

Participacion de mercado en el segmento
% Cantidad fundas Cantidad fundas
participacion mensuales anuales
5% 13.958 167.500
Elaborado por: las autoras Cuadro No 5.8

PROYECCION DE VENTAS PERSONAS NATURALES

o Proyecci6n de ventas Cantidad Cantidad s Valor
Afios (respeczt:or;l)ercado fundas mes | fundas afio Freclo anual USD
2006 5,0% 13.958 167.500 0,85 142.375
2007 5.5% 15.354 184.250 0,85 156.613
2008 6,1% 16.890 202.675 0.85 172.274
2009 6.7% 18.579 222.943 0,85 189.501
2010 7.3% 20.436 245.237 0,85 208.451

Elaborado por: las autoras Cuadro No 5.9

5.7.6.2 PROYECCION DEL ESCENARIO PESIMISTA

e Del porcentaje de participacion de mercado de personas juridicas del

6%, y de personas naturales del 5%, se restdé 10% que refleja la

respuesta de seguramente comprarian el producto obtenidos de la
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investigacion de mercado. A continuacion se detalla la participaciéon para

cada uno de ellos y sus respectivas proyecciones de venta.

PARTICIPACION DE MERCADO PERSONAS JURIDICAS

Participacién de mercado en el segmento

Cantidad .
. SR Cantidad de
% participacion fundas fundas.anuales

mensuales

5.40% 2.066 24.798
Elaborado por: las autoras Cuadro No 5.10

PROYECCION DE VENTAS PERSONAS JURIDICAS

AfioS Proyeccion de ventas Cantidad Cantida(_! Precio Valor tot_al
(respecto mercado 2005) | fundas mes | fundas ano USD al aino
2006 5.4% 2.066 24.798 0,85 21.078
2007 5,9% 2.273 27.277 0,85 23.186
2008 6,5% 2.500 30.005 0.85 25.504
2009 7.2% 2.750 33.006 0,85 28.055
2010 7,9% 3.026 36.306 0,85 30.860
Elaborado por: las autoras Cuadro No 5.11

PARTICIPACION DE MERCADO PERSONAS NATURALES

Participacién de mercado en el segmento
% Cantidad fundas Cantidad fundas
participacion mensuales anuales
4,50% 12.563 150.750

Elaborado por: las autoras Cuadro No 5.12
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PROYECCION DE VENTAS PERSONAS NATURALES
Proyeccion de ventas = .

_ Cantidad Cantidad . Valor
Afos (respet;tgor;l)ercado fundas mes | fundas afio Precio anual USD
2006 4,5% 12.563 150.750 0,85 128.138
2007 5,0% 13.819 165.825 0,85 140.951
2008 5,4% 15.201 182.408 0,85 155.046
2009 6,0% 16.721 200.648 0,85 170.551
2010 6,.6% 18.393 220.713 0,85 187.606

Elaborado por: las autoras

Cuadro No 5.13

5.7.6.3 PROYECCION DEL ESCENARIO OPTIMISTA

e Contrario al escenario pesimista, en este escenario se sumoé el 10% que

refleja la respuesta de seguramente comprarian el producto obtenidos

de la investigacion de mercado a la participacion del 6% y 5%

respectivamente. A continuacién se detalla la participaciéon para cada

uno de ellos y sus respectivas proyecciones de venta.

PARTICIPACION DE MERCADO PERSONAS JURIDICAS

Participacién de mercado en el segmento

P Cantidad fundas Cantidad de fundas
e participacn mensuales anuales
6.6% 2.526 30.308
Elaborado por: las autoras Cuadro No 5.14

PROYECCION DE VENTAS PERSONAS JURIDICAS

Afios Proyeccién de ventas Cantidad Cantidat_:l Precio Valor tot?I
(respecto mercado 2005) | fundas mes | fundas aino USD al aiio
2006 6,6% 2.526 30.308 0,85 25.762
2007 7.3% 2.778 33.339 0,85 28.338
2008 8,0% 3.056 36.673 0,85 31.172
2009 8,8% 3.362 40.340 0,85 34.289
2010 9,7% 3.698 44.374 0.85 37.718

Elaborado por: las autoras

Cuadro No 5.15
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Elaborado por: las autoras
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PARTICIPACION DE MERCADO PERSONAS NATURALES

Participacién de mercado en el segmento
s Cantidad fundas Cantidad fundas
)
 participacion mensuales anuales
5,5% 15.354 184.250
Cuadro No 5.16

PROYECCION DE VENTAS PERSONAS NATURALES

i Proyeccion de ventas | ¢ ¢qag Cantidad . Valor
Afios (respeczt:ogm)ercado fundas mes | fundas afio Precio anual USD
2006 5.5% 15.354 184.250 0,85 156.613
2007 6,1% 16.890 202.675 0,85 172.274
2008 6.7% 18.579 222.943 0.85 189.501
2009 7.3% 20.436 245.237 0,85 208.451
2010 8,1% 22.480 269.761 0,85 229.297

Elaborado por: las autoras

Cuadro No 5.17
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POTENCIALIDAD DEL NEGOCIO

6.1 INTRODUCCION

Con el desarrollo del presente plan de negocios, surgieron otras alternativas
no contempladas en el desarrollo del mismo. Primeramente, surgio la idea de
ampliar el mercado existente, es decir incluir a todos los establecimientos de
segunda y tercera categoria, ya que el objetivo de NICE & ICE es ampliar su
mercado y que los hielos con color, sabor y formas se encuentren en el mayor
numero de establecimientos posibles. Asimismo, NICE & ICE considera importante
ampliar su mercado a empresas de Catering debido que estos son los encargados
de organizar eventos sociales y/o familiares en donde los hielos se utilizan para

acompanar las bebidas que en estas se sirven.

Por otro lado, se considera un mercado muy atractivo la ciudad de Guayaquil;
es por esto que las autoras han creido conveniente realizar una investigacion de
mercado ya que se podria identificar los mejores canales de distribucién, asi como

el precio que el producto deberia tener en esta ciudad.
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6.1.1 QUITO

6.1.1.1 CATEGORIA DE LOS ESTABLECIMIENTOS

Para el presente plan de negocios los hoteles, bares, bar/restaurantes,
restaurantes y discotecas fueron seleccionados de acuerdo a su categoria, es por
esto que se considerd solo aquellos de lujo, primera y segunda; sin embargo con
el desarrollo del mismo, se llegé a la conclusion de que se podria considerar como
clientes potenciales a todos los establecimientos de tercera categoria, debido a
que son mas numerosos y dirijlen sus actividades a personas del nivel socio
economico medio-medio en su mayoria. A continuaciéon se muestra un cuadro en

el que se detallan los establecimientos de cuarta categoria.

ESTABLECIMIENTOS DE CUARTA CATEGORIA

Establecimientos T;'L‘::a%ge Dzr::'adna(;ar::nl:zf::o Fundas anuales
Hoteles 18 1.026 12.312
Bares 55 1.815 21.780
Restaurantes 731 32.895 394.740
804 35.736 428.832
Elaborado por: las autoras Cuadro No. 6.1

6.1.1.2 OTRAS EMPRESAS

Las empresas de Catering de igual forma conforman un mercado potencial, ya

que su funcién principal es de organizar eventos y sugerir al cliente las mejores
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ANALISIS FINANCIERO

7.1 SUPUESTOS FINANCIEROS

El proyecto consta de tres escenarios: el primero que es un escenario

normal, el segundo un escenario pesimista y el tercero un escenario optimista.

El estudio se realizé con un horizonte de cinco afnos, debido a la
inestabilidad politica, econémica, social y laboral que ha vivido el
Ecuador durante los ultimos anos. Asimismo, por la competencia que
existe y nueva que puede ingresar al mercado ofreciendo hielos con
color, sabor y formas. Esta inestabilidad genera una gran incertidumbre
por lo que es dificil realizar un estudio con un horizonte a un plazo

mayor.

El analisis financiero del proyecto contempla dos alternativas la una que

utiliza el apalancamiento y la otra que no usa apalancamiento.

Se consideré un 5% de desperdicios de produccion, debido a problemas
de fabricacion, por roturas de inventarios, por descuido de los
empleados, etc. Es importante aclarar que este porcentaje fue decido ya
que a comparacion de otros productos, el hielo con color, sabor y formas

debe siempre estar en cuartos o aparatos congeladores, ya que sino se
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derrite y el producto no es o6ptimo para ser vendido ni para ser

consumido. Anexo E4

e Los precios de venta del producto fueron realizados en base a los

precios promedio de mercado.

e El pago de las remuneraciones se establecié basandose en las reglas y
normas que constan en el Cédigo de trabajo. Se considerdo un

incremento del 3% en los salarios a partir del segundo. Anexo E3

e Para el calculo de la depreciacion de los activos fijos se empleé el

método de linea recta, de acuerdo a lo establecido por la ley. Anexo E2

e El calculo de los flujos apalancados para todos los escenarios suponen
la realizacion de préstamos pagaderos a 5 afos. El monto de dichos
préstamos dependen del escenario que se considere. Es importante
resaltar que estos montos varian ya que la estructura de capital para los
tres escenarios esta compuesta por un valor de aporte por parte de los
accionistas que representa cerca de un 35%-37%, y otro valor
conseguido a través de un préstamo que representa un 63%-65% del

total de capital. Anexo E1

Monto del
Préstamo
Escenario Optimista 50.000,00
Escenario Normal 48.000,00
Escenario Pesimista 45.000,00

Elaborado por: las autoras Cuadro No 7.1
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e Se considera un incremento del 3% en los gastos a partir del segundo

afio en todos los escenarios, debido a que el mercado a satisfacer es

mayor y por ende los implementos necesarios para lograrlo seran mas

numerosos. Anexo E2

+ El desempeio de la maquinaria va de acuerdo al tipo de escenario. Es

importante aclarar que en todos los escenarios la ocupacién de la

maquina esta en funcién de una jornada de 8 horas; pero en el afo

2010 del escenario optimista es necesario trabajar una jornada de 9

horas para poder satisfacer la demanda. Anexo E4.

MAQUINARIA OCUPADA (%)

Escenario | Escenario | Escenario

Optimista Normal Pesimista
2006 75% 68% 61%
2007 82% 75% 67%
2008 91% 82% 74%
2009 100% 91% 82%
2010 97% 100% 90%

Elaborado por: las autoras

Cuadro No 7.2

e El valor de capital de trabajo se fundamenté en los costos fijos y

variables que tiene la empresa; dos meses para personas naturales y un

mes para personas juridicas. Se incluy6 un valor de imprevistos del 10%

sobre los costos totales, para satisfacer pedidos inesperados. Anexo E1.
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El presupuesto de muebles y equipos de oficina asi como de equipos de
computacion son iguales en los escenarios normal y pesimista. En el

optimista estos varian ya que se contrata un supervisor. Anexo E2.

e El costo de oportunidad es del 16%. Anexo E7.

e No se tomo en cuenta la inflacion ni el crecimiento de la poblacion.

e El modelo de la dolarizacién continta para toda la vida del proyecto.

7.2 EVALUACION FINANCIERA

De acuerdo a los supuestos anteriormente mencionados, se realizaron

flujos de caja de los cuales se obtuvieron los siguientes resultados:

¢ Los flujos de caja de los tres escenarios muestran valores favorables.

) Escenario Optimista | Escenario Normal | Escenario Pesimista

J TIR VAN TIR VAN TIR VAN
NO APALANCADO 71% 128.744 69% | 116.400 64% 100.684
APALANCADO 151% 136.398 147% | 123.747 | 131% 107.573

Elaborado por: las autoras Cuadro No 7.3

Como se puede apreciar en el Cuadro No 7.3 tanto el TIR como el VAN
muestran valores positivos en todos los escenarios, lo que indica que el

negocio es rentable.
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El TIR es mayor al 16% en todos los escenarios, por lo tanto resulta
atractivo ejecutar el negocio, ademas le da a NICE & ICE la oportunidad de
tomar medidas coyunturales como es invertir en publicidad para dar a conocer

el producto, disminuir el precio, etc.

Se ha determinado los indices financieros mas relevantes para el proyecto

en todos los escenarios. Anexo EG6.

A continuacion se explican los indices obtenidos en el proyecto sin

apalancamiento.

El capital de trabajo se considera importante en este proyecto debido a que
permite determinar lo que le quedaria a la empresa en dinero o en otros activos

corrientes después de pagar sus pasivos corrientes.

Afios Capital de Trabajo
Optimista Normal Pesimista

2006 76.592 70.168 62.599

2007 93.196 78.348 70.779

2008 115.143 89.258 81.689

2009 150.275 100.934 93.365

2010 179.618 116.317 108.748

Elaborado por: las autoras Cuadro No 7.4

Como se puede apreciar en el Cuadro No 7.4, en los tres escenarios
planteados y en todos los afnos el capital de trabajo es positivo y con una

tendencia creciente por lo que se podria concluir que la empresa cuenta con
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disponibilidad de recursos afo tras afio luego de pagar sus obligaciones

corrientes.

AfoS Liquidez
Optimista Normal Pesimista
2006 4,57 4,02 3.55
2007 4,80 4,23 3,73
2008 5.04 4,75 3,92
2009 5,28 4,96 411
2010 5,54 5,18 4,32
Elaborado por: las autoras Cuadro No 7.5

En el Cuadro No 7.5, se presentan los indices de liquidez que genera la
empresa en los tres escenarios, los mismos que se los puede considerar como
buenos; en razén a que en los tres escenarios los activos corrientes son
superiores a los pasivos corrientes en mas de tres veces en el primer afo,
llegando a ser mas de cinco veces mayor en el Ultimo ano; lo que permite a la
empresa, entre otros, el pago de los dividendos a los accionistas. Debido a
que este negocio requiere un alto indice de liquidez ya que los insumos y la
materia prima que se debe emplear para la elaboracion del producto se los
debe pagar al contado, y al ser estos indices altos, concluimos que el proyecto

es viable.

Afios Rendimiento sobre el Patrimonio
Optimista Normal Pesimista
2006 38% 35% 31%
2007 40% 37% 32%
2008 42% 39% 33%
2009 44% 40% 35%
2010 46% 42% 37%

Elaborado por: las autoras Cuadro No 7.6
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En el Cuadro No 7.6 se muestra el rendimiento sobre el patrimonio. En el
escenario optimista fluctia entre el 31% y el 37%, en el escenario normal entre
el 35% y el 42% y en el escenario pesimista entre 30% y 33%, lo que hace que
el proyecto sea atractivo, ya que representa el rendimiento obtenido sobre la
inversion de los propietarios. Es decir, por cada doélar invertido por el propietario
este recibe ente $0,30 y $0,42 centavos mas, de acuerdo al escenario en el
que se lo analice, lo cual es positivo pues demuestra que la empresa esta
generando beneficios monetarios importantes a los accionistas ya que los

recursos con los que ésta cuenta estan siendo bien empleados.

Afios Rendimiento sobre activos
Optimista Normal Pesimista
2006 32% 29% 20%
2007 34% 30% 22%
2008 35% 32% 24%
2009 37% 34% 27%
2010 39% 35% 31%
Elaborado por: las autoras Cuadro No 7.7

En el Cuadro No 7.7 se muestra el rendimiento sobre activos, en el
escenario normal varia entre 29% y 35%, en el pesimista entre el 20% y 31% y
en el optimista esta entre 32% y 39%, lo que indica la utilidad obtenida en los
periodos analizados en relacion con los activos totales, independientemente de

como éstos hayan sido financiados.

A continuacién se detallan los indices obtenidos en el proyecto con

apalancamiento.
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Afos Capital de Trabajo
Optimista Normal Pesimista
2006 111.682 106.783 96.925
2007 119.862 114.963 108.631
2008 130.772 125.873 120.003
2009 142.445 137.549 129.817
2010 157.828 152.932 135.276
Elaborado por: las autoras Cuadro No 7.8

El Cuadro No 7.8 muestra el capital de trabajo; en el escenario pesimista

alcanza los $111.682 en el primer afio, llegando a $157.828 en el ultimo afrio,

demostrando que en el periodo analizado tiene una tendencia creciente. En el

caso del escenario normal el capital de trabajo también presenta una tendencia

creciente ya que de $106.783, en el primer ano, llega a $152.932 en el ultimo

afio analizado. En el escenario optimista en el primer afio de $96.925, pasa a

$135.276 en el ultimo afio, con una tendencia creciente. Estos valores son

positivos y alentadores ya que se puede determinar que la empresa tiene

mayor disponibilidad de recursos para solventar las operaciones del negocio y

la capacidad de pago de los pasivos corrientes.

Afios Liquidez
Optimista Normal Pesimista
2006 6,34 5,84 5.42
2007 6,67 6,13 5,69
2008 6,99 6.44 5,97
2009 7,34 6,76 6.27
2010 7,70 7,01 6,58
Elaborado por: las autoras CuadroNo 7.9

El indice de liquidez se presenta en el Cuadro No 7.9; y en los tres

escenarios tiene una tendencia creciente y asi en el escenario pesimista de

5,42 en el primer aio llega a 6,58 en el ultimo afno. En el caso del escenario
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normal, en el primer afo alcanza el 5,84 llegando a 7,01 en el ano cinco y en el
escenario optimista en el primer ano alcanza 6,34 llegando a 7,70 en el ultimo
afo. Este indice se lo puede considerar bueno debido a que en todos los afos
su relaciéon es superior a cinco, y eso se debe porque el activo corriente es
mayor en cinco veces al pasivo corriente, es decir que la empresa tiene mayor
disponibilidad de efectivo luego de pagar sus obligaciones corrientes. Se podria
indicar que el indice de liquidez que tiene la empresa es muy bueno,
demostrando la viabilidad de poner en marcha este negocio. Ademas este
indice puede demostrar, entre otras cosas, que los insumos y la materia prima

que se debe comprar para el negocio, se lo puede pagar al contado.

Afos Razon de Endeudamiento
Optimista Normal Pesimista
2006 38% 36% 36%
2007 34% 32% 30%
2008 30% 27% 27%
2009 27% 23% 22%
2010 22% 18% 19%
Elaborado por: las autoras Cuadro No 7.10

La razon de endeudamiento se presenta en el Cuadro No 7.10; este indice
tiene una tendencia decreciente en los tres escenarios analizados, asi en el
escenario pesimista del 36% en el primer afio, llega al 17% en el ultimo ano, en
el caso del escenario normal, en el primer afio del 36%, llega al afio cinco a ser
el 18%, y en el escenario optimista de 38% en el primer ano, llega al 22% en el
Gltimo ano, lo que nos demuestra una menor dependencia de la empresa con
sus acreedores, sean estos instituciones financieras, |IESS, SRI y otros, en

razoén de los pagos que ano a ano lo va realizando.
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Si bien el préstamo bancario se lo pagara dentro del periodo analizado, el
indice no es cero debido a los otros acreedores. Adicionaimente se debe
indicar que para este negocio, seria recomendable que el indice tenga una
tendencia creciente a fin de mantener el escudo fiscal, pero también se debe
considerar que un excesivo endeudamiento es malo por lo que seria
recomendable que se mantenga una relaciéon de 1 a 2, es decir que por cada

dolar propio hay la participacion de dos délares ajenos.

Se determiné los puntos de equilibrio tanto en unidades como en dolares
para los tres escenarios planteados que a continuacion se muestra en el

cuadro.

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES

Optimista Normal Pesimista
2006 70.697 61.989 55.395
2007 79.720 70.695 64.142
2008 82.599 73.275 66.487
2009 85.473 75.837 68.804
2010 88.581 78.512 71.224
Elaborado por: las autoras Cuadro No 7.11

PUNTO DE EQUILIBRIO EN DOLARES

Optimista Normal Pesimista
2006 60.092 52.690 47.085
2007 67.762 60.091 54.521
2008 70.209 62.284 56.514
2009 72.652 64.461 58.484
2010 75.294 66.735 60.540

Elaborado por: las autoras Cuadro No 7.12
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Si bien en el cuadro de punto de equilibrio en unidades este tiene una
tendencia creciente afio a aino pero dentro del mismo escenario, sin embargo
como se puede observar las unidades del escenario optimista son mayores que
la de los otros dos escenarios. Es por esto que el punto de equilibrio en délares
tiene la misma relacién, son mayores en el escenario optimista en comparacion
con los otros dos escenarios. Es importante resaltar que la empresa vende un
32% de unidades mas de las que determinan en el punto de equilibrio como
minimas, este valor es tomado del escenario pesimista, lo que indica que la

empresa siempre produce mas de lo que requiere como minimo.

e Finalmente con todos los datos calculados se determiné el punto de
equilibrio, donde se pudo establecer el nivel de produccién minimo que

puede tener la empresa en todos los escenarios. Anexo E6.

e Los flujos de caja para los tres escenarios claramente muestran mejores

resultados cuando se emplea la opcion de apalancamiento.

e EIl manejo de la opcion de apalancamiento resulta mas atractiva que la
del no apalancamiento, como se pudo observar en los cuadros

respectivos.

e Finalmente, el proyecto es rentable en los tres escenarios en los que se

lo planteé.
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alternativas, para hacer de ese dia un momento inolvidable. Este tipo de empresas
seria importante para NICE & ICE ya que su consumo de hielo en los eventos que
estos organizan es considerable. A continuacion se muestra un cuadro en el que

se detalla las empresas de Catering.

EMPRESAS DE CATERING EN QUITO

Nombre de la Empresa

Azafran Division Catering

Banquetes Lafayette

Caterexpress

Catering Andrews G & V

Catering Deli High Service

Seramin Consorcio de empresas Catering Service
Fielquimec

Mishan Services S.A
Seoselva Cia Ltda.
Servicio de Catering
‘Swing Meson Cultural - B
Fuente: Guia Telefénica 2004, pag 70 Cuadro No 6.2

A pesar de que no se ha realizado una investigacion se pudo determinar que en
promedio el consumo de hielo de estas empresas es bastante significativo. Un
estudio de mercado ayudaria a determinar con aproximacion el promedio de

consumo de hielo en fundas y en frecuencia.

6.1.1.3  NIVEL SOCIO ECONOMICO

El presente plan de negocios considerd6 como su mercado objetivo a los
hogares del nivel socio economico alto y una pequena proporciéon del medio-

medio; pero conforme se avanzo con el proyecto, se determiné que se deberia
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considerar a todos los hogares que pertenecen al nivel socio economico
anteriormente mencionado, ya que estos hogares podrian destinar parte de sus

ingresos a la adquisicion del producto ya que su precio es accesible.

Al mismo tiempo es importante resaltar que el nivel socio economico medio-
medio tiene una cantidad de hogares considerablemente mayor a la clase alta y
los miembros de estos hogares también tienden a demandar aquellos productos
que le representen cierto valor agregado y satisfacen sus necesidades de una

manera distinta, sin tener que pagar un precio mayor para ello.

6.1.2 GUAYAQUIL

6.1.21 FACTORES DETERMINANTES

6.1.2.1.1 CLIMA

En esta ciudad se goza de un clima tropical por lo que el consumo de bebidas
sean alcohdlicas o no alcohdlicas se lo hace con preferencia con hielos para lograr
tener una bebida refrescante. Este factor es positivo ya que el consumo de hielo

se estima podria ser superior al que se tiene en la ciudad de Quito.
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6.1.2.1.2 POBLACION

Guayaquil se considera la ciudad mas importante en términos poblacionales a
nivel nacional. El nimero de hogares se muestra creciente aunque los miembros
promedios por hogar estén disminuyendo®. A continuacién se muestra un cuadro

en el que se puede distinguir [a poblacién por rangos de edad:

POBLACION DE GUAYAQUIL

POBLACION _

URBANA DE ANOS

GUAYARUIL 2003 2004 2005

RANGO DE EDAD |MUJERES |HOMBRES | MUJERES |HOMBRES | MUJERES |HOMBRES

0a 11 afios 270.903 279.981 272.133 282.127 273.697 284.639
12 a 17 afnos 130.099 132.811 130.284 133.815 130.619 134.994
18 a 29 afos 226.861 223.680 227.842 228.399 229.102 233.486
30 a 44 anos 204.294 199.570 207.142 204.446 210.295 209.666

45 a 69 afios 169.893 164.388 174.721 168.936 179.859 173.781

70 y mas 46.476 41.083 44.549 38.735 42.628 36.375
Fuente: Fuente: Revista Pulso Ecuador, Enero 2005, pagina 8, No13 Cuadro No. 6.3

Como es posible identificar en el cuadro, el numero de personas que se
encuentran en el rango al que va dirigido NICE & ICE es bastante significativo. A

continuacion se muestra un cuadro con el nimero de hogares urbanos:

% Revista Pulso Ecuador, No 13, Enero 2005, pag 8
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NUMERO DE ANOS
HREARES 2003 2004 2005
Total 489.997 497.200 505.017

Fuente: Fuente: Revista Pulso Ecuador, Enero 2005, pagina 8, Ny13

Cuadro No. 6.4

Como se puede apreciar en el cuadro, el numero de hogares urbanos se

encuentra en constante crecimiento. Con una investigacion de mercado se podria

determinar la frecuencia de consumo y el volumen de compra; y como el nimero

de hogares es considerablemente mayor a los de Quito, el mercado potencial se

presume podria ser muy atractivo para la empresa.

6.1.2.1.3 CULTURA

El comportamiento de los guayaquilefios frente a productos nuevos y

originales es bastante importante, ya que son personas que tienen una gran

curiosidad y noveleria. Por la cultura que tienen las personas que viven en esta

ciudad crean cierta posibilidad de que el producto tenga aceptaciéon, ya que es

nuevo, innovador, original, creativo y diferente; es decir cumple con lo necesario

para que las personas se atrevan a probario.
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6.1.2.1.4 COMPETENCIA

En Guayaquil existe un nidmero mayor de empresas que se dedican a la
elaboracién y comercializacion de hielos en comparacién con Quito. Esto se debe
a que el clima caluroso insita a las personas a refrescarse con bebidas bien frias y

para ello la utilizacion del hielo es indispensable.

Por el hecho de que existen varias empresas que ofertan hielos el mercado y
la competencia que tendria NICE & ICE seria mucho mayor. A continuacion se
muestra un cuadro en el que se detallan las empresas que fabrican hielo en

Guayaquil.

EMPRESAS DE HIELO EN GUAYAQUIL

Fabrica de Hielo Duran Cia Ltda
Fabrica de Hielo Inducarla
Fabrica de Hielo El Nevado
Calamante S.A.

Dehielo S.A.

Fabrica de Hielo Brener

Hielos Diana

Fuente:Guia Telefonica de Guayaquil Cuadro No 6.5
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POSIBLES RIESGOS DEL NEGOCIO

Y SUS SOLUCIONES

8.1 INTRODUCCION

En el momento de poner en practica un proyecto es indispensable desarrollar
L un plan de contingencia, con el objetivo de poder contrarrestar posibles factores

internos o externos que afectarian el 6ptimo desenvolvimiento del mismo.

8.2 POSIBLES RIESGO

8.2.1 CONFLICTOS INTERNOS

FACTORES:

¢ A continuaciéon se presentan los posibles conflictos internos que podrian

suscitarse en la empresa:

o Falta de comunicacion entre los niveles jerarquicos que rigen en la

empresa (administrador - personal de produccién y comercializacion).
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e Pérdida del verdadero sentido de la mision y la vision por parte de los

empleados de la empresa.

e Personal no comprometido con los valores que tiene la empresa.

e El personal olvide que es indispensable el trabajo en equipo para lograr

que se realice un trabajo exitoso en todas las areas.

e Problemas entre los propietarios de la empresa.

PLAN DE CONTINGENCIA

e Para el primer caso, el Administrador debe invertir tiempo en conversar y
acatar posibles quejas, sugerencias y comentarios por parte del personal del
area de produccion y comercializacion, con el fin de no perder la objetividad
que el negocio requiere. Para lograrlo, se llevara a cabo reuniones entre los
empleados y el administrador de modo que todos y cada uno de ellos tenga la
oportunidad de expresar sus ideas y llegar a un consenso, para asi poder

tomar una decision que sea en beneficio de la organizacion.

e Para el segundo caso, es importante que los empleados se sientan
identificados con la misién y la vision de la empresa, y esto se lo puede lograr

a través de rétulos ubicados en todos los lugares visibles de la empresa.
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Adicionalmente los directivos deben hacer un recordatorio de la misién y la
visién de la empresa en todas las reuniones, para lograr que los empleados lo
recuerden y sean conocidas a profundidad tanto por el personal administrativo
como el de produccion y comercializaciéon ya que todos ellos deben desarrollar
sus actividades orientadas al cumplimiento de la mision y vision de la
empresa, evitando asi tomar acciones o decisiones que se alejen de estos

parametros.

e Para el tercer caso, es importante que los valores corporativos
establecidos por NICE & ICE aliente el desarrollo organizacional, por lo que la
empresa esta comprometida con todo el personal de administracion,
produccion y comercializaciéon, para que sean conocidos, respaldados y
aceptados. Al lograr este compromiso la empresa lo que obtiene es un equipo
de trabajadores realmente identificados y leales con la empresa que cumplan
con los valores organizacionales con la finalidad de que trabajen de manera

mas eficaz y eficiente.

e Para el cuarto caso, se fomentara el trabajo en equipo ya que tanto la
responsabilidad como los incentivos sera para todo el equipo que realizé un
trabajo sobresaliente. De esta manera, se evitara el individualismo y las

competencias internas.
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e Para el quinto caso, la empresa sera de responsabilidad limitada y las
participaciones del capital en un futuro inmediato serian de la siguiente manera:
49% para las dos propietarias mayoristas y el 2% restante para un socio el cual
debera ser una persona ecuanime, escogida por las socias mayoritarias para
que con su voto hacer mayoria en el caso de que las socias no lleguen a estar
de acuerdo sobre una decision a ser tomada y que deba someterse a votacion

en junta general de socios.

8.2.2 VOLUMEN DE VENTA INFERIOR AL ESTIMADO

FACTORES:

Si la empresa genera ventas inferiores a las estimadas en la proyeccién de

ventas, se producirian los siguientes resultados:

e Disminucion en el ingreso, con el peligro de no poder cubrir los costos

totales, lo que llevaria a la empresa a obtener pérdida.

e Mano de obra y maquinaria ociosa.

e Gastos innecesarios como: servicios basicos y arriendo del local en donde

se encuentra previsto la fabricaciéon del producto.
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e El los flujos de efectivo daria como resultado un TIR menor a los previsto
en el escenario normal, lo cual no permitiria que la empresa pueda tomar
medidas coyunturales como puede ser bajar el precio del producto o aumentar

los gastos en publicidad, etc.

PLAN DE CONTINGENCIA

Para poder analizar lo que generé que las ventas sean inferiores a las
estimadas, se debera realizar una investigacion sobre el verdadero problema que

dio lugar a este suceso. Entre los posibles factores estan:

¢ Falta de informacion a los clientes potenciales acerca de las caracteristicas

y beneficios que ofrece el producto.

e Precio superior al de la competencia.

e Percepcién erronea sobre la calidad del producto.

e Cantidad no adecuada ya que no satisface las necesidades de los clientes.
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Para contrarrestar estos factores la empresa podria realizar planes de accion

inmediatos como son:

» Bajar el precio del producto, ya que el proyecto goza de un TIR favorable
que el permite poder tomar medidas coyunturales acerca del mismo.

e Ofrecer el producto en mayor cantidad al mismo precio o incluso a un
precio menor si es financieramente posible.

e La empresa podria realizar un acuerdo con empresas que elaboren
bebidas, con el fin de promocionar el hielo como un complemento de las

mismas.

Mientras estos planes de accién inmediatos son puestos en practica, la
empresa podria reforzar su campana publicitaria, con la finalidad de transmitir al
cliente un claro mensaje sobre las caracteristicas y beneficios que ofrece el
producto, utilizando los medios mas idoneos para lograrlo. Esta campaiia
publicitaria ofreceria resultados a mediano plazo y ayudaria a reforzar el

posicionamiento de la marca y del producto.

Con el propésito de evitar que se presenten los factores anteriormente
mencionados, la empresa se mantendra al tanto del precio vigente en el mercado
del hielo tradicional para evitar que este sea menor al de los hielos con color,

sabor y formas. Igualmente, la empresa se informara continuamente acerca de
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como esta satisfaciendo el producto las necesidades de los clientes. Finalmente, si
el caso lo amerita los gastos seran reconsiderados y reducidos para evitar el

desembolso innecesario de dinero.

8.2.3 INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES

FACTORES:

Al poner en marcha cualquier tipo de negocio, se corre el riesgo de que
ingresen a la industria nuevos competidores o que las empresas ya establecidas
ofrezcan un producto similar al que NICE & ICE oferta. El riesgo es mucho mayor
cuando las empresas ya tienen experiencia, ya que pueden ofrecer un precio

mucho mas atractivo.

PLAN DE CONTINGENCIA:

La constante innovacion y diversificacion de sus lineas de productos como
son: nuevos colores, formas y sabores se daria al cliente una gama mas amplia de
productos para su eleccion y satisfaccion de sus necesidades. Asi mismo se
puede crear otras lineas de productos como adornos que sirvan para decorar las

bebidas ya que esa es la funcion principal del negocio.
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Para poder lograr que el producto esté presente en todas las ocasiones y
fechas importantes, la empresa puede diferenciarse de sus competidores
ofreciéndole al cliente hielos que vayan acorde con la ocasion, es decir se
elaborarian hielos en formas de corazén, rosas, ositos, etc para San Valentin;
arboles de navidad, campanas, vendados, papa noel, etc para Navidad, anillos,

novios, etc para matrimonios y otras figuras que vayan acorde con la ocasion.

Es igualmente importante que NICE & ICE se centre en mejorar de la calidad
tanto del producto como del servicio para lograr ofrecer un valor agregado a los

clientes, obteniendo asi una ventaja competitiva.

Ampliar el nicho de mercado de los hoteles, bares, bar/restaurantes,
restaurantes y discotecas dirigi€ndose a todos los segunda y tercera categoria. En
cambio para personas naturales se puede enfocar en otras edades, otros niveles
socio economicos; con la finalidad de buscar constantemente nuevos clientes a los

cuales NICE & ICE pueda satisfacer.

8.2.4 OTROS PRODUCTOS

FACTORES:

Debido a que es un producto nuevo en el mercado, los consumidores

pueden encontrar obstaculos en lo que tienen que ver con la combinacién de estos
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con sus bebidas favoritas, puesto que las combinaciones no serian las mas
apropiadas. Esto traeria como consecuencia que el producto deje de ser

demandado.

PLAN DE CONTIGENCIA:

Ya que la maquinaria que se utilizara en la elaboracion de este producto
puede ser utilizada para la elaboracion de helados, la empresa tendria la
posibilidad de elaborar los mismos, logrando asi diversificar su linea de producto,

lo cual le ayudaria a contrarrestar estos problemas.

Asimismo, se podria elaborar bolos con las formas de los personajes de
caricaturas que se encuentren de moda en ese momento para dirigirlos a los

ninos.

8.2.5 CANALES DE DISTRIBUCION

FACTORES:

e Al ser Supermaxi un fabricante de hielo tradicional, podria desistir de
adquirir el producto ya que seria una competencia directa al suyo y su nicho

de mercado se podria verse afectado.
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e Debido a que Supermaxi cuenta con una marca bien posicionada, al darse
cuenta que el producto tiene buena acogida en el mercado podria elaborar por
si mismo un producto semejante con su marca, con el fin de persuadir a los

consumidores a preferir su producto en lugar del que ofrece NICE & ICE.

PLAN DE CONTINGENCIA:

e La empresa estableceria estrategias de posicionamiento de marca, pues al
ser un producto innovador y por ser primero en el mercado, esto se podria
lograr con mayor facilidad, a través de campafas publicitarias agresivas y
dando a conocer las caracteristicas y beneficios del producto, asi como con un

precio relativamente menor al del hielo tradicional.

e La empresa podria reconsiderar otros canales de distribucion como son:
las gasolineras, mini market, licorerias y alianzas con empresas que
produzcan bebidas que puedan ser acompafadas por los productos que

ofrece NICE & ICE.






CONCLUSIONES

A pesar de que existen varias empresas que elaboran y comercializan
hielo en la ciudad de Quito, es importante recalcar que ninguna de ellas

se encuentra bien posicionada en el mercado.

El mercado que ha sido tomado en consideracién para la elaboracion del
capitulo financiero de este proyecto no es el Gnico al que NICE & ICE
puede dirigir sus actividades. Existen otros mercados como son:
empresas de catering, Guayaquil, ampliar la categoria de los

establecimientos y ampliar los niveles socio-econémicos de los hogares.

A pesar de que Quito no cuenta con un clima tropical, se pudo
determinar a lo largo del desarrollo de este proyecto que el consumo de
hielo se encuentra en incremento. Es por esto que los hielos con color,
sabor y formas tienen la posibilidad de convertirse en un producto con

un importante grado de consumo.

Cerca del 80% de la distribucion de este producto depende de
Supermaxi, y al determinar que este se encuentra interesado en la
adquisicién del mismo, se concluye que el negocio tiene grandes

posibilidades de ingresar al mercado y llegar a varios consumidores.



Debido a que Supermaxi es el principal canal de distribucién, un
desacuerdo o desinterés por parte de ellos, podria ocasionar que el
producto no pueda llegar al mercado objetivo y la producciéon sea

excesiva para lo que realmente se puede distribuir de manera directa.

La empresa podria diversificar e incluir nuevas lineas de productos para
poder llegar a un mercado mas amplio, y maximizar los beneficios de la

maquinaria.

Para el analisis financiero de este plan de negocios, se plantearon tres
escenarios, un normal, un pesimista y un optimista; los tres escenarios
fueron proyectados a 5 anos. A pesar de que se planteé un escenario
pesimista en este se obtuvo un Valor Actual Neto $107.573 y un TIR
131% utilizando apalancamiento, y un Valor Actual Neto $100.684 y un
TIR 64% sin apalancamiento, y los dos escenarios restantes tienen
valores mayores a los de este escenario, por lo que se concluye que en

cualquier escenario que se analice, el proyecto es rentable.

De acuerdo a los analisis realizados a lo largo del desarrollo de este plan
de negocios, se puede concluir que el proyecto es atractivo y

financieramente rentable.






RECOMENDACIONES

No se debe disminuir la calidad del producto asi como se debe mejorar
cada vez mas el servicio, con la finalidad de evitar que el cliente pierda

el interés en el producto.

Mantener siempre una actitud cordial y respetuosa hacia los clientes.

Realizar investigaciones para determinar las nuevas necesidades de los

clientes y asi ampliar las lineas de productos.

Identificar nuevos canales de distribucion para que el producto esté al

alcance de los clientes de manera mas rapida.

Establecer buenas relaciones con los proveedores de la materia prima,
con la finalidad de mantener una buena calidad del producto y ofrecer al

cliente un excelente producto.

Crear relaciones fuertes y duraderas con los hoteles, bares,
bar/restaurantes, restaurantes y discotecas para fidelizarlos y ser los

primeros en satisfacer sus necesidades.



En el capitulo 6 se contemplaron algunas alternativas para ampliar el
mercado al que NICE & ICE se pueda dirigir, por lo que se recomienda
un estudio previo para determinar cual de estas opciones es la mas

rentable.

Debido a que el proyecto contempla una maquinaria que puede ser
empleada para la elaboracion de helados, se puede ampliar la linea de

productos que la empresa puede ofrecer de manera simultdnea.

Crear alianzas estratégicas con las empresas que elaboren bebidas que
puedan ser facilmente combinadas con el producto, para intentar
habituar al cliente a consumir su bebida favorita con el producto que

ofrece NICE & ICE.

Realizar una investigacion de mercado en Guayaquil, ya que por los
factores expuestos en el capitulo 6 se puede identificar claramente que

es un mercado objetivo muy importante.

Se debe llevar a la practica el proyecto, por todos los resultados
obtenidos durante la realizaciéon del mismo, asi como aprovechar el

interés demostrado por parte de Supermaxi en adquirir el producto.
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REQUISITOS PARA EL REGISTRO SANITARIO

. Solicitud dirigida al Director general de Salud.

. Permiso de funcionamiento, el cual es analizado y otorgado por la Autoridad de

Salud.

. Certificacion otorgada por la autoridad de salud competente, donde consta que

el establecimiento relne las disponibilidades técnicas para fabricar el producto.

. Informacién técnica relacionada con el proceso de elaboracion y descripcion

del equipo utilizado.

. Formula cuali — cuantitativa, este incluye aditivos, en orden decreciente de las

proporciones usadas.

. Certificado de analisis de control de calidad del producto, este documento debe

constar con la firma del técnico responsable obtenido de cualquier Laboratorio



7. de control de Alimentos, incluido del Laboratorio de Control de Calidad del

Instituto de Higiene Leopoldo Izquieta Pérez.

8. Especificaciones quimicas del material utilizado en la manufactura del envase.

9. Proyecto del rotulo o etiqueta a utilizar.

10. interpretacion del codigo de lote.

o Lote: Una cantidad determinada de un alimento producida en iguales

condiciones.

e Coadigo de lote: Simbolos ( letras o numeros, letras y numeros) acordado por

el fabricante para identificar el lote.’




REQUISITOS PARA EL PERMISO DE
FUNCIONAMIENTO DEL ANO 2005

LINEA DE FABRICA

PRIMERO: comprar el formulario de linea de fabrica, llenar a nombre del duefio

del predio (duefio de la casa si Ud. arrienda el local).

ADJUNTAR.- copia del pago del impuesto predial del duefio del local, si
arrienda copia de la cédula y papeleta de votacion de la persona que realiza el

tramite.

Ingresar en la ventanilla No. 10 de documentacién, duracién de la linea
de fabrica dos afios. Cuando a usted le entreguen la linea de fabrica tiene que

solicitar el uso de suelo.

USO DE SUELO

DOS: tiene que hacer un escrito en hoja simple dirigido al Arq. Gustavo Fierro
Administrador de la Zona Norte, solicitando el uso de suelo para su

establecimiento detallando actividad, nombre y direccién.

ADJUNTAR.- copia de la linea de fabrica, copia de la cédula y papeleta

de votacion de la persona que realice el tramite.

INGRESAR.- en la ventanilla No. 7 de documentacion, el uso del suelo
que se obtiene anualmente. Cuando ya ha obtenido el informe de

compatibilidad de uso de suelo puede sacar el permiso de funcionamiento.



PERMISO DE FUNCIONAMIENTO

TRES: cuando usted ya ha obtenido el paso uno y dos realiza un escrito
dirigido a la Dra. Luisa Gémez Jefe del Departamento de Control Sanitario,

solicitandole el permiso de funcionamiento para su negocio.

ADJUNTAR.- copia de cédula, copia de papeleta de votaciéon (del
propietario del negocio), informe de compatibilidad de uso de suelo,
comprobante de pago de la patente y permiso de funcionamiento del afio
actual, permiso de funcionamiento del afo anterior (para los locales ya
existentes), certificado de salud (en areas de alimentos, salas de bellezas y
peluguerias para todo el personal), para personas extranjeras visa de

residencia en el pais actualizada, copia de RUC para locales nuevos.

Plazo maximo para obtener el permiso de funcionamiento es el 30 de
junio de cada ano. Caso contrario se sometera a las sanciones establecidas en
el Cédigo de Salud.






TAMANO DE LA MUESTRA

Metodologia

Tipo de investigacion.

El método que se utilizd fue descriptivo a través de encuestas
personales. De esta forma se pudo obtener el grado de intencion de compra

que tendrian en el producto.

Muestreo

Se trabajo con un universo infinito, debido a que no se tienen datos
exactos sobre el nimero de personas y/o familias que pertenecen al nivel
medio-medio y alto. Asi mismo se utilizé dicha férmula infinita ya que no hay
estudios previos o investigaciones anteriores con un nivel de confianza del

95%.

Se realizé una entrevista personal a hombres y mujeres entre 18 y 70
afos pertenecientes al nivel socioeconomico anteriormente mencionado que

residan en la zona urbana de Quito.
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CUESTIONARIO PERSONAS NATURALES

Soy estudiante de la Universidad de las Américas y estoy realizando una investigacion para mi tesis de grado
Le solicito tres minutos de su tiempo para contestar una encuesta corta

1.- ¢ En promedio cuantas reuniones familiares y/o sociales tiene al mes en su casa?

1- 3 veces
4 - 6 veces
Mas de 6

2.- ¢ En estas reuniones qué tipo de bebidas suele servir?

Jugos
Gaseosas
Agua
Cerveza
Alcohdlicas
Otros ¢ Cual/es?

3.- ¢ Qué porcentaje de estas bebidas las sirve con hielo?

Ninguna
10% - 50%
Mas del 50%
Todas

4.- ; Como calificaria usted a una persona que sirve las bebidas con hielos con sabor, color y formas?

Sofisticada
Moderna
Detallista
Otros ¢ Cual?

5.- ¢ Qué tan interesada/o estaria usted en comprar hielos con sabor, color y formas?

Definitivamente compraria
Seguramente compraria
Talvez compraria

Creo que no compraria
Definitivamente no compraria

6.- ¢ Cree usted que este producto vendido en igual cantidad que et hielo tradicional debe costar?

Lo mismo
5% mas
10% mas

7.- ¢ Con que frecuencia usted compraria hielos con sabor, color y formas?

Semanal
Quincenal
Mensual

8.- ¢ En donde le gustaria comprar el hielo con sabor, color y formas?

Supermercados
Tiendas
Gasolineras
Otros ¢ Cual?

Nombre:

Actividad: Edad




TABULACION ENCUESTAS PERSONAS NATURALES

1.- ¢ En promedio cuantas reuniones familiares y/o sociales tiene al mes en su casa?

1-3 veces 3-6 veces Mas de 6

76% 17% 7%

18-23 51% 64% 69%
24-29 22% 21% 17%
30-35 8% 7% 3%
3641 6% 3% 7%
Mas de 41 13% 4% 3%

TOTALES 100% 100% 100%

2.- ¢ En estas reuniones queé tipo de bebidas suele servir?

Jugos Gaseosas Agua Cerveza Alcoholicas Otros
15% 33% 15% 16% 21% 2%
18-23 52% 55% 47% 49% 53% 50%
24-29 22% 22% 23% 22% 22% 29%
30-35 5% 7% 7% 10% 5% 0%
36-41 5% 6% 8% 8% 7% 7%
Mas de 41 16% 10% 15% 10% 13% 14%
TOTALES 100% 100% 100% 100% 100% 100%
3.- ¢ Qué porcentaje de estas bebidas las sirve con hielo?
Ninguna 10% -15% Mas 50% Todas
22% 53% 16% 9%
18-23 47% 60% 52% 47%
24-29 24% 20% 25% 19%
30-35 6% 12% 3% 14%
3641 8% 5% 5% 6%
Mas de 41 16% 3% 15% 14%
TOTALES 100% 100% 100% 100%




4.- , Como calificaria usted a una persona que sirve las bebidas con hielos con sabor, color y formas?

Sofisticada Moderna Detallista Otros
15% 28% 51% 7%
18-23 47% 63% 52% 50%
24-29 25% 16% 23% 27%
30-35 14% 4% 7% 8%
36-41 7% 4% 6% 4%
Mas de 41 7% 12% 12% 12%
TOTALES 100% 100% 100% 100%

5.- ¢ Qué tan interesadalo estaria usted en comprar hielos con sabor, color y formas?

Creo que

Definitivamente | Seguramente Talvez no Definitivamente
compraria compraria compraria . no compraria
compraria
15% 26% 43% 1% 5%

18-23 54% 57% 61% 27% 43%

24-29 22% 22% 18% 36% 14%

30-35 7% 7% 8% 11% 0%

36-41 7% 2% 6% 11% 5%
Mas de 41 10% 12% 8% 14% 38%
TOTALES 100% 100% 100% 100% 100%

18-23 15% 27% 49% 6% 4% 100%

24-29 15% 27% 36% 19% 3% 100%

30-35 14% 24% 45% 17% 0% 100%

36-41 18% 9% 45% 23% 5% 100%
Mas de 41 13% 27% 29% 13% 18% 100%

6.- ¢ Cree usted que este producto vendido en igual cantidad que el hielo tradicional debe costar?

Lo mismo 5% mas 10% mas
36% 52% 12%
18-23 60% 61% 43%
24-29 22% 19% 18%
30-35 7% 7% 8%
36-41 3% 5% 8%
Mas de 41 7% 7% 25%
TOTALES 100% 100% 100%




7.- ¢Con que frecuencia usted compraria hielos con sabor, color y formas?

Semanal Quincenal Mensual

18% 29% 54%

18-23 53% 59% 61%

24-29 22% 22% 18%

30-35 7% 9% 6%

3641 5% 2% 6%

Mas de 41 14% 7% 9%

TOTALES 100% 100% 100%
18-23 16% 29% 56% 100%
24-29 19% 31% 49% 100%
30-35 17% 38% 46% 100%
36-41 19% 13% 69% 100%
Mas de 41 27% 23% 50% 100%

8.- ¢ En donde le gustaria comprar el hielo con sabor, color y formas?

Supermercados Tiendas Gasolineras Otros
57% 24% 18% 1%
18-23 54% 68% 52% 17%
24-29 23% 17% 27% 33%
30-35 6% 9% 7% 33%
36-41 6% 3% 5% 0%
Mas de 41 11% 3% 10% 17%
TOTALES 100% 100% 100% 100%







CUESTIONARIO PERSONAS JURIDICAS

Soy estudiante de la Universidad de las Américas y estoy realizando una investigacion para mi tesis de grado
Le solicito tres minutos de su tiempo para contestar una encuesta corta.

1.- ¢ En el establecimiento tiene alguna méaquina para producir hielo?

! —

¢ Cual es la capacidad de la maquina de produccion por dia? ( Si pase pregunta 11)

2.- ; Compra hielo regularmente?

I —

3.- ¢Con qué frecuencia compra hielo?

Diario

2 a 3 veces por semana
4 a 6 veces por semana
Semanalmente
Quincenalmente

4.- ; De qué marca o que empresa compra usted hielo?

Glacial
Pruro hielo
Otros ¢ Cual?

5.- ¢ Con que frecuencia consume hielo?

Diario

2 a 3 veces por semana
4 a 6 veces por semana
Semanalmente
Quincenalmente

6.- ¢ Donde compra hielo?

Fabrica
Supermercados
Gasolineras
Tiendas
Entrega

7.- ¢ Cuantas fundas de hielo compra usted?

1 - 5 fundas 21 - 25 fundas
6 - 10 fundas 26 - 30 fundas
11 -15 fundas 31 - 35 fundas
16 -20 fundas Mas de 35 fundas




8.- ¢ A qué precio compra usted el hielo?

$0.60 $0.90
$0.70 $1.00
$0.80 Mas de $1.00

9.- ¢ De estos cuél considera usted el més importante a la hora de comprar hielo?

Durabilidad
Precio
Calidad
Pureza
Marca

10.- ¢ Que tan interesada/ o estaria usted en comprar hielos con sabor, color y formas?

Definitivamente compraria
Seguramente compraria
Talvez compraria

Creo que no compraria
Definitivamente no compraria

11.- ¢, Canto mas debe costar este producto vedido en igual cantidad que el hielo tradicional?

5% mas
10% mas
15% mas
Mas del 15%

12.- ¢ Qué cantidad estima usted que compraria hielos en paquetes de 5Kg/ sabor semanalmente?

1 -3 fundas
4 - 8 fundas
9 - 12 fundas
Mas de 12 fundas

13.- { Qué tamafio le gustaria adquirir de hielos con color, sabor y formas?

1Kg
2Kg
3Kg
4Kg
5Kg

Nombre del entrevistado:

Nombre de la empesa

Hotel

Bar

Bar / Restaurante
Restaurante
Discoteca




TABULACION ENCUESTAS PERSONAS JURIDICAS

Hotel Bar ! Discoteca |

20% 18% | S al 14% =
Maquinaria Maguina propia 70%| 0% 17% 25% 0% 24%
No posee maquina 30%| 100% 83% 75% 100% 76%
TOTAL 100% | 100% 100% 100% 100% 100%
Compra hielo |Si 30%| 100% 75% 67% 100% 78%)
regularmente No 70% 0% 25% 33% 0% 22%]
TOTAL 100%| 100% 100% 100% 100% 100%
Diario 40%| 44% 40% 63% 43% 46%
s ada 2-3 veces por semana 20%| 33% 20% 0% 29% 21%
N a | veces por semana 0%| 0% 20% 0% 0% 5%
3 Semanalmente 40%| 22% 20% 38% 29% 28%
Quincenal 0% 0% 0% 0% 0% 0%
TOTAL 100%| 100% 100% 100% 100% 100%
Glacial 40%| 11% 10% 38% 14% 21%
Marca Puro hielo 0%| 0% 20% 13% 0% 8%
Otro 60%| 89% 70% 50% 86% 72%
TOTAL 100%| 100% 100% 100% 100% 100%
Diario 100%| 44% 70% 63% 43% 62%
2-3 veces por semana 0%| 22% 10% 0% 43% 15%
Consumo  |{4-6 veces por 0%| 0% 10% 0% 0% 3%
S | 0%| 33% 10% 38% 14% 21%
Quincenal 0%| 0% 0% 0% 0% 0%
TOTAL 100%| 100% 100% 100% 100% 100%
Fabrica 20%| 11% 10% 25% 0% 13%
Supermercado 0%| 33% 20% 25% 0% 18%
Lugar Gasolinera 0%| 0% 10% 0% 14% 5%
Tiendas 20%| 22% 30% 0% 0% 15%
Entrega 60%| 33% 30% 50% B6% 49%
TOTAL 100%| 100% 100% 100% 100% 100%
1-5 fundas 40%| 33% 60% 50% 0% 38%
6-10 fundas 20%| 44% 30% 25% 0% 26%
11-15 fundas 0%| 11% 0% 0% 0% 3%
p— 16-20 fundas 0%| 11% 0% 13% 14% 8%
21-25 fundas 20%| 0% 10% 0% 14% 8%
26-30 fundas 0%| 0% 0% 13% 29% 8%
31-35 fundas 0%| 0% 0% 0% 0% 0%
Mas de 35 fundas 20%| 0% 0% 0% 43% 10%
TOTAL 100%| 100% 100% 100% 100% 100%
Menos 0,60 0%| 22% 40% 0% 14% 18%
0.60 20%| 11% 0% 38% 14% 15%
Precio de 0,70 20%| 22% 10% 25% 29% 21%
a 0,80 20%| 11% 20% 0% 0% 10%
L 0,90 20%| 0% 10% 25% 14% 13%
1,00 20%| 0% 0% 0% 0% 3%
Mas de 1,00 0%| 33% 20% 13% 29% 21%
TOTAL 100%| 100% 100% 100% 100% 100%
Durabilidad 0%| 44% 10% 13% 14% 18%
Factor Precio 20%| 22% 30% 25% 0% 21%
Pureza 80%| 22% 60% 63% 86% 59%
Marca 0%| 1% 0% 0% 0% 3%
TOTAL 100%| 100% 100% 100% 100% 100%
Definitivamente compraria 40%| 0% 0% 17% 14% 14%
B . ., |Seguramente compraria 20%| 33% 50% 8% 71% 34%
::Olllpl'l =" | Talvez compraria 30%| 44% 33% 67% 14% 40%
Creo que no compraria 10%| 11% 8% 8% 0% 8%
Definitivamente no comprarial 0%| 1% 8% 0% 0% 4%
TOTAL 100%| 100% 100% 100% 100% 100%
.o mismo 11%| 43% 40% 18% 29% 27%
Precic 5% mas 56%| 14% 50% 55% 14% 41%)]
adici 10% mas 33%| 43% 10% 18% 43% 27%
15% mas 0%| 0% 0% 0% 0% 0%
Mas del 15% 0%| 0% 0% 9% 14% 5%
TOTAL 100%) 100% 100% 100% 100% 100%
1-5 fundas 33%| 71% 80% 55% 0% 50%
= " 6-8 fund 11%| 29% 10% 9% 14% 14%
9-12 fundas 22%| 0% 0% 18% 0% 9%
Mas de 12 fundas 33% 0% 10% 18% 86% 27%
TOTAL 100%| 100% 100% 100% 100% 100%
1Ka 44%| 14% 20% 36% 14% 27%
2Kg 22%| 29% 50% 18% 14% 27%
Empaque |3Kg 22%| 14% 10% 9% 14% 14%
4Ka 0%| 14% 0% 0% 0% 2%
5Kg 11%| 29% 20% 36% 57% 30%
TOTAL 100%| 100% 100% 100% 100% 100%







BASE DE DATOS

La base de datos contara con los siguientes campos:

« Nombre del cliente

e Apellido del cliente

e Direccion de su domicilio

¢ Direccion electrénica

e Teléfonos y Fax

e Lugar de trabajo

e Bebidas preferidas tanto alcohélicas como no alcohdlicas

e Volumen de compra

 Forma de pago

« Ultima fecha de compra y su finalidad de compra

* Fechas importantes para el cliente (cumpleafios, aniversario, graduacion,
etc)

e Numero de reuniones sociales y/o familiares organiza.












FRECUENCIA DE VISITA A LOS ESTABLECIMIENTOS

Frecuencia de % hoteles % bares % restaurantes % discotecas
compra
Diario 40% 44% 63% 43%
2-3 veces por semana 20% 33% 0% 29%
4-6 veces por semana 0% 0% 0% 0%
Semanalmente 40% 22% 38% 29%
Quincenal 0% 0% 0% 0%
Frecuencia de FQ semanal FQ hoteles FQ bares FQ FQ
compra restaurantes | discotecas
Diario 7.0 28 3.1 4.4 3,0
2-3 veces por semana 25 0,5 0,8 0,0 0,7
4-6 veces por semana 50 0,0 0,0 00 0,0
Semanalmente 1,0 04 0,2 04 0,3
Quincenal 05 0,0 0,0 0,0 0,0
FQ compra 3,7 4,2 48 4,0
Cantidad Promedio de % hoteles % bares % restaurantes
fundas
1-5 fundas 3 40% 33% 50%
6-10 fundas 8 20% 44% 25%
11-15 fundas 13 0% 11% 0%
16-20 fundas 18 0% 11% 13%
21-25 fundas 23 20% 0% 0%
26-30 fundas 28 0% 0% 13%
31-35 fundas 33 0% 0% 0%
Mas de 35 fundas 40 20% 0% 0%
% discotecas Consumo prom. Consumo Consumo prom. Consumo prom.
hoteles prom. Bares Restaurante Discotecas
0% 1,2 1.0 1.5 0.0
0% 1,6 3,5 2,0 0.0
0% 0,0 14 0,0 0,0
14% 0,0 2,0 2,3 25
14% 4.6 0,0 0.0 3,2
29% 0.0 0,0 3,6 8.1
0% 0,0 0.0 0,0 0,0
43% 8,0 0,0 0,0 17,2
Promedio 15 8 9 | 31













Reporte de Visita Neo 582

Fecha: 2.2 DE_MAYD 2005
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ESTRUCTURA DE CAPITAL

PROYECTO CON APALANCAMIENTO

PROYECTO CON APALANCAMIENTO

ESCENARIO OPTIMISTA
FUENTE VALOR USD %
CAPITAL PROPIO 28.181 36%
CREDITO 50.000 64%
TOTAL 78.181 100%
ESCENARIO NORMAL
FUENTE VALOR USD %
CAPITAL PROPIO 26.432 35%
CREDITO 48.000 65%
TOTAL 74.432 100%
ESCENARIO PESISMISTA
FUENTE VALOR USD %
CAPITAL PROPIO 26.311 37%
CREDITO 45.000 63%
TOTAL 71.311 100%

ESCENARIO OPTIMISTA
FUENTE VALOR USD %
CAPITAL PROPIO 78.181 100%
CREDITO - 0%
TOTAL 78.181 100%
ESCENARIO NORMAL
FUENTE VALOR USD %
CAPITAL PROPIO 74.432 100%
CREDITO - 0%
TOTAL 74.432 100%
ESCENARIO PESISMISTA
FUENTE VALOR USD %
CAPITAL PROPIO 71.311 100%
CREDITO - 0%
TOTAL 71.311 100%




INVERSION INICIAL

PROYECTO APALANCADO Y SIN APALANCAR

ESCENARIO OPTIMISTA
DETALLE Valor USD
MAQUINARIA Y EQUIPOS 46.963
EQUIPOS DE COMPUTACION 2.110
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 516
GASTOS DE CONSTITUCION 2.200
CAPITAL DE TRABAJO 26.392
TOTAL 78.181
ESCENARIO NORMAL
DETALLE Valor USD
MAQUINARIA Y EQUIPOS 46.963
EQUIPOS DE COMPUTACION 1 1.055
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 363
GASTOS DE CONSTITUCION 2.200
CAPITAL DE TRABAJO 23.851
TOTAL 74.432
ESCENARIO PESIMISTA
DETALLE Valor USD
MAQUINARIA Y EQUIPOS 46.563
EQUIPOS DE COMPUTACION 1.055
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 380
GASTOS DE CONSTITUCION 2.200
CAPITAL DE TRABAJO 21.114
TOTAL 71.311




CAPITAL DE TRABAJO

ESCENARIO OPTIMISTA NORMAL PESIMISTA
RUBRO VALORUSD |VALORUSD [VALORUSD
Costos fijos 3.447 2.994 2.710
Costos variables 4.801 4.460 3.888
Costos Totales 8.247 7.453 6.598
Supermercados (2 meses) 16.495 14.907 13.196
Imprevistos 1.649 1.491 1.320
Personas juridicas (1 mes) 8.247 7.453 6.598
Capital de Trabajo 26.392 23.851 21114







GASTOS GENERALES

ESCENARIO OPTIMISTA
GASTOS ANOS
2006 2007 2008 2009 2010
Gastos Administrativos 23.380 25.286 26.256 27.275 28.374
Gastos de Ventas 10.798 13.491 13.970 14.389 14.820
Gastos de Constitucion 2.200 - - - -
Otros Gastos 300 - - - -
TOTAL DE GASTOS 36.677 38.777 40.225 41.664 43.194
ESCENARIO NORMAL
GASTOS ANOS
2006 2007 2008 2009 2010
Gastos Administrativos 17.973 19.648 20.429 21.252 22.121
Gastos de Ventas 10.768 13.460 13.938 14.356 14.787
Gastos de Constitucion 2.200 - - - -
Otros Gastos 300 - - - -
TOTAL DE GASTOS 31.241 33.108 34.367 35.608 36.908
ESCENARIO PESIMISTA
GASTOS ANOS
2006 2007 2008 2009 2010
Gastos Administrativos 17.476 19.374 20.128 20.921 21.757
Gastos de Ventas 10.259 13.044 13.510 13.915 14.333
Gastos de Constitucion 2.200 - - - -
Otros Gastos 300 - - - -
TOTAL DE GASTOS 30.235 32.418 33.638 34.836 36.090




PRESUPUESTO DE EQUIPOS Y MAQUINARIA

ESCENARIO OPTIMISTA
ESPECIFICACION CANTIDAD | COSTO UNITARIO |VALOR USD.
Pasterizador 1 1.800 1.800
Chiller 1 12.000 12.000
Caldero 40BHP 1 17.000 17.000
Tanques de mezcla 600 litros 2 1.100 2.200
Grupo electréogeno 1 4.000 4.000
Selladora 2 400 800
Cuarto frio 1 9.163 9.163
TOTAL 46.963
ESCENARIO NORMAL
ESPECIFICACION CANTIDAD | COSTO UNITARIO |VALOR USD.
Pasterizador 1 1800 | 1.800
Chiller B 12.000 12.000
Caldero 40BHP 1 17.000 17.000
Tanques de mezcla 600 litros 2 1.100 2.200
Grupo electrégeno 1 4.000 4.000
Selladora 1 400 800
Cuarto frio 1 9.163 9.163
TOTAL 46.963
ESCENARIO PESIMISTA
ESPECIFICACION CANTIDAD | COSTO UNITARIO |VALOR USD.
Pasterizador 1 1.800 1.800
Chiller B 12.000 12.000
Caldero 40BHP 1 17.000 17.000
Tanques de mezcla 600 litros | 2 1.100 2.200
Grupo electrégeno 1 4.000 4.000
Selladora 1 400 400
Cuarto frio 1 9.163 9.163
TOTAL 46.563




PRESUPUESTO DE MUEBLES Y EQUIPO DE OFICINA

ESCENARIO OPTIMISTA
ESPECIFICACION CANTIDAD | COSTO UNITARIO | VALOR USD.
Teléfono 2 30 60
Archivadores - 2 40 80
Escritorio 2 36 72
Sillon de espera 1 130 130
Silla sin elevador 2 17 34
Calculadora Cacio elect. HR-150TE 2 70 140
TOTAL 516
ESCENARIO NORMAL
ESPECIFICACION CANTIDAD | COSTO UNITARIO | VALOR USD.
Teléfono 1 30 30
Archivadores 2 40 80
Escritorio 1 36 36
Sillén de espera 1 130 130
Silla sin elevador 1 17 17
Calculadora Cacio elect. HR-150TE 1 70 70
TOTAL 363
ESCENARIO PESIMISTA
ESPECIFICACION CANTIDAD | COSTO UNITARIO | VALOR USD.
Teléfono 1 30 30
Archivadores 2 40 80
Escritorio 1 36 36
Sillén de espera 1 130 130
Silla sin elevador 2 17 34
Calculadora Cacio elect. HR-150TE 1 70 70
TOTAL 380




PRESUPUESTO DE EQUIPOS DE COMPUTACION

ESCENARIO OPTIMISTA
ESPECIFICACION UNIDAD | CANTIDAD | COSTO | VALOR USD.
Computadora Pentium 4, 3000MHZ Cu 2 945 1.890
Adecuacioén internet Cu 2 95 190
Regulador de voltaje CuU 2 15 30
TOTAL 2.110
ESCENARIO NORMAL
ESPECIFICACION UNIDAD | CANTIDAD | COSTO | VALOR USD.
Computadora Pentium 4, 3000MHZ Cu 1 945 945
Adecuacion internet CuU 1 95 95
Regulador de voltaje Cu 1 15 15
TOTAL 1.055
ESCENARIO PESIMISTA
ESPECIFICACION UNIDAD | CANTIDAD | COSTO | VALOR USD.
Computadora Pentium 4, 3000MHZ CuU 1 945 945
Adecuacion internet Cu 1 95 195
Regulador de voltaje CcuU 1 15 15
TOTAL 1.055




CUADRO DE DEPRECIACIONES

ESCENARIO OPTIMISTA

DETALLE Tiempo 2006 2007 2008 2009 2010
Equipos y maquinaria de produccion en afos
Pasterizador 10 180 180 180 180 180
Chiller 10 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Caldero 40BHP 10 1.700 1.700 1.700 1.700 1.700
Tangues de mezcla 600 litros c/u 10 220 220 220 220 220
Grupo electrégeno 10 400 400 400 400 400
Selladora 10 80 80 80 80 80
Cuarto frio 10 916 916 916 916 916
Total depreciaciéon maquinaria y equipos 4.696 4.696 4.696 4.696 4.696
Equipo de computacion
Computadora Pentium 4, 3000MHZ 3 630 630 630 - -
Regulador de voltaje 3 10 10 10 - -
Total depreciacién equipos de 640 640 640 - -
computacion
Muebles de oficina

Teléfono 10 6 6 6 6 6
Archivadores 10 8 8 8 8 8
Escritorio 10 7 7 7 7 7
Sillén de espera 10 13 13 13 13 13
Silla sin elevador 10 3 3 3 3 3
Calculadora 10 14 14 14 14 14
Total depreciacion muebles de oficina 52 52 52 52 52

TOTAL DEPRECIACIONES 5.388 5.388 5.388 4.748 4.748




CUADRO DE DEPRECIACIONES

ESCENARIO NORMAL
DETALLE Tiempo 2006 2007 2008 2009 2010
Equipos y maquinaria de produccion on
afios
Pasterizador 10 180 180 180 180 180
Chiller 10 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Caldero 40BHP 10 1.700 1.700 1.700 1.700 1.700
Tanques de mezcla 600 litros c/u 10 220 220 220 220 220
Grupo electrégeno 10 400 400 400 400 400
Selladora 10 80 80 80 80 80
Cuarto frio N ‘ 10 916 916 916 1916 916
Total depreciacién maquinaria y equipos 4.696 4.696 4.696 4.696 4.696
Equipo de computacién
Computadora Pentium 4, 3000MHZ 3 315 315 315 - -
Regulador de voltaje 3 5 5 5 - -
Total depreciacion equipos de 320 320 320 - -
computacion
Muebles de oficina

Teléfono 10 3 3 3 3 3
Archivadores 10 8 8 8 8 8
Escritorio 10 4 4 4 4 4
Sillén de espera 10 13 13 13 13 13
Silla sin elevador 10 2 2 2 2 2
Calculadora 10 7 7 7 7 7
Total depreciacion muebles de oficina 36 36 36 36 36
‘ TOTAL DEPRECIACIONES ~ 5.054 5.054 5.054 4.734 4.734




CUADRO DE DEPRECIACIONES

ESCENARIO PESIMISTA

DETALLE Tiempo 2006 2007 2008 2009 2010
Equipos y maquinaria de produccion on
anos
Pasterizador 10 180 180 180 180 180
Chiller 10 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Caldero 40BHP 10 1.700 1.700 1.700 1.700 1.700
Tanques de mezcla 600 litros c/u 10 220 220 220 220 220
Grupo electrégeno 10 400 400 400 400 400
Selladora 10 40 40 40 40 40
Cuarto frio 10 916 916 916 916 916
Total depreciaciéon maquinaria y equipos 4.656 4.656 4.656 4.656 4.656
Equipo de computacion
Computadora Pentium 4, 3000MHZ 3 315 315 315 - -
Regulador de voltaje 3 5 5 5 - -
Total depreciacion equipos de 320 320 320 - -
computacion
Muebles de oficina

Teléfono 10 3 3 3 3 3
Archivadores 10 8 8 8 8 8
Escritorio 10 4 4 4 4 4
Sillén de espera 10 13 13 13 13 13
Silla sin elevador 10 3 2 2 2 2
Calculadora 10 Y 7 7 7 7
Total depreciacion muebles de oficina 38 38 38 38 38

TOTAL DEPRECIACIONES 5.014 5.014 5.014 4.694 4694







PERSONAL REQUERIDO

ESCENARIO OPTIMISTA
Cargo Cantidad | C.U. | C. Total
Administrador 1 600.00 | 600.00
Obreros 3 150.00 | 450.00
Barman 1 250.00 | 250.00
Supervisor 1 300.00 | 300.00
Total 6 1,300.00| 1,600.00
ESCENARIO NORMAL
Cargo Cantidad C.U. | C.Total
Administrador 1 600,00 | 600,00
Obreros 3 150,00 | 450,00
Barman 1 250,00 | 250,00
Total 5 1.000,00 | 1.300,00
ESCENARIO PESIMISTA
Cargo Cantidad C.U. C. Total
Administrador 1 600,00 | 600,00
Obreros 3 150,00 | 300,00 |
Barman 1 250.00 250.00 |
Total 5 1.000,00 | 1.150,00 |
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COSTO DE NOMINA DE PERSONAL
ESCENARIO OPTIMISTA
COSTO NOMINA 2006
Total
Salario | Comision 13er 14to Aporte Total némina
Cargo Cantidad | Unificado | de ventas | Vacaciones | sueldo | sueldo | Patronal | mes afio
Administrador 1 600,00 444,53 25,00 50,00 12,50 72,90 |1.204,93 | 14.459,15
Obreros 3 150,00 6,25 12,50 12,50 18,23 598,43 | 7.181,10
Barman 1 250,00 10,42 20,83 12,50 30,38 324,13 | 3.889,50
Supervisor 1 300,00 12,50 25,00 12,50 36,45 386,45 | 4.637,40
TOTAL 1.300,00 2.525 30.167
COSTO NOMINA 2007
Salario | Comision F. de 13er 14to Aporte Total
Cargo Cantidad | Unificado | de ventas | Vacaciones | Reserva| sueldo | sueldo |Patronal | Total mes | némina afio
Administrador 1 800,00 237,82 33,33 66.67 66.67 12,88 97,20 1.314,57 15.774,84
Obreros 3 154,50 6,44 12,88 12,88 12,88 18,77 655,02 7.860,21
Barman 1 257,50 10,73 21,46 21,46 12,88 31,29 355,31 4.263,75
Supervisor 1 309,00 12,88 25,75 25,75 12,88 37,54 423,80 5.085,58
TOTAL 1.621,00 2.748,70 | 32.984,38
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COSTO NOMINA 2008
[ Salario| Comisién F. de 13er 14to| Aporte Total
Cargo | Cantidad | Unificado | de ventas | Vacaciones | Reserva| sueldo| sueldo | Patronal| Total mes | némina afio
Administrador 1 824,00 254 47 34,33 68,67 68.7 13,27 100,12| 1.363,52 16.362,28
Obreros 3 159,14 6,63 13,26 13.3 13,27 19,33 674,68 8.096,15
Barman 1 265,23 11,05 22,10 22,1 13,27 32,22 365,98 4.391,70
Supervisor 1 318,27 13,26 26,52 26,5 13,27 38,67 436,52 5.238,19
TOTAL 1.566,63 2.840,69 34.088,33
COSTO NOMINA 2009
Salario| Comisidon F. de 13er 14to| Aporte Total
Cargo | Cantidad | Unificado | de ventas | Vacaciones | Reserva| sueldo| sueldo|Patronal| Total mes | némina afio
Administrador | 1 848,72 272,28 35,36 70,73 70,73 13,67 | 103,12 1.414,61 16.975,32
Obreros 3 163,91 6,83 13,66 13,66 13,67 19,91 694,93 8.339,10
Barman 1 273,18 11,38 22,77 22,77 13,67 33,19 376,96 4.523,47
Supervisor 1 327,82 13,66 27,32 27,32 13,67 39,83 449,61 5.395,36
TOTAL 1.613,63 2.936,10 35.233,26
COSTO NOMINA 2010
Salario | Comision F. de 13er 14to Horas Aporte Total
Cargo Cantidad | Unificado | de ventas | Vacaciones | Reserva | sueldo | sueldo | extras | Patronal | Total mes | némina afio
Administrador 1 874,18 291,34 36,42 72,85 72,8 14,08 106,21 1.467,94 17.615,28
Obreros 3 168,83 7,03 14,07 14,1 14,08 1,06 20,51 718,94 8.627,26
Barman 1 281,38 11,72 23,45 23,4 14,08 34,19 388,26 4.659,18
Supervisor 1 337,65 14,07 28,14 28,1 14,08 2,11 41,02 465,21 5.582,54
TOTAL 1.662,04 3.040,35 36.484,25
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COSTO DE NOMINA DE PERSONAL
ESCENARIO NORMAL
COSTO NOMINA 2006
Total
Salario | Comision 13er 14to Aporte Total némina
Cargo Cantidad | Unificado | de ventas | Vacaciones | sueldo | sueldo | Patronal | mes afno
Administrador 1 600,00 392,23 25,00 50,00 12,50 7290 | 1152,63 | 13.831,57
Obreros 3 150,00 6,25 12,50 12,50 18,23 598,43 | 7.181,10
Barman 1 250,00 10,42 20,83 12,50 30,38 324,13 | 3.889,50
TOTAL 1.000,00 2.075 24.902
COSTO NOMINA 2007
Salario | Comisién F.de 13er 14to | Aporte o ~ Total
Cargo Cantidad | Unificado | de ventas | Vacaciones | Reserva | sueldo | sueldo |Patronal | Total mes | némina afio
Administrador 1 800,00 209,84 33,33 66,67 66,67 12,88 97,20 1.286,59 | 15.439,08
Obreros 3 154,50 6.44 12,88 12,88 12,88 18,77 655,02 7.860,21
Barman 1 257,50 10,73 21,46 21,46 12,88 31,29 355,31 4.263,75
TOTAL 1.212,00 2.296,92 | 27.563,04
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COSTO NOMINA 2008
Salario | Comision F. de 13er 14to Aporte Total
Cargo Cantidad | Unificado | de ventas | Vacaciones  Reserva| sueldo | sueldo |Patronal | Total mes | némina afio
Administrador 1 824,00 224,53 34,33 68,67 68.7 1327 | 100,12 | 1.333,59 | 16.003,02
Obreros 3 159,14 6,63 13,26 13,3 13,27 19,33 674,68 8.096,15
Barman 1 265,23 11,05 22,10 221 13,27 32,22 365,98 4.391,70
TOTAL 1.248,36 2.374,24 | 28.490,87
COSTO NOMINA 2009
Salario Comisioén F. de 13er 14to Aporte Total
Cargo Cantidad | Unificado | de ventas | Vacaciones | Reserva| sueldo | sueldo |Patronal | Total mes | némina afio
Administrador 1 848,72 240,25 35,36 70,73 70.73 1367 | 106,21 | 1.382,58 | 16.590,91
Obreros 3 163,91 6,83 13,66 13,66 13,67 20,51 694,93 8.339,10
Barman 1 273,18 11,38 22,77 22,71 13,67 34,19 376,96 4.523,47
TOTAL 1.285,81 2.454,46 | 29.453,49
COSTO NOMINA 2010
Salario | Comisiéon F. de 13er 14to Aporte Total
Cargo Cantidad | Unificado | de ventas | Vacaciones | Reserva| sueldo | sueldo |Patronal | Total mes | némina afio
Administrador 1 874,18 257,07 36.42 72,85 72,8 14,08 | 106,21 | 1.433.66 | 17.203,96
Obreros 3 168,83 7,03 14,07 141 14,08 20,51 715,77 8.589,27
Barman 1 281,38 11,72 23,45 234 14,08 34,19 388,26 4.659,18
TOTAL 1.324,39 2.537,70 | 30.452,4¢1
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COSTO DE NOMINA DE PERSONAL
ESCENARIO PESIMISTA
COSTO NOMINA 2006
Total
Salario | Comision 13er 14to Aporte Total némina
Cargo Cantidad | Unificado | de ventas | Vacaciones | sueldo | sueldo | Patronal | mes ano
Administrador 1 600,00 333,92 25,00 50,00 12,50 72,90 |1.255,39 | 13.131,79
Obreros 3 150,00 6,25 12,50 12,50 18,23 655,02 | 7.181,10
Barman 1 250,00 10,42 20,83 12,50 30,38 355,31 | 3.889,50
TOTAL 1.000,00 2265,72 | 24.202
COSTO NOMINA 2007
Salario Comision F. de 13er 14to Aporte Total
Cargo Cantidad | Unificado | de ventas | Vacaciones | Reserva| sueldo | sueldo |Patronal | Total mes | nébmina ano
Administrador 1 800,00 178,64 33,33 66,67 66,67 12.88 97,20 1.255,39 15.383,02
Obreros 3 154,50 6.44 12,88 12,88 12,88 18,77 655,02 5.240,14
Barman 1 257,50 10,73 21,46 21,46 12,88 31,29 355,31 4.263,75
TOTAL 1.212,00 2.265,72 | 27.188,66
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COSTO NOMINA 2008
Salario | Comision F. de 13er 14to Aporte Total
Cargo Cantidad | Unificado | de ventas | Vacaciones | Reserva| sueldo | sueldo |Patronal | Total mes | némina afio
Administrador 1 824,00 191,15 34,33 68,67 68,7 13,27 100,12 | 1.300,20 | 15.602,43
Obreros 3 159,14 6,63 13,26 13,3 13,27 19,33 674,68 8.096,15
Barman 1 265,23 11,05 22,10 22,1 13,27 32,22 365,98 4.391,70
TOTAL 1.248,36 2.340,86 | 28.090,28
COSTO NOMINA 2009
Salario | Comision F. de 13er 14to Aporte Total
Cargo Cantidad | Unificado | de ventas | Vacaciones | Reserva| sueldo | sueldo |Patronal | Total mes | némina afio
Administrador 1 848,72 848,72 204,53 35,36 70,73 70,73 13,67 1.346,86 | 16.162,28
Obreros 3 163,91 163,91 6,83 13,66 13,66 13,67 694,93 8.339,10
Barman 1 273,18 273,18 11,38 22,77 22,77 13,67 376,96 4523,47
TOTAL 1.285,81 1.285,81 2.418,74 | 29.024,86
COSTO NOMINA 2010
Salario | Comision F. de 13er 14to Aporte Total
Cargo Cantidad | Unificado | de ventas | Vacaciones  Reserva| sueldo | sueldo | Patronal | Total mes | némina afio
Administrador 1 874,18 218,85 36,42 72,85 72,8 14,08 106,21 | 1.39544 | 16.745,32
Obreros 3 168,83 7,03 14,07 14,1 14,08 20,51 715,77 8.689,27
Barman 1 281,38 11,72 23,45 23,4 14,08 34,19 388,26 4659,18
TOTAL 1.324,39 2.499,48 | 29.993,77
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COSTO UNITARIO
- UNIDAD PRECIO USD. FUNDAS CANTIDAD COSTO UNITARIO

MATERIA PRIMA DIRECTA
Saborizante de limon kg 556 15442 4 gramos 0.036
Colorante verde limén kg 355 15442 1 gramo 0,023
Saborizante de naranja kg 988 15442 4 gramos 0,064
Colorante de naranja k% 278 15442 1 gramo 0,018
Agua m 56,06 15442 4 litros 0,004
Fundas fundas 587 15442 1 funda 0,038
Total materia prima directa 0,18
MANO DE OBRA DIRECTA
Obreros: Mensual 598,43

Encargado de la mezcla Mensual 199,56 15442 1 0,013

Encargados en empacar el Mensual 199,56 15442 1 0,013
producto

Encargado llevar al cuarto frio Mensual 199,56 15442 1 0,013
y vigilar
temperatura del pasterizador
Total mano de obra directa 0,04
CIF
Energia eléctrica (maquinaria y Kw/h 284 15442 4890 0,018
cuarto frio)
Energia eléctrica_(cuarto frio) Kw/h 75 15442 1641 0,005
/Agua limpieza m’ 0,908 15442 7 0.0004
Canastas Mensual 168 15442 20 0,011
Mantenimiento maquinaria Mensual 200 15442 i 0,013
Mantenimiento del cuarto frio Mensual 25 15442 1 0,002
Total CIF 0,05
COSTO TOTAL 0,27 |
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COSTOS UNITARIOS
ESCENARIO OPTIMISTA
DETALLE COSTO UNITARIO
2006 2007 2008 2009 2010
MATERIA PRIMA DIRECTA 0,183 0,183 0,183 0,183 0,183
MANO DE OBRA DIRECTA 0,035 0,035 0,035 0,035 0,035
CIF 0,047 0,047 0,047 0,047 0,047
TOTAL 0,26 0,26 0,26 0,26 0,26
ESCENARIO NORMAL
DETALLE COSTO UNITARIO
2006 2007 2008 2009 2010
MATERIA PRIMA DIRECTA 0,183 0,183 0,183 0,183 0,183
MANO DE OBRA DIRECTA 0,039 0,039 0,039 0,039 0,039
CIF 0,049 0,049 0,049 0,049 0,049
TOTAL 0,27 0,27 0,27 0,27 0,27
ESCENARIO PESIMISTA
DETALLE COSTO UNITARIO
2006 2007 2008 2009 2010
MATERIA PRIMA DIRECTA 0,183 0,183 0,183 0,183 0,183
MANO DE OBRA DIRECTA 0,029 0,029 0,029 0,029 0,029
CIF 0,052 0,052 0,052 0,052 0,052
TOTAL 0,26 0,26 0,26 0,26 0,26




COSTOS ANUALES

ESCENARIO OPTIMISTA

[ Valor USD.
Costos Fijos 2006 2007 2008 2009 2010
Noémina 7.181 7.860 8.096 8.339 8.627
Gasto de Venta 10.798 13.491 13.970 14.389 14.820
Gastos Administrativos 23.380 25.286 26.256 27.275 28.374
Costos Variables
Materia prima directa 39.185 43.103 47.414 52.155 57.371
Mano de obra directa 8.315 8.315 9.146 10.061 7.559
CIF 10.111 11.122 12.234 13.458 15.293
Costo Total 98.969 109.178 117.116 125.677 132.044
ESCENARIO NORMAL
Valor USD.
Costos Fijos 2006 2007 2008 2009 2010
Nomina 7.181 7.860 8.096 8.339 8.589
Gasto de Venta 10.768 13.460 13.938 14.356 14.787
Gastos Administrativos 17.973 19.648 20.429 21.252 22121
Costos Variables
Materia prima directa 35.623 39.185 43.103 47.414 52.155
Mano de obra directa 8.315 8.315 9.146 10.061 11.067
CIF 9.580 10.539 11.592 12.752 14.027
Costo Total 89.440 99.006 106.305 114.174 122.747
ESCENARIO PESIMISTA
‘ Valor USD.
Costos Fijo 2006 2007 2008 2009 2010
Nomina 4.787 5.240 5.397 5.559 5.726
Gasto de Venta 10.259 13.044 13.510 13.915 14.333
Gastos Administrativos 17.476 19.374 20.128 20.921 21.757
Costos Variables
Materia prima directa 32.060 35.266 38.793 42.672 46.940
Mano de obra directa 5.543 5.543 6.098 6.707 7.378
CIF 9.050 9.955 9.955 12.046 13.250
Costo Total 79.176 88.423 93.881 101.821 109.384




CAPACIDAD DE PRODUCCION DE LA MAQUINA

ESCENARIO OPTIMISTA

Anos Demanda de fundas | Demanda de fundas Demanda Capacidad Capacidad de Maquina Maquina
mensuales kg/h al dia kilos/hora al dia | maquina kg/h la maquina Ocupada % Desocupada %
fundas hora
2006 17.880 103 412 550 138 75% 25%
2007 19.668 113 453 550 138 82% 18%
2008 21.635 125 498 550 138 91% 9%
2009 23.798 137 548 550 138 100% 0%
2010 26.178 151 603 550 138 110% -10%
*Jornada 8 horas S i ] o - el -
Anos Demanda de fundas | Demanda de fundas Demanda Capacidad Capacidad de Maquina Maquina
mensuales kg/h al dia kilos/hora al dia | maquina kg/h la maquina Ocupada % Desocupada %
fundas hora
2010 26.178 134 536 550 138 97% 3%

* Jornada 9 horas
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CAPACIDAD DE PRODUCCION DE LA MAQUINA

ESCENARIO NORMAL
Afos Demanda de fundas Demanda Demanda de | Capacidad |Produccién de Maquina Magquina
mensuales fundas por hora| kg/h al dia |maquina Kg/h maquina Ocupada % Desocupada %
al dia fundas hora
2006 16.254 94 375 550 138 68% 32%
2007 17.880 103 412 550 138 75% 25%
2008 19.668 113 453 550 138 82% 18%
2009 21.635 125 498 550 138 91% 9%
2010 23.798 137 548 550 138 100% 0%
* Jornada 8 horas - L N . ]
ESCENARIO PESIMISTA
Afos Demanda de fundas Demanda | Demandade | Capacidad | Produccién de Maquina Maquina
mensuales fundas hora | kg/h al dia |maquina Kg/h maquina Ocupada % Desocupada %
fundas hora

2006 14.629 84 337 550 138 61% 39%

2007 16.092 93 371 550 138 67% 33%

2008 17.701 102 408 550 138 74% 26%

2009 19.471 112 449 550 138 82% 18%

2010 21.418 123 494 550 138 90% 10%

* Jornada 8 horas
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FLUJO DE EFECTIVO SIN APALANCAMIENTO
ESCENARIO OPTIMISTA
DETALLE ANOS

B - 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Ingresos operativos 169.720 186.692 205.361 225.231 247.754
Egresos:
Costos 57.611 62.540 68.794 75.674 80.223
Gastos Administrativos 23.380 25.286 26.256 27.275 28.374
Gastos de Venta 10.798 13.491 13.970 14.389 14.820
Gastos de Constitucion 2.200 - - - -
Otros gastos 300 - - - B
Depreciaciones 5.388 5.388 5.388 4,748 4,748
Amortizaciones 440 440 440 440 440
TOTAL EGRESOS 100.116 107.145 114.848 122.526 128.605
Beneficio antes de intereses e impuestos 69.604 79.547 90.514 102.705 119.149
Participacion a los trabajadores 15% 10.441 11.932 13.577 15.406 17.872
Impuesto a la Renta 25% 14.791 16.904 19.234 21.825 25.319
Beneficio Neto 44.373 50.711 57.703 65.474 75.957
(+) Depreciaciones 5.388 5.388 5.388 4.748 4,748
(+) Amortizaciones 440 440 440 440 440
Inversiones -51.789
Inversion de capital de trabajo -26.392 26.392
Valores residuales 23.739
FLUJOS DE FONDO FINAL -78.181 50.201 56.539 63.530 70.662 131.276
Costo de oportunidad 16%
VAN o N 128.744
TR . 1 71%




FLUJO DE EFECTIVO SIN APALANCAMIENTO

ESCENARIO NORMAL
DETALLE ANOS
o 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Ingresos operativos 154.291 169.720 186.692 205.361 225.564
Egresos:

Costos 53.518 58.038 63.842 70.226 77.249
Gastos Administrativos 17.973 19.648 20.429 21.252 22.121
Gastos de Venta 10.768 13.460 13.938 14.356 14.787
Gastos de Constitucion 2.200 - - -

Otros gastos 300

Depreciaciones 5.053 5.053 5.0563 4.733 4,733
Amortizaciones 440 440 440 440 440
TOTAL EGRESOS 90.252 96.639 103.701 111.007 119.330
Beneficio antes de intereses e impuestos 64.039 73.082 82.991 94.354 106.234
Participacion a los trabajadores 15% 9.606 10.962 12.449 14.153 15.935
Impuesto a la Renta 25% 13.608 16.530 17.636 20.050 22.575
Beneficio Neto 40.825 46.590 52.907 60.151 67.724
(+) Depreciaciones 5.053 5.053 5.053 4,733 4.733
(+) Amortizaciones 440 440 440 440 440
Inversiones -50.581

Inversion de capital de trabajo -23.851 23.851
Valores residuales 23.663
FLUJOS DE FONDO FINAL -74.432 46.318 52.082 58.399 65.323 120.411
Costo de oportunidad 16%

VAN - ~ 116.400
TIR | 69%




FLUJO DE EFECTIVO SIN APALANCAMIENTO

ESCENARIO PESIMISTA

DETALLE ANOS
2005 2006 2007 2008 2009 2010
 Ingresos operativos 138.862 152.748 168.023 184.825 203.308
| Egresos:
Costos 46.654 50.765 55.841 61.425 67.568
Gastos Administrativos 17.476 19.374 20.128 20.921 21.757
Gastos de Venta 10.259 13.044 13.510 13.915 14,333
Gastos de Constitucién 2.200 - - -
Otros gastos 300
Depreciaciones 5.014 5.014 5.014 4.694 4.694
Amortizaciones 440 440 440 440 440
TOTAL EGRESOS 82.343 88.637 94.933 101.396 108.792
Beneficio antes de intereses e impuestos 56.519 64.111 73.090 83.429 94.516
Participacion a los trabajadores 15% 8.478 9.617 10.963 12.514 14.177
Impuesto a la Renta 25% 12.010 13.624 15.532 17.729 20.085
Beneficio Neto 36.031 40.871 46.595 53.186 60.254
+) Depreciaciones 5.014 5.014 5.014 4.694 4.694
+) Amortizaciones 440 440 440 440 440
Inversiones -50.198
Inversién de capital de trabajo -21.114 21.114
Valores residuales 23.471
FLUJOS DE FONDO FINAL -71.311 41.485 46.325 52.049 58.321 109.973
Costo de oportunidad 16%
van 100.684
TIR - 1 64%)|




FLUJO DE EFECTIVO CON APALANCAMIENTO

ESCENARIO OPTIMISTA

~ DETALLE ANOS
- - 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Ingresos por ventas 169.720 186.692 205.361 225.231 247.754
Egresos:
Costos 57.611 62.540 68.794 75.674 80.223
Gastos Administrativos 23.380 25.286 26.256 27.275 28.374
Gastos de Venta 10.798 13.491 13.970 14.389 14.820
Gastos de Constitucion 2.200 - - - -
Otros gastos 300 - - - -
Depreciaciones 5.388 5.388 5.388 4,748 4,748
Amortizaciones 440 440 440 440 440
TOTAL EGRESOS 100.116 107.145 114.848 122.526 128.605
Beneficio antes de intereses e impuestos 69.604 79.547 90.514 102.705 119.149
Gastos Financieros (intereses) 6.500 5.497 4.364 3.083 1.635
Beneficio antes de impuestos 63.104 74.050 86.150 99.622 117.513
Participacion a los trabajadores 15% 9.466 11.107 12.923 14.943 17.627
Impuesto a la Renta 25% 13.410 15.736 18.307 21.170 24.972
Utilidad Neta 40.229 47.207 54.921 63.509 74.915
(+) Depreciaciones 5.388 5.388 5.388 4.748 4.748
(+) Amortizaciones 440 440 440 440 440
Inversiones -51.789
Inversién de capital de trabajo -26.392 26.392
Préstamo 50.000
Amortizacién de la deuda -7.716 -8.719 -9.852 -11.133 -12.580
Valores residuales 23.739
FLUJOS DE FONDO FINAL -28.181 38.341 44.316 50.896 57.564 117.654
COSTO DE OPORTUNIDAD 16%
VAN - o 136.398|
TIR - o 151%




) ' @ . ®
FLUJO DE EFECTIVO CON APALANCAMIENTO
ESCENARIO NORMAL

i ~ DETALLE ANOS

- B o 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Ingresos por ventas 154.291 169.720 186.692 205.361 225.564
Egresos:
Costos 53.518 58.038 63.842 70.226 77.249
Gastos Administrativos 17.973 19.648 20.429 21.252 22.121
Gastos de Venta 10.768 13.460 13.938 14.356 14,787
Gastos de Constitucion 2.200 - - -
Otros gastos 300
Depreciaciones 5.053 5.063 5.053 4,733 4,733
Amortizaciones 440 440 440 440 440
TOTAL EGRESOS 90.252 96.639 103.701 111.007 119.330
Beneficio antes de intereses e impuestos 64.039 73.082 82.991 94.354 106.234
Gastos Financieros (intereses) 6.240 5.277 4.189 2.959 1.570
Beneficio antes de impuestos 57.799 67.805 78.802 91.395 104.664
Participacion a los trabajadores 15% 8.670 10.171 11.820 13.709 15.700
Impuesto a la Renta 25% 12.282 14.408 16.745 19.421 22.241
Utilidad Neta 36.847 43.225 50.236 58.264 66.723
(+) Depreciaciones 5.053 5.0563 5.053 4,733 4,733
(+) Amortizaciones 440 440 440 440 440
Inversiones -50.581
Inversion de capital de trabajo -23.851 23.851
Préstamo 48.000
Amortizacién de la deuda -7.407 -8.370 -9.458 -10.688 -12.077
Valores residuales 23.663
FLUJOS DE FONDO FINAL -26.432 34.933 40.348 46.271 52.749 107.333
COSTO DE OPORTUNIDAD 16%
VAN - - 123.747
TIR Sy M 14T %]




FLUJO DE EFECTIVO CON APALANCAMIENTO

ESCENARIO PESIMISTA
ANOS
PEFALES 2005 2006 2007 2008 2009 2010
 Ingresos por ventas 138.862 152.748 168.023 184.825 203.308
 Egresos:
Costos 46.654 50.765 55.841 61.425 67.568
Gastos Administrativos 17.476 19.374 20.128 20.921 21.757
Gastos de Venta 10.259 13.044 13.510 13.915 14.333
Gastos de Constitucion 2.200 - - - -
Otros gastos 300
Depreciaciones 5.014 5.014 5.014 4.694 4.694
Amortizaciones 440 440 440 440 440
TOTAL EGRESOS 82.343 88.637 94.933 101.396 108.792
Beneficio antes de intereses e impuestos 56.519 64.111 73.080 83.429 94.516
Gastos Financieros (intereses) 5.850 4.947 3.927 2.774 1.472
Beneficio antes de impuestos 50.669 59.164 69.163 80.655 93.044
Participacion a los trabajadores 15% 7.600 8.875 10.374 12.098 13.957
Impuesto a la Renta 25% 10.767 12.572 14.697 17.139 19.772
Utilidad Neta 32.301 37.7117 44.091 51.418 59.316
(+) Depreciaciones 5.014 5.014 5.014 4.694 4.694
(+) Amortizaciones 440 440 440 440 440
Inversiones -50.198
Inversion de capital de trabajo -21.114 21.114
Préstamo 45.000
Amortizacién de la deuda -6.944 -7.847 -8.867 -10.020 -11.322
Valores residuales 23.471
FLUJOS DE FONDO FINAL -26.311 30.811 35.324 40.679 46.532 97.713
COSTO DE OPORTUNIDAD - ) » 16%
VAN . L] 107873
TIR 131%







ESTADO DE RESULTADOS PROYECTO SIN APALANCAMIENTO

ESCENARIO OPTIMISTA

DETALLE VALOR USD

2006 2007 2008 2009 2010
INGRESO POR VENTAS 169.720 186.692 205.361 225.231 247.754
(-) COSTO DE VENTA 57.611 62.540 68.794 75.674 75.674
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 227.331 249.233 274.156 300.905 323.428
GASTOS ADMINISTRATIVOS 23.380 25.286 26.256 27.275 28.374
GASTOS DE VENTA 10.798 13.491 13.970 14.389 14.820
GASTOS DE CONSTITUCION 2.200 - - - =
OTROS GASTOS 300 - - - -
DEPRECIACIONES 5.388 5.388 5.388 4.748 4.748
AMORTIZACIONES 440 440 440 440 440
TOTAL GASTOS 42.505 44.605 46.053 46.852 48.382
BENEF ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACIONES 69.604 79.547 90.514 102.705 119.149
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 10.441 11.932 13.577 15.406 17.872
UT. DESPUES DE PARTICIPACIONES 59.164 67.615 76.937 87.299 101.276
25% IMPUESTO A LA RENTA 14.791 16.904 19.234 21.825 25.319
UTILIDAD NETA 44.373 50.711 57.703 65.474 75.957




ESTADO DE RESULTADOS PROYECTO SIN APALANCAMIENTO

ESCENARIO NORMAL

DETALLE VALOR USD
2006 2007 2008 2009 2010
154.29
INGRESO POR VENTAS 1 169.720 186.692 205.361 225.564
(-) COSTO DE VENTA 53.518 58.038 63.842 70.226 77.249
100.77
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 3 111.682 122.850 135.135 148.315
GASTOS ADMINISTRATIVOS 17.973 19.648 20.429 21.252 22.121
GASTOS DE VENTA 10.768 13.460 13.938 14.356 14.787
GASTOS DE CONSTITUCION 2.200 - - - -
OTROS GASTOS 300 - - 2 -
DEPRECIACIONES 5.053 5.053 5.053 4.733 4.733
AMORTIZACIONES 440 440 440 440 440
TOTAL GASTOS 36.734 | 38.600 39.859 40.781 42.081
BENEF ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACIONES 64.039 | 73.082 82.991 94.354 106.234
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 9.606 10.962 12.449 14.153 15.935
UT. DESPUES DE PARTICIPACIONES 54.433 62.119 70.542 80.201 90.299
25% IMPUESTO A LA RENTA 13.608 15.530 17.636 20.050 22.575
UTILIDAD NETA 40.825 | 46.590 52.907 60.151 67.724




ESTADO DE RESULTADOS PROYECTO SIN APALANCAMIENTO

ESCENARIO PESIMISTA
DETALLE VALOR USD

2006 2007 2008 2009 2010
INGRESO POR VENTAS 138.862 152.748 168.023 184.825 203.308
(-) COSTO DE VENTA 46.654 50.765 55.841 61.425 67.568
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 92.208 101.984 112.182 123.400 135.740
GASTOS ADMINISTRATIVOS 17.476 19.374 20.128 20.921 21.757
GASTOS DE VENTA 10.259 13.044 13.510 13.915 14.333
GASTOS DE CONSTITUCION 2.200 - - - =
OTROS GASTOS 300 - - - .
DEPRECIACIONES 5.014 5.014 5.014 4.694 4.694
AMORTIZACIONES 440 440 440 440 440
TOTAL GASTOS 35.690 37.873 39.092 39.971 41.224
BENEF ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACIONES 56.519 64.111 73.090 83.429 94.516
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 8.478 9.617 10.963 12.514 14.177
UT. DESPUES DE PARTICIPACIONES 48.041 54.494 62.126 70.915 80.338
25% IMPUESTO A LA RENTA 12.010 13.624 15.532 17.729 20.085
UTILIDAD NETA 36.031 40.871 46.595 53.186 60.254




ESTADO DE RESULTADOS PROYECTO CON APALANCAMIENTO

ESCENARIO OPTIMISTA
DETALLE VALOR USD

2006 | 2007 2008 2009 | 2010
INGRESO POR VENTAS 169.720 186.692 205.361 225.231 | 247.754
(-) COSTO DE VENTA 57.611 62.540 68.794 75.674 80.223
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 227.331 249.233 274.156 300.905 327.977
GASTOS ADMINISTRATIVOS 23.380 25.286 26.256 27.275 28.374
GASTOS DE VENTA 10.798 13.491 13.970 14.389 14.820
GASTOS DE CONSTITUCION 2.200 - - - -
GASTOS FINANCIEROS 6.500 5.497 4.364 3.083 1.635
OTROS GASTOS 300 - - - -
DEPRECIACIONES 5.388 5.388 5.388 4.748 4.748
AMORTIZACIONES 440 440 440 440 440
TOTAL GASTOS 49.005 50.102 50.417 49.934 50.017
BENEFICIO ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACIONES 63.104 74.050 86.150 99.622 117.513
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 9.466 11.107 12.923 14.943 17.627
UTILIDAD DESPUES DE PARTICIPACIONES 53.639 62.942 73.228 84.679 99.886
25% MPUESTO A LA RENTA 13.410 15.736 18.307 21.170 24.972
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS 40.229 | 47.207 54.921 63.509 74.915




ESTADO DE RESULTADOS PROYECTO CON APALANCAMIENTO

ESCENARIO NORMAL

DETALLE VALOR USD

2006 2007 2008 2009 2010
INGRESO POR VENTAS 154.291 169.720 186.692 205.361 225.564
(-) COSTO DE VENTA 53.518 58.038 63.842 70.226 77.249
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 100.773 111.682 122.850 135.135 148.315
GASTOS ADMINISTRATIVOS 17.973 19.648 20.429 21.252 22121
GASTOS DE VENTA 10.768 13.460 13.938 14.356 14.787
GASTOS FINANCIEROS 2.200 5.277 4.189 2.959 1.570
GASTOS DE CONSTITUCION 6.240 - - - -
OTROS GASTOS 300 - - - -
DEPRECIACIONES 5.0583 5.053 5.053 4.733 4.733
AMORTIZACIONES 440 440 440 440 440
TOTAL GASTOS 42.974 43.877 44.048 43.740 43.651
BENEF ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACIONES 57.799 67.805 78.802 91.395 104.664
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 8.670 10.171 11.820 13.709 15.700
UT. DESPUES DE PARTICIPACIONES 49.129 57.634 66.982 77.686 88.965
25% IMPUESTO A LA RENTA 12.282 14.408 16.745 19.421 22.241
UTILIDAD NETA 36.847 43.225 50.236 58.264 66.723




ESTADO DE RESULTADOS PROYECTO CON APALANCAMIENTO

ESCENARIO PESIMISTA
DETALLE VALOR USD

2006 2007 2008 2009 2010
VENTAS 138.862 152.748 168.023 184.825 203.308
(-) COSTO DE VENTA 46.654 50.765 55.841 61.425 67.568
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 92.208 101.984 112.182 123.400 135.740
GASTOS ADMINISTRATIVOS 17.476 19.374 20.128 20.921 21.757
GASTOS DE VENTA 10.259 13.044 13.510 13.915 14.333 |
GASTOS DE CONSTITUCION 2.200 = s s - |
GASTOS FINANCIEROS 5.850 - - . -
OTROS GASTOS 300 4.947 3.927 2.774 1.472
DEPRECIACIONES 5.014 5.014 5.014 4.694 4.694
AMORTIZACIONES 440 440 440 440 440
TOTAL GASTOS 41.540 42.820 43.019 42.745 42.696
BENEFICIO ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACIONES 50.669 59.164 | 69.163 80.655 93.044
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 7.600 8.875 10.374 12.098 13.957
UTILIDAD DESPUES DE PARTICIPACIONES 43.068 50.289 58.788 68.557 79.087
25% IMPUESTO A LA RENTA 10.767 12.572 14.697 17.139 19.772
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS 32.301 37.717 44.091 51.418 59.316




‘ @ * [ ] & L3 ‘
INDICES FINANCIEROS
PROYECTO SIN APALANCAMIENTO
INDICES 2006 2007 2008 20098 2010
Optimista | Normal | Pesimista | Optimista | Normal | Pesimista | Optimista | Normal | Pesimista | Optimista | Normal | Pesimista | Optimista | Normal | Pesimista
Capital de Trabajo 76.592 70.168 62.599 93.196 78348 70.779 115.143 89258 81 689 150.275 100.934 93 365 179618 116317 108.748
Liquidez 4,57 4.02 3,55 4,80 4.23 3,73 5.04 4,75 392 5,28 4,96 4,11 5.54 518 432
Rendimiento sobre Patrimonio 38% 35% 31% 40% 37% 32% 42% 39% 33% 44% 40% 35% 46% 42% 37%
Rendimiento sobre Activos 32% 29% 20% 34% 30% 22% 35% 32% 24% 37% 34% 27% 39% [ 35% 31%
PROYECTO CON APALANCAMIENTO
INDICES — 2006 2007 2008 2009 2010
ta Normal | Pesimista | Optimista | Normal | Pesimista | Optimista | Normal | Pesimista | Optimista | Normal | Pesimista | Optimista | Normal | Pesimista
Capital de Trabajo 111682 | 106.783 96.925 119.862 114 963 108.631 128 042 125 873 120003 139715 137 549 129 817 155098 152932 135276
Liquidez 6,34 5.84 542 6,67 6,13 5,69 6.99 6.44 597 7,34 6.76 6,27 7.70 7.01 6,58
Razon de endeudamiento 38% 36% 36% 34% 32% 30% 30% 28% 27% 27% 23% 22% 22% 18% 19%
Rendimiento sobre Patrimonio 33% 31% 29% 35% 33% 30% 36% 34% 32% 38% 36% 34% 40% 38% 35%
Rendimiento sobre Activos 27% 21% 18% 28% 22% 19% 30% 23% 20% 31% 24% 21% 33% 26% 22%




PUNTO DE EQUILIBRIO

ESCENARIO OPTIMISTA

PUNTO DE EQUILIBRIO

Punto de equilibrio (Costos Fijos/ Ventas)

Detalle 2006 2007 2008 2009 2010
Costos Fijos 41.358 46.637 48.321 50.003 51.821
Ventas 214.558 | 236.014 | 259.616 | 285.577 | 314.135
TOTAL 19% 20% 19% 18% 16%
B Punto de equilibrio (Costos Totales/ Ventas)

Detalle 2006 2007 2008 2009 2010
Costos Totales 98.969 109.178 | 116.004 | 125677 | 132.044
Ventas 214.558 | 236.014 | 259.616 | 285577 | 314.135
TOTAL 46% 46% 45% 44% 42%

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES Y EN DOLARES

Punto de equilibrio en unidades (Costos Fijos / Margen de Contribucién x unidad)

Detalle 2006 2007 2008 2009 2010
Costos Fijos 41.358 46.637 48.321 50.003 51.821
Margen de contribucion x unidad 0.59 0,59 0,59 0.59 0,59
UNIDADES 70.697 79.720 82.599 85.473 88.581

Punto de equilibrio en délares (Punto de equilibrio en unidades x Precio de venta unitario)

Detalle 2006 2007 2008 2009 2010
Punto de equilibrio en unidades 70.697 79.720 82.599 85.473 88.581
Precio de venta unitario 0,85 0,85 0,85 0,85 0,85
DOLARES 60.092 67.762 70.209 72.652 75.294




PUNTO DE EQUILIBRIO

ESCENARIO NORMAL

PUNTO DE EQUILIBRIO

Punto de equilibrio (Costos Fijos/ Ventas)
Detalle B 2006 2007 2008 2009 2010
Costos Fijos 35.922 40.968 42.463 | 43.947 | 45.497
Ventas 195.053 | 214.558 | 236.014 | 259.616 | 285.577
TOTAL 18% 19% 18% 17% 16%
s
|  Punto de equilibrio (Costos Totales/ Ventas)
Detalle 2006 2007 2008 2009 2010
Costos Totales 89.440 99.006 | 105.251 | 114.174 | 122.747
" Ventas 195.053 | 214.558 | 236.014 | 259.616 | 285.577
TOTAL 46% 46% 45% 44% 43%
PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES Y EN DOLARES
Punto de equilibrio en unidades (Costos Fijos / Margen de Contribucién x unidad)
Detalle 2006 2007 2008 2009 2010
Costos Fiios 35.922 40.968 42.463 | 43.947 | 45.497
Margen de contribucién x unidad 0,58 0,58 0,58 0,58 0,58
i UNIDADES 61.989 70.695 73.275 75.837 78.512
®
Punto de equilibrio en délares (Punto de equilibrio en unidades x Precio de venta unitario)
Detalle 2006 2007 2008 2009 2010
Punto de equilibrio en unidades 61.989 70.695 73.275 75.837 78.512
Precio de venta unitario 0,85 0,85 0.85 0,85 0,85
DOLARES 52.690 60.091 62.284 | 64.461 66.735
“A




»

PUNTO DE EQUILIBRIO

ESCENARIO PESIMISTA

PUNTO DE EQUILIBRIO

Punto de equilibrio (Costos Fijos/ Ventas)

Detalle 2006 2007 2008 2009 2010
Costos Fijos 325623 | 37.659 | 39.035 | 40.396 | 41.816
Ventas 175.548 | 193.102 | 212.413 | 233.654 | 257.019

TOTAL 19% 20% 18% 17% 16%

Punto de equilibrio (Costos Totales/ Ventas)

Detalle 2006 2007 2008 2009 2010
Costos Totales 79.176 | 88.423 | 93.881 | 101.821 | 109.384
Ventas 175.548 | 193.102 | 212.413 | 233.654 | 257.019

TOTAL 45% 46% 44% 44% 43%

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES Y EN DOLARES

Punto de equilibrio en unidades (Costos Fijos / Margen de Contribucién x unidad)

Detalle 2006 2007 2008 2009 2010
Costos Fijos 32.523 37.659 39.035 40.396 41.816

Margen de contribucion x unidad 0,59 0,59 0,59 0.59 0,59
UNIDADES 55.395 64.142 66.487 68.804 71.224

Punto de equilibrio en délares (Punto de equilibrio en unidades x Precio de venta unitario)

Detalle 2006 2007 2008 2009 2010
Punto de equilibrio en unidades 55.395 64.142 66.487 68.804 71.224
Precio de venta unitario 0,85 0.85 0,85 0,85 0,85
DOLARES 47.085 54.521 56.514 | 58.484 | 60.540







COSTO DE OPORTUNIDAD

No se requirio la utilizacion del modelo para determinar el costo de
oportunidad, debido que en la formula se requiere el dato de rentabilidad del
mercado el cual se determina de una industria que mas se asemeje al del
proyecto, por lo tanto hay que tomar en consideracién que en los Estados
Unidos no se encuentran empresas que se dediquen a la fabricaciéon del hielo
tradicional que se coticen en bolsa. NICE & ICE determiné un costo de
oportunidad del 16%, el cual se considera bastante conservador, para

determinar dicho porcentaje se tomé en cuenta las siguientes razones:

¢ Al financiar el proyecto mediante un préstamo, el banco exigira una tasa
del 13.40%, en donde el capital propio es mas riesgoso que la deuda. Es
por esta razon que el costo de oportunidad tiene que compensar el riesgo,

es decir una tasa del 15% es mucho mas atractiva para los inversionistas.

e El costo de oportunidad que se consideré es mayor que la tasa activa,
por esta razén es preferible invertir en el proyecto que de depositar el dinero

en el banco.

¢ Invertir en un proyecto con las caracteristicas de NICE & ICE implica un
riesgo, debido que el producto es totalmente innovador y nuevo en el
mercado, al menos hasta que el producto se de a conocer al mercado y

alcance una posicién en el mismo.




e El negocio tiene la oportunidad en expandirse en otras lineas de
productos como son la elaboracion de helados y articulos decorativos para

las bebidas.

e A pesar de que existen empresas dedicadas a la elaboracion vy
comercializacién de hielo tradicional, ninguna se encuentra posicionada en

el mercado.

o Se considera que se tiene barreras de entrada bajas por su gran

facilidad que tendria la competencia en ingresar en este negocio entre

estas se encuentran las siguientes:

Barreras de entrada:

o Diferenciacion de producto.- A pesar de que existen varias empresas
que elaboran y comercializan hielo, es importante destacar que ninguna de
estas ofrece hielos con las caracteristicas que tienen los de NICE & ICE,

por lo que la marca se la posicionaria con mayor facilidad.

e (Gastos de publicidad.- debido a que los hielos con color, sabor y formas
son totalmente nuevos en el mercado, las empresas que quieran ofrecer un
producto similar deberan invertir un cuantioso capital en publicidad, para
persuadir a los clientes a que cambien de marca y acaparar el mercado de

NICE & ICE.



