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RESUMEN EJECUTIVO 

Tradicionalmente, la pequeña empresa ha sido manejada bajo un criterio 
fundamentalmente empírico; muchas razones explican este fenómeno, entre ellas la 
creencia que tiene el propietario de que la empresa es un todo, en el cual no es posible 
e~los fundamentos esenciales de la administración. 

o.r-c:·'"' 
La realidad de este sector económico, denominado la "Microempresa", es que gran 

número de empresas no están en condiciones de pagar un profesional para que registre sus 
cuentas en forma ordenada, cronológica y sistemática; sin embargo, es importante que, para 
tomar decisiones adecuadas y oportunas, la información contable y financiera de la empresa 
esté bien organizada. 

Todo empresario necesita conocer, en forma oportuna, el movimiento real de sus 
cuentas; saber cuánto ha vendido, cuánto deben los clientes, cuáles son sus obligaciones a 
corto y largo plazo, cuáles sus gastos operacionales y, como objetivo final, cuál ha sido el 
resultado de sus operaciones, es decir, si ganó o perdió dinero. 

Este es el caso de Prolacs, una pequeña empresa con un buen margen de 
rentabilidad, pero que no cuenta con un sistema adecuado de contabilidad. Un objetivo de 
este trabajo es establecer un Sistema de Contabilidad, ya que con un adecuado control de 
las operaciones, se tendrá mayor posibilidad de obtener mejores utilidades, consecuencia de 
una adecuada administración. 

Para Prolacs, este sistema será el pilar fundamental en el control de los gastos y, 
además, podrá ser puesto en práctica por el mismo empresario u otra persona de su 
confianza que conozca el uso del sistema. 

Además de la contabilidad, Prolacs necesita tener un conocimiento adecuado de sus 
costos, de tal manera que pueda clasificarlos, calcularlos y analizarlos eficientemente; con 
esto se evitará que la empresa algún día se enfrente a una situación en donde las utilidades 
del negocio se reduzcan considerablemente y ocasionen, posiblemente, el fracaso. 

Vivimos en tiempos que se caracterizan por cambios permanentes; por esta razón, 
necesitamos llevar un control mercantil de los productos, para así poder saber si lo que 
producimos nos dará utilidad o solo nos generará pérdida, lo que puede provocar la quiebra 
del negocio. Para que esto no suceda, es necesario tener un amplio conocimiento acerca de 
la mercadotecnia . 
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En nuestro país, el Marketing no ha sido el fuerte de las empresas nacionales, como, 
por ejemplo, el caso de Prolacs; estas se han guiado, prioritariamente, por conceptos 
contables y de utilidades. Por ello, las empresas son reconocidas como vendedores 
deficientes en atención al servicio al cliente y, por lo tanto, son temerosas de cualquier cosa 
que se asemeje a competencia. Debido a esto, Prolacs ha incluido, entre sus objetivos, el 
dominio de las herramientas del mercado moderno. 

Las empresas del siglo XXI deberán caracterizarse por prestar mayor importancia a 
su personal, ya que constituye el activo más valioso; por esto, se ha desarrollado en Prolacs 
un reglamento interno que ayudará a que los empleados tengan un conocimiento más 
amplio de las condiciones bajo las cuales trabajan en la compañía: un último objetivo, mas 
no el menos importante . 
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• l. INFORMACIÓN HISTÓRICA 

PROLACS es una pequeña empresa productora de helados, ubicada en la ciudad de 
Cayambe, provincia de Pichincha. Está conformada por un gerente general, un gerente 
de ventas y otro administrativo, los cuales reportan a la gerencia general, estos a su vez 
tienen a cargo dos jefes, uno de ventas y otro de planta, respectivamente. (ANEXO l. O) 

Se inició en el año 1993, con una capacidad productiva de 8000 helados diarios; 
debido a la creciente demanda de helados, actualmente PROLACS cuenta con una 
capacidad de producción diaria de 15000 helados. 

Su potencial mercado se ha centrado en el sector norte del país: 

• Cayambe 
• Otavalo 
• !barra 
• El Ángel 
• Tulcán 
• Cotacachi 

Existen otros pueblos, no significativos en tamaño como los anteriormente 
señalados, pero que de igual manera forman parte de este mercado. 

Una pequeña porción del mercado también la podemos encontrar al sur del país, como 
es en: 

• El Quinche 
• Quito 
• Latacunga 
• Salcedo 
• Ambato 

El constante incremento de la demanda de los productos PROLACS, se ha debido a 
tres factores importantes: bajo precio, excelente calidad del producto y crédito. 

Cabe mencionar que PROLACS no dispone de un equipo de distribución, ya que la 
comercialización del sector norte es de tipo directa, es decir el cliente acude al lugar de 
producción. 

La fábrica dispone de una amplia gama de productos, en lo que a helados se refiere, 
pues satisface las exigencias del consumidor; los clientes potenciales, "targef', son 
colegiales de 8 a 12 años y jóvenes de 13-23 años, sin descartar aquellos otros que 
gustan de este tipo de producto. 
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Dentro de la variedad de productos con los que cuenta, podemos señalar: paletearía, 
conos, vasos y batidos. 

En paletearía tiene: 

NOMBRE TAMAÑO SABOR 
Empastado Grande, mediano, pequeño Vainilla cubierto de 

chocolate 
Paleta de yogur Grande y mediano Mora, taxo, naranjilla, 

maracl!Y_á 
Helado de coco Estándar Coco 

Gemelos Estándar Limón, naranja, manzana, 
maracl!Yft, tamarindo, fresa 

Helado de agua Estándar Limón, naranja, manzana, 
maracu_yá tamarindo, fresa 

En conos tiene: 

NOMBRE CONO TAMAÑO SABOR 
Cono empastado De galleta Estándar Vainilla cubierto de 

chocolate 

En vaso tiene: 

NOMBRE TAMAÑO SABOR 
Vasito Grande, pequeño Fresa, vainilla, ron pasas, 

chocolate 

En batidos tiene: 

NOMBRE TAMAÑO SABOR 
Batido 12litros (cartón) Chicle, pistacho, chocolate, 

vainilla, mora, fresa, 
guanábana, maracuyá, taxo, 
naranjilla, ron pasas, coco, 

naranja. 

En el futuro se espera que la demanda y la capacidad productiva de la empresa 
crezcan conjuntamente, y que estas cifras sufran alguna alteración, principalmente por 
el ingreso de nuevos competidores agresivos como es el caso de Il'Gelato. 

La meta inmediata de la fábrica es maximizar su producción, y cubrir totalmente las 
necesidades y exigencias del cliente. 
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2. ANÁLISIS DEL ENTORNO 

El análisis externo involucra varios factores como: fuerzas económicas, sociales, 
culturales, demográficas, ambientales, políticas, gubernamentales, legales, tecnológicas 
y competitivas. 

Las variaciones, tendencias y acontecimientos del exterior, influyen de manera 
significativa en los productos, servicios, mercados y organizaciones del mundo. 

La historia muestra que la inestabilidad política, económica, y social del progreso, 
produce incertidumbre y origina escasez y carestía de los bienes y servicios, los cuales 
son utilizados para especulación, provocan inflación y erosión de capitales. 

Dentro de este entorno, la empresa privada ecuatoriana no se encuentra 
adecuadamente capitalizada, la mayoría de veces por no arriesgar todos lo capitales en 
un mercado incierto, además por el uso indebido de los préstamos. En consecuencia, los 
pasivos no son proporcionales al volumen de las ventas. 

El elevado endeudamiento resulta de la ineficiencia de los tres activos más 
importantes: cuentas por cobrar, inventarios y activos fijos. 

No es inusual encontrar que compañías mantengan el 50% o más de sus activos fijos 
ociosos, sin producir. Algunos gerentes piensan que, llenándose de inventarios, se 
protegen del alza de los precios. 

La mayoría de las empresas ecuatorianas no invierten en investigación, aunque sea 
de la más elemental; países prósperos asignan hasta el2% del PIB a la investigación. 

Actualmente el Ecuador está pasando por la peor crisis de los últimos 70 años: los 
salarios de trabajo son bajos, la disminución del gasto público es una medida esperada, 
el déficit fiscal es el problema principal, a más de que la inflación llega a límites 
insostenibles. 

Debido al problema socioeconómico existente, la fábrica podría verse afectada; sin 
embargo, el producto ha demostrado tener bajo nivel de vulnerabilidad. 

Los cambios sociales, culturales, demográficos y ambientales, influyen en todos los 
productos, servicios, mercados y clientes. 

Las organizaciones grandes y pequeñas, lucrativas y no lucrativas, se ven abrumadas 
y retadas por las oportunidades y amenazas que surgen de los cambios de las variables 
mencionadas. 

Las tendencias sociales, culturales, demográficas y ambientales, están dando forma 
a la manera en que se vive, trabaja, produce y consume. 

1 
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En lo que al medio productivo de helado se refiere, existe un permanente 
crecimiento de la tecnología, la misma que proviene del viejo continente y de la parte 
sur de Sudamérica. 

Estas fuerzas tecnológicas representan importantes oportunidades y amenazas que se 
deben tomar en cuenta al formular posibles estrategias. 

Es importante mencionar que la rivalidad entre empresas suele ser una poderosa 
fuerza; la estrategia que sigue una empresa solo tendrá éxito en la medida en que le 
ofrezcan una ventaja competitiva en comparación con estrategias que siguen empresas 
rivales como es el caso de Jotaerre, Esquimo y Zanzíbar, los principales competidores 
de Prolacs. 

Al momento la marca que está rompiendo mercado es Il'Gelato, debido a que usa 
una estrategia basada en baja de precios, mejor calidad, incremento de publicidad y 
diseños innovadores del producto. 

En la matriz de perfil competitivo se pueden identificar tres variables, las cuales 
evalúan el posicionamiento del producto frente al de la competencia. Así, identificamos 
"peso": variable que indica el grado de importancia que cada característica representa a 
dicha empresa. "Calificación", la cual representa el valor atribuido a la característica en 
cuestión. "Peso Ponderado": resultado del producto del peso con la calificación. 

La sumatoria del peso ponderado indicará el sitial que ocupa la empresa frente a la 
competencia. Mientras mayor sea el peso ponderado, mejor será el perfil competitivo de 
la empresa. (ANEXO I.l) 

2.1 Misión 

)i> Brindar un producto deliciosamente natural. 
)i> Incrementar la cartera de clientes, mediante captación de nuevos mercados. 
)i> Maximizar ventas mientras se reducen los costos utilizando el arte de las técnicas 

procedimientos y métodos de marketing. 
)i> Identificar los métodos óptimos de ventas y marketing en los productos y servicios a 

nuestros clientes potenciales. 
)i> Mantener una alta imagen en la mente del cliente, mediante servicio y cortesía 

profesional hacia el mismo. 
)i> Utilizar y mantenerse con tecnología moderna. 

2.2 Visión 

"Nuestra Visión se basa en el deseo de lograr una empresa líder, con paradigmas 
válidos que le permitan evolucionar en el mercado y que le mantengan siempre en la 
cima de la curva del cambio, para competir con el futuro." 
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2.3 Objetivos 

~ Captar un mayor número posible de clientes de acuerdo a la capacidad. 
~ Satisfacer a todos los clientes. 
~ Brindar un servicio profesional, a tiempo y veraz. 
~ Mantener un estándar de innovación constante. 
~ Ganar mas participación de mercado. 

2.4 Estrategias 

• Brindar al cliente un buen servicio, así como facilidad para que realice sus pagos. 

5 

• Otorgar un servicio personalizado con el propósito de comunicarle al cliente las 
ventajas que puede tener al consumir el producto. 

• Solucionar inmediata y oportunamente insatisfacciones del cliente. 
• Implementar promociones con el objeto de captar más clientes, así sea con 

desplazamiento de la competencia. 
• Mantener un constante proceso de investigación para la creación de nuevos tipos de 

helados y sabores. 

Enunciado de la misión de Prolacs 

"Helados SIES, deliciosamente naturales" 

2.5 Identificación de oportunidades y amenazas para la organización 

Oportunidades 

• Localización estratégica de la fábrica. 
• Mercado preferentemente con productos reconocidos. 
• Auge en la producción y comercialización de helados en el país. 
• Mercado no enteramente explotado o saturado. 

Amenazas 

• Fuerte competencia. 
• Tecnología de punta. 
• Nuevos diseños de producto. 
• Entrada de competencia extranjera. 
(ANEXO 1.2) 



2.6 Identificación de fortalezas y debilidades 

Fortalezas 

• Adquisición de nueva tecnología. 
• Precios bajos con respecto al mercado. 
• Infraestructura propia. 
• Margen de utilidad creciente. 

Debilidades 

• Falta de un mariual de políticas y procedimientos en el sector técnico. 
• Altos gastos en proceso de reclutamiento de personal. 
• Alta rotación de empleados. 
• Presión a empleados para mantener altos estándares. 
(ANEXO !.3) 

2. 7 Planificación estratégica y evaluación de la acción 

POSICIÓN ESTRA TEGICA INTERNA. POSICION ESTRA TEGICA EXTERNA. 
FORTALEZA FINANCIERA ESTABILIDAD AMBIENTAL 

• Liquidez (6) • Cambios tecnológicos ( -1) 

• Estado financiero ( 4) • Barreras de entrada al mercado (-3) 

• Facilidad para salir al mercado(3) • Presión competitiva ( -2) 

VENTAJA COMPETITIVA FORTALEZA INDUSTRIAL 

• Participación en el mercado ( -1) • Potencial de utilidades ( 4) 
• Lealtad de los clientes ( -4) • Estabilidad financiera (6) 
• Calidad de servicio ( -2) • Aprovechamiento de recursos ( 5) 

3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

6 

El objetivo de esta investigación es medir el grado de posicionamiento que el 
producto podría tener en un nuevo mercado, frente a las características de los helados 
actualmente posicionados. También medirá el grado de captación o rechazo del 
producto en cuestión. 
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Los objetivos secundarios de la investigación son: 

• Determinar el grado de preferencia o relación del helado frente a características 
socioeconómicas. 

• Determinar canales de distribución, su frecuencia, y hábitos de consumo por parte 
del cliente. 

• Introducir una nueva imagen publicitaria. 
• Analizar el posible ingreso del producto al mercado quiteño. 

4. CONTENIDO DEL ESTUDIO 

El estudio se dirigió básicamente hacia un análisis del entorno, para medir las 
nuevas oportunidades que puede tener la comercialización del helado~ con el fin de 
alcanzar este objetivo, se realizó una investigación que incluyó la selección de 
potenciales clientes, preferencias y posibilidades económicas de compra. Una vez 
ejecutado lo anteriormente expuesto, se incorporó un proyecto de contabilidad de costos 
-estados financieros, batch del proceso productivo e índices financieros-. A más de 
estas propuestas, se realizó un plan de mercadeo, el cual incluye el producto en 
cuestión, su distribución, la promoción y el precio a fijarse. El estudio concluye con un 
manual de políticas y procedimientos internos: esto facilitará y estimulará el desarrollo 
de la empresa. 
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EV ALUACION DE 

MERCADO 



l. PROCESO METODOLÓGICO 

1.1. Determinación de los objetivos de la investigación por muestreo 
En esta etapa se procedió a: 

1.1.1. Determinación de los objetivos generales y específicos 

• Objetivo General: 

Determinar el grado de consumo de helados. 

• Objetivos específicos: 

l. Determinar la frecuencia de consumo. 
2. Determinar cuál es el sabor de preferencia por parte del consumidor. 
3. Determinar qué tipo de helado es el que más se consume. 
4. Determinar el lugar donde se realiza la compra. 
5. Determinar el precio con el cual el consumidor percibe el producto. 
6. Determinar hábitos de consumo. 

1.1.2 Determinación de las variables a ser investigadas 
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En esta etapa se procedió a realizar una encuesta para cumplir con los objetivos 
planteados. (ANEXO II.4) 

Hoy en día la palabra encuesta es utilizada para describir métodos de recolección de 
datos de una muestra de individuos; esta muestra es usualmente una fracción de la 
población a ser utilizada. 

Las encuestas tienen una amplia variedad de propósitos y pueden ser conducidas de 
varias manera: por teléfono, correo o en persona; el presente estudio se decidió 
realizarlo vía personal, pues esto permite advertir directamente las reacciones de los 
individuos encuestados. 

La información fue recolectada con procedimientos estandarizados, de tal manera 
que a cada individuo se le realizó la misma pregunta y con igual método. Así, un 
entrevistador formula preguntas en una situación cara a cara a uno o mas encuestados; 
estas preguntas deben formularse de forma clara y precisa para que puedan ser 
respondidas con mucha exactitud; el registro de las respuestas se puede hacer durante o 
después de la entrevista. 

Una limitación del proceso de la entrevista cara a cara puede ser el que los 
encuestados sesguen sus respuestas, ya sea por el deseo de complacer o impresionar al 



.. 

.. 

9 

entrevistador; sin embargo, su ventaja radica en que se pueden observar las reacciones 
de los encuestados . 

El propósito de una encuesta no es describir la particularidad de los individuos, 
quienes son parte de una muestra, sino obtener datos comunes que den una idea de la 
necesidad global de la población. 

Un cuestionario está definido como la forma de recolectar datos de los encuestados. 
El papel del cuestionario, principalmente, está enfocado hacia la medición. Se puede 
utilizar para medir: 

• El comportamiento pasado. 
• Actitudes. 
• Características. 

Y para poder determinar: 

• Demanda de cada tipo de producto. 
• Hábitos de consumo. 
• Gustos y preferencias. 
• Frecuencia de consumo. 

Generalmente un cuestionario está compuesto por cinco secciones: 

• Datos de identificación. 
• Solicitud de cooperación. 
• Instrucciones. 
• Información solicitada. 
• Datos de clasificación. 

En el presente caso, algunas de las secciones fueron llenadas por simple observación, 
con el objeto de minimizar tiempo y costo. 

La calidad de un buen diseño de cuestionario depende de la habilidad y criterio del 
investigador. No existen pasos principios o pautas que garanticen un cuestionario 
efectivo, pero es una técnica adquirida por el investigador a través de la experiencia. De 
esta experiencia acumulada han surgido varias reglas o pautas que pueden ser de gran 
ayuda para un principiante investigador, como son: 

• Revisar las consideraciones preliminares. 
• Decidir sobre el contenido de las preguntas. 
• Decidir sobre el formato de las respuestas. 
• Decidir sobre la redacción de las preguntas. 
• Decidir sobre la secuencia de las preguntas. 
• Decidir sobre las características físicas. 
• Llevar a cabo una prueba, revisión y borrador final. 
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Si consideramos lo anteriormente mencionado, el diseño del cuestionario resultó 
adecuado, ya que, al realizar la prueba, las preguntas fueron claras y precisas. 

La pregunta está diseñada para aprovechar la capacidad y disposición del 
encuestado~ el formato de las respuestas puede ser de respuesta abierta, selección 
múltiple o dicotómico. En este caso se utilizaron preguntas de respuesta abierta y 
selección múltiple. 

Las pautas empleadas en el diseño de la redacción de preguntas deben ser: 

• Utilizar palabras sencillas. 
• Utilizar palabras claras. 
• Evitar preguntas que sugieran la respuesta. 
• Evitar preguntas sesgadas. 
• Evitar alternativas implícitas. 
• Evitar supuestos implícitos. 
• Evitar estimaciones. 
• Evitar preguntas de doble respuesta. 
• Considerar el marco de referencia. 

Se emplearán las siguientes pautas para determinar la secuencia de las preguntas: 

• Utilizar preguntas de introducción sencillas e interesantes. 
• Formular primero las preguntas generales. 
• Colocar las preguntas poco interesantes y dificiles al final de la secuencia. 
• Colocar las preguntas en orden lógico. 

El cuestionario puede verse afectado o influenciado por sus características fisicas, 
esto puede condicionar el grado de cooperación del encuestado y el carácter de las 
respuestas. 

El cuestionario debe someterse a una prueba para determinar su efectividad. Un 
cuestionario resulta más dificil de elaborar que un formato de observación, puesto que 
para el diseño de un formato se eliminan los problemas de diseño relacionados con el 
proceso de formulación de la pregunta. 

Los encuestados son una fuente básica de datos de mercadeo. Existen dos métodos 
para obtener datos de los encuestados: comunicación y observación. 

La comunicación trata de que el encuestado proporcione datos por medio de 
respuestas verbales; mientras que la observación requiere del comportamiento pasivo 
del mismo . 
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1.2 Determinación del volumen y ubicación de la muestra 

Se define como muestra al subconjunto del cual se obtienen las observaciones 
mediante un experimento u otro proceso, tomando en cuenta que población o universo 
es una gran fuente de datos y mediciones a partir de la cual obtenemos la muestra. 

Cabe mencionar que las mediciones obtenidas, a partir de la muestra, se denominan 
datos, y estos pueden ser cuantitativos o descriptivos y cualitativos. 

Para el presente estudio, las mediciones obtenidas fueron de carácter cuantitativo y 
cualitativo, ya que el objetivo fue medir el ingreso del consumidor, gustos y 
preferencias respectivamente. 

Al número de observaciones que conforman la muestra se lo conoce como "volumen 
de muestra", el cual ayuda a establecer el número de entrevistas que se deben realizar. 

El tamaño de la muestra está limitado por la cantidad de dinero disponible para el 
estudio. Alternativamente, la existencia de una gran cantidad de dinero para un estudio, 
no debe ser la única motivación para un tamaño de muestra grande. La disponibilidad de 
fondos nunca debe ser la razón para aumentar el tamaño de la muestra mas allá de lo 
necesario, con el fin de cumplir los objetivos del estudio~ por ello, a base de los 
objetivos planteados, se han considerado ciertos aspectos para establecer la muestra, 
mediante el método de "Muestreo aleatorio estratificado". Se escogió este tipo de 
muestreo, ya que permite obtener resultados generales más precisos de los que se 
consigue con el muestreo aleatorio simple. 

Según este método, la población será dividida en varios grupos o estratos, los 
mismos que deberán ser en lo posible internamente homogéneos. 

Otra de las ventajas de este método es que permite combinar la información de las 
submuestras de los estratos~ así se puede utilizar esta información para conocer el 
comportamiento de cada estrato en particular, y compararlos entre sí. 

Cuando el tamaño muestra} de los ni (número de elementos de la muestra en el 
estrato i) es pequeño con respecto a los tamaños de los estratos Ni (número de 
elementos en el estrato), la fórmula se reduce a: 

Donde: 

Pest ± 2 
N 

2 
:E Ni2 (PiQi/ni-1) 
I=l 

N: número de elementos de la población 
Ni: número de elementos en el estrato 
m: número de elementos de la muestra en el estrato 
X: promedio de la muestra seleccionada en el estrato 
Pi: proporción muestra} del estrato 
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Pest: proporción estratificada que se calcula por: 
Pest= 1/N(Nlpl +N2p2+ ......... +Nkpk) 

Qi= 1-pi 

A continuación se presenta un cuadro donde se detallan los diferentes tamaños de 
muestras y sus respectivos errores, y de esta manera se determina el tamaño muestral 
que menor error posee. 

n 200 250 225 345 300 250 275 
Alto 20 25 23 27 30 25 25 

Medio 80 lOO 90 145 120 150 150 
Bajo 100 125 112 173 150 75 lOO 
Error 6.34% 5.6% 6.0% 5.4% 5.2% 6.2% 5.7% 

Debido a la disponibilidad de tiempo para realizar la encuesta, se escogió: 

• Población: 1.200.000 
• N: 600.000 
• n:345 
• Error: 5.4% 

Cabe recalcar que el error más bajo es de 5.2%, con una muestra de 300 personas. 
La diferencia entre el error mencionado y el error seleccionado, es mínima. Sin 
embargo, el propósito de la investigación es enfocarse en los sectores medio y bajo, lo 
que obliga a centrarse en un tamaño muestral de 345 personas, debido a que este cuenta 
con muestras mayores en los sectores mencionados. 
(ANEXO I1.5) 

Por lo que se procedió a hacer lo siguiente: 

l. Se definió la zona donde se iba a hacer la encuesta, que es donde vive la población 
objetivo, porque este helado no va a competir con Pingüino e Il'Gelato, sino con 
JR., Eskimos y Zanzíbar, debido al muestreo observatorio. 

2. Se determinaron las áreas donde viven los estratos alto, medio y bajo. (ANEXO 
II.6) 

3. Al tener la información de la población de 1995 en la zona elegida, se proyectó a 
1998 y se redondeó a 60000, 21000 y 33000, que dio 600000 Ni; así se obtuvo el 
número de elementos de los estratos en que se dividió la población. 

4. Se fijó el nivel de error deseado de la muestra, que era el 5.5%. Para obtener este 
error se distribuyó la muestra en 32, 114, 179 (ni), alto, medio y bajo, 
respectivamente, totalizando 325 individuos bajo el criterio del tamaño máximo que 
se obtiene mediante asignación proporcional al tamaño del estrato dentro de la 
población. 
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5. Para mantener el criterio del tamaño máximo, se supuso que la probabilidad de si 
consume o no helado, era de 0.5, elección a priori para tener el tamaño máximo 
posible y el menor error. 

Con frecuencia los resultados de la investigación se necesitan para "ayer", 
obviamente siempre se acuerda un período de tiempo para presentar los resultados~ el 
lapso puede ser muy corto si se decide utilizar una muestra muy pequeña. Cuanto más 
grande sea el estudio, mayor será el tiempo que se necesite. 

Debido al problema de limitación de tiempo, se estableció una muestra significativa 
para el presente estudio. 

1.3 Recolección de datos 

Mediante encuestas a consumidores y consultas a detallistas, se efectúo la 
recopilación de información base para que, luego de ser procesada, permita la 
evaluación de los objetivos antes mencionados. 

1.4 Procesamiento de encuestas 

Por medio de SPSS se obtendrán cuadros de salida y gráficos que permitan la 
evaluación del comportamiento de consumidores potenciales del producto. 
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1.5 Evaluación de resultados 

1.5.1 Análisis consumo por sexo 

Se encuestaron a 354 personas, de las cuales fueron 179 hombres y 175 mujeres, 
lo que significa que la muestra fue aproximadamente equitativa para los dos sexos. 

1"' 

Válidos 

Total 

cu ·o 
e 
CD 
:::J o 
~ 
LL 

Tabla de frecuencia Sexo 

~ e;~• 

Frecuencia 
Femenino 175 
Masculino 179 
Total 354 

354 

Histograma 

1.00 1.50 

Sexo 

Porcentaje Porcentaje 
Porcentaje 

49.4 
50.6 

100.0 
100.0 

2.00 

válido acumulado 
49.4 49.4 
50.6 100.0 

100.0 

Desv. tip. = .50 

Media= 1.51 

N= 354.00 
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1.5.2 Análisis hábito de consumo 

De los encuestados, 51 declararon que no consumían helado y 303 que sí 
consumían habitualmente. Es decir, existe un mercado potencial del 85.6% de la 
población. 

Válidos 

Total 

ca ·o 
e: 
Q) 

o 
f 
lL 

Tabla de frecuencia Habito de consumo 

Frecuencia 
si 303 
no 51 
Total 354 

354 

Histograma 

1.00 1.50 

Habito de consumo 

Porcentaje 
85.6 
14.4 

100.0 
100.0 

2.00 

Porcentaje Porcentaje 
válido acumulado 

65.6 
14.4 

100.0 

Desv. típ. = .35 

Media= 1.14 

N= 354.00 

65.6 
100.0 
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1.5.3 Análisis de causa de consumo 

Para conocer las razones por las cuales la población consume helado, el cuadro a 
continuación muestra que se lo consume en mayor proporción como refresco y como 
golosina. El producto no es considerado un alimento, es decir que un enfoque 
publicitario no debe contemplar esta variable. 

Válidos 

Total 

.!!2 o 
i 
::::S o 
! 
u. 

1 

Tabla de frecuencia PROVOCA 

~ 

Frecuencia 
N/C 52 
golosina 123 
refresco 172 
alimento 3 
otros 4 
Total 354 

354 

Histograma 

0.0 1.0 2.0 

PROVOCA 

Porcentaje 
14.7 
34.7 
48.6 

.8 
1.1 

100.0 
100.0 

Porcentaje Porcentaje 
válido acumulado 

14.7 14.7 
34.7 49.4 
48.6 98.0 

.8 98.9 
1.1 100.0 

100.0 

Desv. típ. = .79 

Media= 1.4 

-..-.-..... N= 354.00 

3.0 4.0 
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1.5.4 Análisis frecuencia de consumo 

Respecto a la frecuencia de consumo de helados, se observó que la gente tiende 
a consumir 1 helado por semana o más. Este hábito lo tiene más del 50% de la 
población. 

Tabla de frecuencia frecuencia 

~ ~; :. .:: 

'" Frecuencia Porcentaje 
Válidos N/C 52 14.7 

3 o + semana 58 16.4 
1 vez semana 102 28.8 
Diariamente 78 22.0 
Ocasionalmente 64 18.1 
Total 

Total 

Ocasionalmente 

18.1% 

Diariamente 

22.0% 

354 100.0 
354 100.0 

Porcentaje Porcentaje 
válido acumulado 

14.7 14.7 
16.4 31 .1 
28.8 59.9 
22.0 81 .9 
18.1 100.0 

100.0 

N/C 

14.7% 

3 o+ semana 

16.4% 

1 vez semana 

28.8% 
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1.5.5 Análisis preferencia de consumo 

En cuanto a la presentación del producto, hemos detectado que la gente prefiere 
tomar helado en cono o en palo, lo que nos revela que el consumidor es un individuo 
que opta por comprar su helado y continuar sus actividades. Al contrario, quienes 
prefieren tomar en vaso o copa, que son la minoría, son individuos que disponen de más 
tiempo para satisfacer ese deseo. 

V~lidos 

Perdidos 

Total 

copa 

6.2% 

18.1% 

cono 

34.5% 

N/C 
palo 
cono 
vaso 
copa 
Total 
Perdidos 
del 
sistema 
Total 

Tabla de frecuencia preferencia 

Porcentaj e 
Frecuencia Porcentaje válido 

54 15.3 15.3 
91 25.7 25.8 

122 34.5 34.6 
64 18.1 18.1 
22 6.2 6.2 

353 99.7 100.0 

1 .3 

1 .3 
354 100.0 

Porcentaje 
acumulado 

15.3 
41 .1 
75.6 
93.8 

100.0 

Omitido 

.3% 

N/C 

15.3% 

palo 

25.7% 
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1.5.6 Relación sabor de preferencia-sexo 

En la investigación sobre el sabor preferido, hemos visto que en general el sabor 
de mayor agrado es el chocolate, que lo prefiere alrededor del 25% de la población; 
luego están los sabores de mora y vainilla. Estos tres sabores son preferidos por el 60% 
de la población. 

Tabla de frecuencia Sabor de preferencia 

.i' ' Porcentaje Porcentaje 
Frecuencia Porcentaie válido acumulado 

Váll NJC 55 15.5 15.5 15.5 
dos chocolate 94 26.6 26.6 42.1 

vainilla 49 13.8 13.8 55.9 
mora 65 18.4 18.4 74.3 
limón 18 5.1 5.1 79.4 
fresa 27 7.6 7.6 87.0 
coco 13 3.7 3.7 90.7 
naranja 11 3.1 3.1 93.8 
chicle 10 2.8 2.8 96.6 
ron 

12 pasas 3.4 3.4 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
Total 354 100.0 

Sabor de preferencia gráfico de sectores 

Otro N/C 

13.0% 
15.5% 

fresa 

7.6% 

limón 

5.1% 

chocolate 

26.6% 

mora 

18.4% 

vainilla 

13 8% 
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El sabor de chocolate es preferido por igual, tanto por hombres que por mujeres; 

la vainilla y la naranja son aceptadas más por hombres; por el contrario, fresa y coco 

son más escogidos por las mujeres. 

Tabla de contingencia Sabor de preferencia • Sexo 

1• ~' ,, Sexo 
'·'•, ;' ~\¡ 

., 
Femenino Masculino Total 

Sabor de NIC Recuento 27 28 55 
preferencia %de 

Sabor de 49.1% 50.9% 100.0% 
preferencia 

chocolate Recuento 48 46 94 
%de 
Sabor de 51.1% 48.9% 100.0% 
preferencia 

vainilla Recuento 22 27 49 
%de 
Sabor de 44.9% 55.1% 100.0% 
preferencia 

mora Recuento 31 34 65 
%de 
Sabor de 47.7% 52.3% 100.0% 
preferencia 

limón Recuento 8 10 18 
%de 
Sabor de 44.4% 55.6% 100.0% 
preferencia 

fresa Recuento 18 9 27 
%de 
Sabor de 66.7% 33.3% 100.0% 
preferencia 

coco Recuento 7 6 13 
%de 
Sabor de 53.8% 46.2% 100.0% 
preferencia 

naranja Recuento 4 7 11 
%de 
Sabor de 36.4% 63.6% 100.0% 
preferencia 

chicle Recuento 5 5 10 
%de 
Sabor de 50.0% 50.0% 100.0% 
preferencia 

ron Recuento 5 7 12 
pasas %de 

Sabor de 41.7% 58.3% 100.0% 
preferencia 

Total Recuento 175 179 354 
%de 
Sabor de 49.4% 50.6% 100.0% 
preferencia 
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1.5. 7 Análisis lugar de compra 

Respecto al lugar donde habitualmente se adquieren los helados, se ha visto que 
principalmente se los compra en tiendas de barrio; esto concuerda con la preferencia de 
consumir helados en cono y paleteria, lo cual implica que el individuo prefiere lugares 
que se encuentren a su paso para adquirir el producto. 
Quienes concurren a un local para consumir helados, por el contrario gustan de tomar su 
helado en copa o vaso. 

Tabla de frecuencia lugar de compra 

Válidos 

Total 

local 

27.4% 

e <. 
' 

N/C 
supermercado 

tiendas 
ambulante 

local 

Total 

ambulante 

9.9% 

Frecuencia 
51 
19 

152 
35 
97 

354 

354 

Porcentaje 
14.4 
5.4 

42.9 
9.9 

27.4 
100.0 
100.0 

Porcentaje Porcentaje 
vártdo acumulado 

14.4 14.4 
5.4 19.8 

42.9 62.7 
9.9 72.6 

27.4 100.0 
100.0 

N/C 

14.4% 

supermercado 

5.4% 

tiendas 

42.9% 
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1.5.8 Relación sabor de preferencia-frecuencia de consumo 

Anteriormente se describió los sabores preferidos por los consumidores, si esta variable la 
relacionamos con la frecuencia de consumo, observamos que: 
l. El 63.8% de los encuestados prefiere el sabor de chocolate, diariamente o al menos una vez por 

semana. 
2. De entre quienes gustan de mora, el 60% lo consume al menos una vez por semana. 
3. El sabor de vainilla es preferido con una asiduidad del 58%, con una frecuencia de una a tres 

veces por semana. 
4. El sabor de coco es consumido casi exclusivamente por aquellos que gustan de este singu]ar 

sabor. 

Tabla de contingencia Sabor de preferencia* frecuencia 

'~ fnlcuencia 
3o+ 1 vez 

22 

NIC - semana Diariamante Ocasiona Imante 
Sabor de NIC Recuento 51 1 1 2 
pr8ÑrWICia %de 

Sabor de 92.7% 1 .8~ 1.8% 3.6% 
pnñrelláa 

chociOIIte Rec:ueRo 1 19 36 24 14 

"de 
Sabor de 1.1% 20.2% 38.3% 25.5% 14.9% 
pefeletláa 

vainilla Rec:ueRo 13 16 12 8 

"de 
Sabor de 26.5% 32.7% 24.5% 16.3% 
prtll'wnriCia 

mora Recuento 12 19 20 14 
%de 
Sabor de 18.5% 29.2% 30.8% 21 .5% 
~ 

lim6n Rec:ueRo 2 12 3 1 
%de 
Sabor de 11.1% 66.7% 16.7% 5.6% 
pllferellc:ia ,_ Recuento 7 2 9 9 
%de 
Sabor de 25.9% 7.4% 33.3% 33.3% 
preferencia 

coco Recueno 5 4 4 
"de 
Sabor de 38.5% 30.6% 30.8% 
pnñrel K::ia ,.,.,.. Rec:ueRo 1 4 3 3 
%de 
Sabor de 9.1% 36.4% 27.3% 27.3% 
pnñre!ICia 

chicle Recuento 2 3 1 4 

"de 
Sabor de 20.0% 30.0% 10.0% 40.0% 
pnlal81 K::ia 

ron Rec:uerto 1 4 2 5 
pasas %de 

Sabor de 8.3% 33.3% 16n 41 .7% 
prelerencia 

Total Recueno 52 58 102 78 64 

"de 
Sllborde 14.7"' 16..4~ 28.8% 22.0% t8.1~ 
preferenci..a 

Total 
55 

100.0% 

94 

100.0% 

49 

100.0% 

65 

100.0% 

18 

100.0% 

27 

100.0% 

13 

100.0% 

11 

100.0% 

10 

100.0% 

12 

100.0% 

354 

100.0% 
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1.5.9 Relación lugar de encuesta- hábito de consumo 

Como indicamos, las encuestas se realizaron en la zona Centro Sur -Oeste de la 
ciudad, en los barrios de Santa Ana, Pintado, Atahualpa, Villaflora, Cumandá, 
Turubamba, Chillogallo, Chilibulo, Solanda y El Calzado. 

Geográficamente se ha determinado que la máxima aceptación se tiene en El 
Pintado. El nivel de consumo en los barrios de Santa Ana, Atahualpa, Cumandá, 
Chilibulo y El Calzado, es elevado. En los barrios de Villa Flora, Turubamba, Solanda, 
y Chillogallo, el consumo es menor. Estos tres últimos barrios se encuentran ubicados 
bastante al sur de la ciudad, lo que nos da indicios de que podrían existir sectores de la 
ciudad donde el producto tendría menor aceptación que en otros sectores. 

Tabla de contingencia Realizado en~ Habito de consumo 

., Habito de consumo 
,, 

si no 
Realizado Santa Ana Recuento 8 2 
en %de 

Realizado 80.0% 20.0% 
en 

Pintado Recuento 20 
%de 
Realizado 100.0% 
en 

Atahualpa Recuento 37 3 
%de 
Realizado 92.5% 7.5% 
en 

Villa Flora Recuento 17 5 
%de 
Realizado 77.3% 22.7% 
en 

Chillogallo Recuento 36 16 
%de 
Realizado 69.2% 30.8% 
en 

Solanda Recuento 19 7 
%de 
Realizado 73.1% 26.9% 
en 

Turubamba Recuento 7 6 
%de 
Realizado 53.8% 46.2% 
en 

Cumandá Recuento 90 3 
%de 
Realizado 96.8% 3.2% 
en··· 

Chilibulo Recuento 37 2 
%de 
Realizado 94.9% 5.1% 
en 

El Calzado Recuento 32 7 
%de 
Realizado 82.1% 17.9% 
en 

Total Recuento 303 51 
%de 
Realizado 85.6% 14.4% 
en 

Total 
10 

100.0% 

20 

100.0% 

40 

100.0% 

22 

100.0% 

52 

100.0% 

26 

100.0% 

13 

100.0% 

93 

100.0% 

39 

100.0% 

39 

100.0% 

354 

100.0% 
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l.S.lO Análisis de los extras que se ponen al helado 

Se ha determinado que los consumidores prefieren en un 50% tomar el helado 
solo. Cualquier tipo de extra no es preferido de manera significativa por el consumidor. 

Váli 
dos 

Total 

ca ·o 
e: 
CD 
:::1 o 
Cl) 
L.. 

lL 

Tabla de frecuencia ex1ras que les pone 

" 
,, 

Frecuencia 
NIC 51 
solo 174 
mermelada 31 
manl 26 
galleta 22 
chips 15 
pasas 13 
frutas 18 
coco 4 
Total 354 

354 

Histograma 

100 

o 

Porcentaje 
14.4 
49.2 

8.8 
7.3 
6.2 
42 
3.7 
5.1 
1.1 

100.0 
100.0 

Porcentaje Porcentaje 
válido acumulado 

14.4 14.4 
492 63.6 

8.8 72.3 
7.3 79.7 
6.2 85.9 
4.2 90.1 
3.7 93.8 
5.1 98.9 
1.1 100.0 

100.0 

De&v. Up. = 2.01 

Meda=2.0 

N=354.00 

0.0 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 6.0 7.0 8.0 

extras que les pone 



' 

25 

1.5.11 Relación extras-edad de consumidor 

En cuanto a la relación que existe entre los extras utilizados y la edad del 
consumidor, vemos que mayoritariamente lo prefieren solo. Sin embargo, entre quienes 
gustan de un extra, el maní es el de mayor aceptación. 

Tabla de contingencia extras que les pone • COD_EDAD 

COD EDAD 
escolares coleaiales ióYenes adultos 

el4ras NIC Recuento 6 4 23 16 
que %de 
les extras 
pone que les 11.8% 7.8% 45.1"' 35.3% 

pone 

solo Recuento 31 40 88 35 
%de 
extras 

17.6% 23.0% 39.1 % 20.1% que les 
pone 

mennelada Recuento 3 7 13 8 
%de 
extras 

9.7% 22.6% 41 .9"..b 25.8% que les 
pone 

manl Recuento 1 7 13 5 
%de 
extras 

3.8% 26.9% 50.0% 19.2% que les 
pone 

galleta Recuento 3 5 8 6 
%de 
extras 

13.6% 22.7% 36.4% 27.3% que les 
pone 

chips Recuento 2 3 8 2 
%de 
extras 13.3% 20.'"' 53.3% 13.3% que les 
pone 

pasas Recuento 3 2 7 1 
%de 
extras 

23.1% 15.4°..b 53.6% 7.7% que les 
pone 

frutas Recuento 5 8 5 
%de 
extras 27.8% 44.4% 27..8% que les 
pone 

coco Recuento 1 1 2 
%de 
extras 

25.0% 25.0% 50.0% que les 
pone 

Total Recuento 54 77 141 82 
%de 
extras f5.3% 21.8% 39.8% 23.2% que les 
pone 

Total 
51 

100.0% 

174 

100.0% 

31 

100.0% 

26 

100.0% 

22 

100.0% 

15 

1oo.o•,.¡, 

13 

100.0% 

18 

100.0% 

4 

100.0% 

354 

100.0% 
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1.5.11 Relación marca de preferencia-edad de consumidor 

La marca de mayor aceptación es Pingüino con un 600/o de participación de 
mercado, el 40% restante se reparten equitativamente entre las otras marcas, con un 
ligero predominio de D'Gelato. 

Tabla de frecuencia Primera marca 

Porcentaje Porcentaje 
Frecuencia Porcentaje válido acumulado 

Váli N/C 58 16.4 16.4 16.4 
dos Pinguino 211 59.6 59.6 76.0 

11 Gelato 29 8.2 8.2 84.2 
JR 7 2.0 2.0 86.2 
Zanzibar 14 4.0 4.0 90.1 
Sovrana 6 1.7 1.7 91 .8 
Salcedo 8 2.3 2.3 94.1 
Esquimo 16 4.5 4.5 98.6 
Coqueiro 5 1.4 1.4 100.0 
Total 354 100.0 100.0 

Total 354 100.0 

Histograma 

100 

-8 
e 

~ 
! u. o 

Deev. tlp .• 1.86 

Media= 1.6 

..... 11111-.............. N =354.00 
0.0 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 6.0 7.0 8.0 

Primera marca 

Pingüino es una marca que~ debido a su posicionamiento a través del tiempo, tiene 
una aceptación del60% del mercado, por igual en todos los rangos de edad. TI'Gelato 
tiene mayor preferencia entre jóvenes y adultos. 
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Tabla de contingencia COD_EOAO • Primera marca 

COD EDAD 
escolares colegiales jóvenes aduHos Total 

Primera N/C Recuento 7 5 26 20 58 
marca %de 

COD EDAD 13.0% 6.5% 18.4% 24..4% 16.4% 

Plnguino Recuento 35 46 83 47 211 
% de 

64.8% 59.7% 58.9% 57.3% 59.6% COD EDAD 
11 Gelato Recuento 4 8 8 9 29 

% de 
7.4% 10.4% 5.7% 11.0% 8.2% COD EDAD 

JR Recuento 1 2 2 2 7 

• 
%de 

1.9% 2.6% 1.4% 2.4% 2.0% COD EDAD 
Zanzibar Recuento 4 9 1 14 

%de 
5.2% 6.4% 1.2% 4.0% COD EDAD 

Sovrana Recuento 1 1 3 1 6 
% de 

1.9% 1.3% 2.1% 1.2% 1.7% 
COD EDAD 

Salcedo Recuento 5 3 8 
% de 

6.5% 2.1% 2.3% COD_EDAD 
Esquimo Recuento 4 6 5 1 16 

%de 
7.4% 7.8% 3.5% 1.2% 4.5% COD EDAD 

Coqueiro Recuento 2 2 1 5 
% de 3.7% 1.4% 1.2% 1.4% COD EDAD 

Total Recuento 54 77 141 82 354 
% de 

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% COD EDAD 

• 



• 

28 

1.5.13 Análisis de precios 

Los precios que en el mes de febrero de 1999 los consumidores pagaron, 
variaron entre 300 sucres y 25.000 sucres por helado. El valor promedio fue de 3.500 
sucres. 

Estadísticos descriptivos 

N Minimo Máximo Media Desv. tio. Varianza 
precio 331 300.0 25000.0 3462.236 2638.456 6961448 
N válido 
(según 331 
lista) 

Si se discrimina al consumidor por su sexo, se nota que los hombres tienden a pagar, 
en promedio, más que las mujeres. 
Al analizar precios máximos, se distingue que los hombres pagan un máximo de 15.000 
sucres, mientras que una mujer llega a pagar 20.000 o 25.000 sucres. 

o 
'(3 

30000~-----------------------------------------. 

*341 

20000 

10000 

o 

~ 
~ -10000~----------~------------------~----------~ 

N= 

Sexo 

165 

Femenino 

166 

Masculino 

Un análisis por edad evidencia que mientras mayor edad tiene el consumidor, paga 
más. Si se examinan los valores máximos pagados por cada grupo, esta tendencia es 
aún más evidente; así, un escolar llegó a pagar 12.000 sucres por helado, un colegial 
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15.000 sucres, un joven 20.000 sucres y un adulto 25.000 sucres, notándose que este 
último es mujer. 

o 
"(3 

~~------------------------------------~ 

-*341 

20000 -*353 

*328 *102 

*124 

10000 -11319 *292 

§W ~ 

o 

~ 
~ -1~~----~------~~------~------~----~ 

N= 52 76 

escolares colegiales 

COD_EDAD 

129 

jóvenes 
74 

adultos 

Al tratar de encontrar un modelo de predicción que asocie la edad del consumidor 
con el precio pagado por un helado, se propuso un modelo de regresión lineal con los 
siguientes resultados: 

1 

Resumen del modelo 

R 
R cuadrado 

.081 8 .007 

R 
cuadrado 
corre ida 

.004 

a. Variables predictoras: (Constante), EDAD 

Errortip. 
de la 

estimación 
2633.809 

Coeficientes a 

Coeficlen 
tes 

Coeficientes no estandarl 
' estandarizados zados 

... ~ B Error ti p. Beta 
(Constante) 2978.590 359.135 
EDAD 20.545 13.961 .081 

a. Variable dependiente: precio 

t Sig. 
8.294 .000 
1.472 .142 

Al analizar los resultados de la regresión, se observa un r cuadrado de 0.007, el cual nos indica que no 
existe una com:lación entre las dos variables propuestas; es decir, edad y precio. Además, el error típico 
de la estimación de la pendiente de la recta de regresión es 13.96, lo cual es bastante alto, y nos lleva a 
rechazar la existencia de la relación planteada. 
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1.8ALANCE DE SITUACION GENERAL 

Balances provec1ados de SIES 

ANOO ANO 1 AN02 AN03 AN04 ANOS ANO& AN07 ANOS AN09 ANO 10 
Cuentas 
Activo Corriente 22477S,553 441121 14C 143 317 ;o;~ 1 314 713 31S 2 114.377 etc 31SI 172 304 41SII31U4 C IOI8311K '08! 134 ,., 12 177 C44 024 17.27CM7121 

Efectivo 24,500,000 96.797.730 276.820.302 530,443,712 884,446,076 1,374,827,81 2 2,040,644,955 2.953,085,209 4,197,878,268 5,889,569,134 8,181 ,048.314 

Cuantas por cobrar 27.839,400 76.979.642 101 .613.128 134.129.329 177,050,714 233,706,943 308,493.164 407,210,977 537,518,490 709,524,406 936,572,216 

Caja Chica 60,000 237,056 677.927 1.299.046 2.165.990 3.366.925 4.997.498 7.232.045 10.280.513 14,423.435 20,035,220 

Inventarios 154,377,553 200,690.81 9 260,698.065 339.167.484 440.917.729 573.193,048 745.150.962 968,696.251 1.259.305.126 1,637,096,664 2,128.225,663 

Bancos 18,000.000 71 .116.699 203,378,181 369.713,746 649.797,117 1,010,077,578 1,499,249,355 2,189,613,623 3,084 ,153,992 4,327.030.384 6,010,566,108 

Activo Fijo C4C.A81 000 711.44!1.400 scuoa no "' 1'3 na 1 OC4.4" 502 11UC18H3 1.2!3.4" 783 1.241 171.801 1188 11tCCO 514 527 7C7 II1,433,K7 

Muebles 5,500.000 7,150,000 9.295.000 12.083.500 15.708.550 20.421 .115 26,547.450 34.511 .684 44.885,190 58.324,747 75,822,171 

Equipos da Oficina 17,985.000 23,380,500 30,394,650 39,513,045 51 ,366,959 66,777.048 . . . 
Maquinaria 483,000,000 627,900,000 816,270,000 1,061 ,151 ,000 1,379,496,300 1,7'93,345,190 2,331,348,747 3,030, 753,371 3,939,979.382 5.121.973.197 6,658,565.156 

Vehlculos 60,000,000 78,000,000 101,400,000 131,820.000 171 ,366,000 222.775.600 . 
Edificios e Instalaciones 60,000.000 104,000.000 135,200,000 175,760,000 228,488,000 297,034,400 388,144,720 501 .988,138 652,584,577 848,359,950 1.102,867,935 

Depreciación Acumulada .a8.981.100 -231,350,860 -451.134.177 ·781.965.907 -1 ,270,694.599 -1 ,530,581.134 -2,321 .381,388 -3,448,909.488 -5,044,030,127 -7,285,821 ,294 

otros activos o o a o o o o o o o o 

Otros activos o o o o o o o o o o o 
Total activos 871.31 553 1 ,7 .271 341 1 7041SC 3S3 23C3 S4C 07 3.21 8..837121 4 3248312U 6.811-"1 7U 7 71170,.!111 1 o 277 114 060 13 152 271 750 17127 8114" 

Pasivos 
Pasivo Corriente le1,470 014 ·t.U ~11 122 tU"'41S 242 102 n1 316113 CSI 410 157 725 ~~~.218 044 5n1BM17 S0113MS4 1171 480 043 t 122 '24 011 
Cuentas por pagar 110,470.094 143,811 ,122 186,694,459 242,702.797 31 5,513,635 410.167.728 533.218.044 693.183.457 901 ,138,494 1.171,460,043 1,522.924,055 

Documentos por pagar 51.000.000 o o o o o o o Q o o 

Patrimonio 705 7S1.86' 1 an eso 224 1.117 501 '34 2 121 243 850 2 SD~.323 sn 3 514 en ~~o 127am572 7.018 121,414 S37& 511111 12 3SO 7S1.747 15304,57434 

Capital 709.791.859 709,791 ,859 8:>5,532.564 1,082.536.107 1,407,164,173 1,865,6Hl,445 2,507,621 ,437 3,434,514,079 4,710.379,197 6.457.755.607 8,840,687,319 

Reserva Legal 17,045,697 43,595,818 81 ,564,013 135,207,554 210,272,465 318,660,961 467,9Q4,952 672,276,485 950.981 .925 

Reserva Facultativa 7.670.563 19.618.118 36,703,806 60,843.399 94,622.609 143,406,433 210,557.228 302,524,41S 427,941.866 

Reserva Reval. Patrimonio 212,937,558 327.955.915 442.111.788 590,263,134 795,639,161 1.082,446.702 1,493. 714,453 2,064,766,749 2,849,197,038 3,920,642,444 

Reexpresión Monetaria -39,526,158 44,195,975 153.700.110 251 .193.357 306.507.857 299.729.497 175.970.624 -120.607.904 -676.016,401 ·1 .622,207,815 
Utilidades del ejercicio 170,456,965 265,501 ,220 379,681,948 536,435,410 750,649,110 1,084,004,962 1,492,239.903 2.043. 715.334 2, 787.054.399 3, 786,911 ,694 

Total Pasivos ~ Patrimonio 871 261 ' 53 1.1,7.271.a4C 1 704.1H 3'3 2 3C3.14C.C8~ 3,.2 18.1~7 128 4324831 21$ '811 "' 71C 1711 70,,11 10 277CI4 1110 13 U2.271 750 171127 881 4U 

o o o o o o o o L__ _ __ o 
-

o o 

\ 
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2.BALANCES DE PERDIDAS Y GANACIAS 1.32 1.32 1.32 1.32 1.32 1.32 1.32 1.32 1.32 
ANO 1 AN02 AtiiOJ AN04 ANOS ANOS AN07 ANOS AN09 ANO 10 

Ventas 1.32 1,539.592.848 2,032,262.559 2.682.586.578 3.541,014.283 4. 67 4.138. 854 6, 169,863.287 8,144.219,539 10.750.369.792 14,190,488,126 18,731 ,444,326 

Devoluciones en Ventas o o o o o o o o o o 
Descuentos en Ventas o o o o o o o o o o 
Ventas Netas 1,539,592,848 2,032,262,559 2,682 ,586,578 3,541 ,014,283 4,674,138,854 6,169,863,287 8,144,219,539 10,750,369,792 14,190,488,126 18,731 ,444,326 

Costo de Fabricación 1 233 318 275 1 595 512.386 2 067 018 464 2 681 469 330 3 482 982 211 4 529 455 523 5 896 908196 7 685 192 437 10 025 516 089 13 090 349 573. 

Materia Prima 922,503,795 1,217,705.010 1.607,370,613 2,121 ,729,209 2,800,682.555 3.696.900.973 4, 879,909,285 6,441.480.256 8.502. 753.937 11.223.635.197 

Mano de Obra 195,189,480 234.227.376 281 ,072.851 337.287,421 404,744,906 485,693,887 582.832,664 699,399,197 839,279,037 1,007,134,844 

CIF 67,325,000 80,790,000 96,948,000 116,337,600 139,605,120 167,526,144 201 ,031 ,373 241 ,237,647 289,485,177 347,382,212 

Depreciación 
Maquinaria 48,300,000 62 ,790,000 81 ,627,000 106,115,100 137.949,630 179.334.519 233,134,875 303.075,337 393,997,938 512,197,320 

Utilidad Bruta 306.274.573 436,750,174 615,568,115 859.544,953 1,191 ,156,643 1,640,407,764 2,247.311.343 3 ,065,177,355 4,164,972,036 5,641.094.753 

Gastos financieros 17,059,950 . . 
Depreciación Vehiculos 12,000,000 15,600,000 20,280 000 26,364,000 34,273,200 . 
Dep. Edificios e instalaciones 4,000,000 5,200,000 6,760,000 8,788,000 11 ,424,400 14,851,720 19,307,236 25,099,407 32.629,229 42,417,997 

Depreciación muebles 550.000 715.000 929,500 1,208,350 1,570,855 2.042.112 2.654.745 3.451,168 4,486,519 5,832,475 

Depreciación equipos 3,597.000 4.676.100 6,078,930 7,902,609 10.273.392 . 
Utilidad Ol!eraclonal 269,067.623 410.559,074 581..519,685 815.281 ,994 1.133.614,796 1.623,513.933 2,225,349,362 3.036,626,780 4.127,856.289 5,592,644,280 

Otros egresos 33,141 ,026 43.083.337 56_.006.338 72.810.838 94,654,091 123,050,318 159,965,413 207,955,037 270,341 ,549 351 ,444.012 

Otros ingresos o o o o o o o o o o 
Utilidad antes de lml!uestos 235,926,595 367,475,737 525,511 ,347 742,471 ,156 1,038,960,705 1, 500,463,615 2,065,383.949 2,828,671 ,743 3,857,514,740 5,241 ,400,268 

15 % de participación 35,388,989 55,121 ,361 78,826,702 111 ,370,673 155,844,106 225,069,542 309,807,592 424,300,761 578,627,211 786,210,040 

Impuestos 15% 30,080,641 46.853.156 67,002,697 94,665,072 132.467.490 191.309.111 263.336,454 360,655,647 491.833.129 668.278,534 
Utilidad Neta del EJercicio 170,456,965 265,501,220 379,681,948 536,435,41 0 750,649,110 1,064,064,962 1,492,239.903 2,043,715,334 2, 787,054,399 3,786,911,694 
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2.1 

3 

1 
2 

2.1 
2.2 

3 
3.1 
3.2 
3.3 
3.4 
3.5 
3.6 
3.7 
3.8 
3.9 

4.10 
5.1 
6.1 
6.2 
6.3 

4.PRESUPUESTO DE CAPITAL S!ES 

SUCRES CORRIENTES 
!liM_S 
Inversiones 
Muebles 
Equipos de Oficina 
Maquinaria 
Vehículos 
Edlnclos e Instalaciones 
Capital de Trabajo 
Materia Prima 
P~lvo corriente 
Cuenta por cobrar 
lnaresos 

Cobro cuentas por cobrar previas 
Ventas ( Ver Anexo N" 1) 
Vaso 100cc. 
Koni 
Chokolito 
Gemelo 
Single Mini 
Batido caja 
Single 
Vaso 200cc. 
Yogurt Frutas 
Coki 
Bañadito 
Bañadito pequeño 
Bañadito mini 
Cremicho 
Otros ingresos 
Valor de Recuperación( edificios) 
Eqresos 

Compras Materia Prima 
Mano de Obra 
Mano de Obra Directa (14 operarlos) 
Mano de Obra Indirecta ( 3 administrativos) 
Gastos Indirectos de Fabricación 
Energia Electrica 
Agua Potable 
Telefono 
Gasolina 
Gas 
Publicidad 
Uniformes 
Cloruro de calcio 
Reparaciones menores 
Adquisiciones 
Pago Préstamo 
Gasto Financiero 
Impuestos 
15% de Trabajadores 

FLUJO NETO 

VALOR ACTUAL NETO 00% 
VALOR ACTUAL NETO 70% 
VALOR ACTUAL NETO 80% 
TIR 

ANOO 

-700,791,859 
-5,500,000 

-17,965,000 
-483,000.000 

-€0,000,000 
-80,000,000 
-42,500,000 

-154,377,553 
161 ,470,004 
-27,639,400 

-700,791 ,859 

491 ,372,396.82 
225,852, 7f3B.:/5 

45,703,877.14 
83% 

33 

ANO 1 AN02 AN03 

o o o 

1 562 726 3281 2 102 795 091.1 2 775 689 5211 

27,839,.400 76,744,346 101 ,3:Yl.,S37 
1,634,886,928 2,026,050,746 2,674,386,983 

19,200,000 25,423,200 33,558,624 
189,000,000 249,480,000 329,313,a:x> 

7,843,200 10,363,024 13,665,5m 
29,776,320 39,334,742 51,882,200 
19836384 26,184027 34562915 

168,&Xl,OOO 222,552,000 293,768,640 
22,957,500 30,3)3,979 40,001 ,2S3 

7,920,000 10,454,400 13,799,800 
49,600,080 66,500,006 86,579,995 
43,663080 57,643186 76,089,005 

171 ,764,004 226,728,485 299,281 ,001 
589,645,SOO 778332,694 1 ,027 ,:t:S,156 
152,220,000 200,9:}),400 266,228,128 

62,704,320 82,700,702 109,256,007 
o o o 

1 268 517 920 1 585 707 671 2.076 279 016 

7r15,477,cr::/5 7'i15,477,cr::/5 7rl5,477,cr::/5 

135,189,480 162,227,376 194,672,851 
00,000,000 72,000,000 86,400,000 

16,164,000 19,396,800 23,276,100 
6,424,680 7,709,616 9,251,539 
2,400,000 2,880,000 3,456,000 
4,800,000 5,700,000 6,912,000 

12,000,000 14,400,000 17,280,000 
12,000,000 14,400,000 17,280,000 

800,000 900,000 1.152000 
3,136,320 3,763,584 4,516,301 
9,tn:>,OOO 11 520000 13,824000 

o 
51 ,000,000 o 
17,C159,'iBJ o 
98,252,728 148,194,578 210,063,125 
44,213,727 66,687,500 94,528,406 

294,206,400 517,007,521 699,410,505 
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o o o o o o o 

3,663,910,1671 4,836,361,.4211 6,383,997,0751 8,426,876.1391 111123.476,5041 14,682,988,9861 20.181,545,4611 

133,719,349 176,509,541 232,992,594 307,560,224 4CS,966,296 535,875,510 707,355,674 
3,630,190,818 4,659,861,880 6,161,004,481 8,119,326,916 10,717,610,208 14,147,113,476 19,474,189,787 

44,297,384 58,472,546 77,183,761 101 ,882,565 134,484,986 177,520,181 234,326,639 
434,693,952 573,796,017 757,410,742 999,782,179 1,319,712,477 1,742,020,469 2,299,467,020 

18,039,109 23,811 ,624 31 ,431 ,344 41 ,489,373 54,7f5,973 72,291 ,084 95,424,231 
68,484,583 00,399,650 119,327,538 157,512,350 207,916,:n2 274,449,518 362,273,364 
45,623,048 00,222,424 79,493,6'Xl 1 04,931 ,551 138,509,648 182,832, T.E 241 339,211 

387,774,fD5 511 ,862 478 675,f58,471 891 ,869,182 1,177,267,321 1 ,553,992,863 2,051,270,579 
52,801 ,663 69,008,182 92,001,001 121 ,442,113 100,3)3,589 211 ,&Xl, 738 279,312,974 

• 18,215,747 24,044,785 31,739,117 41,895,634 55.~.237 72,998,953 96,358,618 
114,285,594 150,856,964 199,131,219 262,853,200 346,966,236 457,995,431 004,553,969 
100 437,487 132,577,482 175,002,277 231 ,003,005 :D4,923,967 «)2,499,636 531 ,299,520 
395,051 ,713 521 ,468,261 688,338,104 9()3,006,298 1,199,300,313 1,583,155,613 2,009, 7f5,409 

1 ,356, 166,885 1,700,140,289 2,362,985,181 3,119,140,439 4, 117,2f5,379 5 ,434, 700,301 7' 173,923,197 
350,101 ,129 462,133,400 610,016,207 805,221.~ 1 ,062,892,239 1,403,017,756 1 ,851 ,983,438 
144,217,929 100,367,667 251 ,285,320 331 ,696,623 437,839,542 577,948,196 762,891,618 

o o o o o o o 
BOO,CXX>,CXX> 

2 719 013 558 3 561639 434 4 668 269 041 6 118 970 401 8 023 901 931 10 526 418 430 13 815 348 465 

795,477,035 795477,035 795,477,035 795,477,a:J/5 795,477,a:J/5 795,477,035 795,477,035 

233,007,421 280,328,9:)6 336,394,687 403,673,624 484,406,349 581 ,200,019 697,548,023 
103,680,00) 124,416,00) 149,299,200 179,159,040 214,900,848 257,989,018 300,586,821 

27,931 ,392 33,517,670 40,221,204 48,2f5,445 57,918,534 69,502,241 83,402,6'0Cl 
11 ,101,847 13,322,216 15,986,600 19,183,992 23,020,790 27,624,948 33,149,938 
4,147,200 4,976,640 5.971,968 7,166,362 8 ,599,634 10,319,561 12,383,473 
8 ,294,400 9 ,953,280 11 ,943,936 14,332,723 17,199,268 20,639,121 24,766,946 

20, 736,00) 24,883,200 29,859,840 35,831,8C6 42,996170 51 ,597,804 61 ,917,364 
20, 736,CXXl 24,883,200 29,859,840 35,831,800 42,998,170 51,597,804 61 ,917,364 

1,382,400 1 ,f58,880 1,900,f56 2.388,787 2,866,545 3,439,854 4,127,824 
5,419,561 6 ,503,473 7,804,168 9 ,366,001 11 ,238,002 13,485,602 16,182,722 

16,588,800 19,9J6,500 23,887,872 28,6€6,446 34,3:)8,536 41 ,278,243 49,533,891 

293,619,710 406,182,528 558,386,447 761 ,374,711 1 ,033,238,540 1 ,396,801 ,978 1 ,882,349,538 
132,128,869 182,782,137 251 ,273,001 342,618,620 464,957,343 628,500,800 847,C157,292 

944,896,Eal 1,274,721 ,987 1 ,715,728,035 2,307,~.738 3 ,000,574,573 4,156,570,555 6 ,366,196,995 
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6.1NDICES FINANCIEROS 

INDCES DE 
1 id 'Jtr'ÍJ;7 

... ,. .. 

• 1 AN0.1 AN02 AN03 AN04 .¡ AN0 6 -~ , AN0 6 AN07 ANO S. ANO a AN0 10 
~8¡:i.ltaJ :¡ :. de Activo Corriente • 
tr•bilo · Pasivo Corriente 
¡¡;: 1 302,210,824 658,693,144 1,1 52,050,522 1,838,863,991 2,785,004,577 4,065,317,890 5 ,812,654,649 8,187,995,895 11,406,163,981 15,753,523,466 
Uqt,a!Cf~ 1 •• ~ Activo Corriente/ 
mhfencla Pasivo Corriente 
:¡~~" 3.10 4.52 5.75 6.83 7.79 8.62 9.39 10.09 10.74 11 .34 

p .. R8 ... ba l, ¡: ¡!Activo Corriente-
~~ ¡. ;. ' Inventario/ Pasivo 
~~~E 1 · ~~ Corriente 
¡;-¡ ~, .. '.: 1.71 -- 3.12 - 4.35 5.43 6.39 7.23 7.99 8 .69 9.34 9.95 

~-~ ' ~ . 
E~ejld-,m!e Pasivo 
lrito• ,, Total/Patrimonio 

l. 1- • 1 ' ' :. ~1 0.14 0.12 0.11 0.11 0.1 0 0.1 0 0.10 0.10 0.09 0.09 
Ene 
mr~: ~o· o Pasivo 

1~ fo H~ i corriente/Patrimonio 
r~:.1 ' . : ¡.:· 0 .14 0.12 0.11 0 .1 1 0.10 0.10 0 .10 0.10 0 .09 0.09 

ltl~' : 
Pasivo total /Activo 
Total 

-~· ;tL '_!j 1 0.120 0.110 0.103 0.098 0.095 0.092 0.089 0.088 0.086 0.085 - --- -

~~~es r, oe 
A IVfoAD a 
~ló 1 lf!lto ~1 (;1,~ !l I!CxC 1 Vtas) 360 

I:N·:.,k: 1 i: 18 18 18 18 18 18 18 18 16 18 
~Ion• (CxP/costo de 
lcxFi ! 1· 1 ventas) 360 
ltlii1tli: j,. 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 
ROtaelon·· Inventarlos/Costo de 

l i'nvJnh.~l;& ·1 ventas*360 
~- ~fl ' i 59 59 59 59 59 59 59 59 59 59 
ClcJe , Í l' de IRoteCJOn 

rec~eit lnventarios+Rotacion 
In ..c.:.; CxC 
,.t ijF,rf' T7 T7 77 77 77 77 77 T7 77 77 --- --

~ 35 
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Ciclo ~ ¡Rotac1on ,, ,. 
lnventarios+Rotacion C9ft¡ercilal 1 • 

1 'ti· 11 CxC·rotacion CxP 3.5 
'. 11. 35 

3.6 
-~~clor¡ 
1Ácl6vo Tótal Ventas/ Activo Total 

. ' 1 1.286 
Rotaclon 
!Activo FilJ 1 Ventas/ Activo Fijo 3.7 

'ó:, 2.~ 

~~CE~._: DE 
~TABI!JD 

4IAó·l· 1~~ 

1'11; 1 'IIW•: .,.¡J 19.893 

1 
Utilidad Neta/ ventas 
. 100 

1*-i-r-.'""-f¡;..;...+-=~ 11 . 072 

ti~ Utilidad Neta/ Activos 

14.237 

., 

35 35 

1.192 1.135 

2.360 2.768 

21.491 22.947 

20.202 21 .678 

13.064 14.154 

17.491 17.899 

15.576 16.061 

.. .., .. 35 

35 35 35 35 35 35 35 

1.100 1.081 1.062 1.051 1.046 1.046 1.051 

3.327 4.138 5.085 6.537 9.045 14.41 2 33.969 

24.274 25.484 26.587 27.594 28.512 29.350 30.116 

23.024 24.253 26.314 27 .324 28.247 29.089 29.858 

15.149 16.060 17.571 18.323 19.011 19.640 20.217 

1B.4n 19.175 20.537 21 .141 21 .796 22 .493 23.226 

16.666 17.357 18.653 19.250 19.885 20.550 21 .242 
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5 ANÁLISIS DE ESTADOS FINANCIEROS 

La piedra angular del análisis de los estados financieros es el cálculo e interpretación 
de las razones. Las razones son fracciones que muestran la relación que existe entre el 
numerador y el denominador. La verdad, sin embargo, es que los ratios financieros no 
son una bola de cristal, son únicamente una forma útil de recopilar grandes cantidades 
de datos financieros y de comparar la evolución de las empresas. 

Cada tipo de ratio financiero tiene un propósito diferente, depende del objetivo que 
se busque; varía de acuerdo al tipo de industria que se analice, y facilita la evaluación de 
los antecedentes financieros de la empresa, de su posición actual y de su probable 
trayectoria futura. 

U~ ratio financiero no tiene significado por sí mismo, debe ser analizado de una 
manera más amplia y relacionado con el promedio de la industria. Este análisis permite 
al administrador anticiparse a las reacciones de los inversionistas y acreedores, con el 
objeto de poder tomar decisiones futuras. 

Las razones financieras tienen tres usos primarios: 

• Guiar al gerente en el control interno de la empresa, mediante comparaciones en 
series a lo largo del tiempo. 

• Proveer información y reglas prácticas, es decir puntos de referencia para poder 
comparar Jos resultados de su gestión empresarial con la de otras empresas. 

• Comparar informaciones cruzadas, es decir comparar las características de su 
compañía con los promedios obtenidos en otras industrias. (ANEXO III,13) 

En conclusión, los ratios financieros ayudan a plantear las preguntas pertinentes, 
pero no las responden. 

Las razones financieras se clasifican en seis tipos: 

5.1 Razones de liquidez 

lti' .f Miden si es fácil para la empresa tener tesorería en sus manos. Se enfocan a 
/ determinar si hay suficientes activos circulantes para satisfacer los pasivos 

circulantes conforme se hacen pagaderos. 

Miden la capacidad de pago de la empresa a corto plazo . 

... 
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• Capital de trabajo 

El índice, obtenido en el primer año, refleja que la empresa puede 
incrementar los fondos de los acreedores con el fin de financiar sus 
operaciones diarias, ya que cuenta con 302.210.824 de capital de trabajo. 

• Liquidez 

Dice que Prolacs tiene, por cada 3,10 sucres en activo circulante, un sucre en pasivo 
circulante. 

La aceptabilidad de un índice de solvencia depende del método de predicción del 
flujo de efectivo de una empresa; mientras más predecible sea este, más alto será el 
índice. 

Si el índice de solvencia se divide entre 1.0 y el cociente resultante se resta de 1.0, la 
diferencia multiplicada por 100 representa el porcentaje en que pueden reducirse los 
activos circulantes de una empresa, sin que por ello deje de cubrir sus obligaciones 
actuales; por lo tanto, un índice de 3.10 significa que la empresa todavía puede cubrir 
sus deudas actuales, aun cuando sus activos presentes se reduzcan en un 67. 7%. 

• Prueba ácida 

Mide que tan rápido los activos se hacen líquidos. Este índice es muy semejante al 
índice anterior, difiere en que no incluye al inventario en el activo circulante, debido al 
supuesto de que el inventario no puede convertirse fácilmente en efectivo. Si el 
inventario es liquido, el índice de solvencia es la medida preferible de la liquidez total. 

Prolacs cuenta con un índice de l. 71, lo que resulta positivo para la empresa 
comparado con el 0.8 de la industria. Cabe mencionar que un índice mayor es 
generalmente tomado como bueno. 

5.2 Razones de endeudamiento 

• Endeudamiento 

Al no tener Prolacs pasivos a largo plazo, puesto que no posee deudas, los dos 
índices, endeudamiento a corto y largo plazo, reflejan el mismo porcentaje de deuda, el 
cual es mínimo. 

Al comparar con el índice de la industria 1.1, Prolacs tiene un nivel muy bajo de 
endeudamiento, 0.14 esto se debe a que, al contar con grandes cantidades de activos 
fijos y flujos de efectivo estables, Prolacs presenta, por lo común, menores razones 
pasivo-capital. 
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• Apalancamiento 

Este índice refleja el porcentaje de empuje o palanca que obtiene la empresa por 
utilizar recursos ajenos, el cual es casi inadvertible al no tener deudas con terceros. 
Nos dice, además, que la empresa ha financiado un 12% de sus activos con deudas; 
cuanto más alta sea esta razón, tanto más alto será el apalancamiento financiero de la 
empresa 

Al utilizar recursos propios, disminuye la palanca y, a la vez, se reducen los riesgos 
de pérdida. 

• Rotación CxC 

Este radio mide la velocidad con la que los clientes pagan sus facturas. Expresa los 
efectos a cobrar en términos de ventas diarias; por lo tanto, Prolacs se corresponde con 
el valor de las ventas de 18 días. Esto puede interpretarse como un retraso medio antes 
de que los clientes de Prolacs paguen sus facturas. 

Este índice solo es significativo en relación con los términos de cobranza de la 
empresa. En este caso la empresa extiende los términos de crédito a 8 días; un plazo de 
cobranza de 18 días, indicaría un crédito de mal manejo o una cobranza ineficiente, o 
ambas cosas a la vez. Si se extiende el crédito a 20 días, el plazo de cobranza promedio 
resultará aceptable. 

• Rotación CxP 

Mide la velocidad con la que Prolacs paga sus facturas. Que tan eficiente es la 
empresa con respecto a sus pagos. 

Prolacs tiene un período promedio de pago de 42 días. Si los proveedores de la 
empresa le conceden a esta términos de crédito de 30 días, un analista le dará una 
categoría crediticia baja. Si a la empresa se le otorgan créditos de 60 y 90 días, su 
crédito será aceptable. 

Cabe mencionar que los cobros se realizan en 18 días y los pagos en 42 días, lo que 
nos permite trabajar por un lapso de 24 días con capital ajeno. 

• Rotación de inventarios 

Prolacs cuenta con un período de rotación de inventarios de 59 días, la cual nos dice 
que es muy eficiente comparado con el de la industria que es de 133 días; esto también 
nos confirma que, al no tener un índice tan alto, está ahorrando costos, debido a que 
mantener un inventario es demasiado costoso. 
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• Ciclo de recuperación de ventas 

Mide el tiempo en el que se realiza el proceso de recuperación de ventas; Prolacs 
cuenta con 77 días, mientras que la industria cuenta con 158 días. 

• Ciclo comercial. 

Mide el tiempo que se demora el producto vendido para generar utilidad. Prolacs 
tiene un ciclo comercial de 77 días, mientras que la industria tiene una duración de 158 
días. 

• Rotación activo total 

Indica la eficiencia con la que las empresas pueden emplear sus activos para generar 
sucres de ventas; mientras mayor sea esta rotación, mayor será la eficiencia de haberse 
empleado los activos. 

Muestra la intensidad con que se están utilizando los activos de la empresa. Mide el 
ingreso generado por sucre de activo. Para Prolacs, cada sucre de activo genera 1.286 
sucres de venta. 

Un ratio elevado, comparado con la industria, indicará que la empresa estará 
operando cerca de su capacidad total. Es así como Prolacs tiene una rotación de 1.2 y la 
industria de 1.4. 

• Rotación activos fijos 

En este ratio los directivos miran la intensidad con que los tipos particulares de 
capital se están utilizando. Es decir, para Prolacs cada sucre de activos fijos soporta 2.1 
sucres de ingresos, mientras que la industria soporta 3. l. 

5.3 Indice de rentabilidad 

• Utilidad bruta sobre ventas 

Este margen bruto de utilidades indica el porcentaje que queda sobre las ventas 
después de que la empresa ha pagado sus existencias; lo idóneo es que mientras más 
alto sea este margen, menor será el costo de mercadería vendida. Se centra en el 
beneficio de la empresa. Una estrategia de menor margen, pero mayor volumen, puede 
ser bastante exitosa. 

Debido al volumen de operación de la empresa en este caso mediana empresa 
Prolacs tiene un margen bruto del20%, mientras que la industria tiene un 37%. 



.. 

• 

39 

• Utilidad operacional sobre ventas 

Mide lo que a menudo se denomina utilidades puras. Las utilidades son puras en el 
sentido de que no tienen en cuenta cargos financieros o gubernamentales, intereses e 
impuestos, y que determinan las ganancias obtenidas exclusivamente en las operaciones. 
Un nivel alto es el mejor para este margen; al hablar de la empresa Prolacs, tiene un 
índice del 17%, mientras que la industria posee un índice del 33% 

• Utilidad neta sobre ventas 

Este margen determina el porcentaje que queda de cada sucre por ventas, después de 
deducir todos los gastos incluyendo impuestos. 

El margen neto de utilidades debe mantenerse lo más alto posible, ya que es una 
medida común del éxito de una empresa con respecto a las utilidades sobre las ventas, 
El margen neto de utilidades satisfactorio difiere considerablemente según su respectivo 
campo industrial. 

Prolacs cuenta con un índice del 11% y la industria con un 19%; lo que nos dice que 
Prolacs tiene un bajo margen de utilidades sobre las ventas con respecto a la industria. 

• Retorno sobre el patrimonio. 

Nos indica el rendimiento obtenido de la inversión, tanto en acciones comunes como 
preferentes, de los accionistas de una empresa; por lo regular, mientras mayor sea este 
índice, mejor situación alcanzarán los activos de los propietarios. Prolacs cuenta con un 
índice del 16%, y la industria del 56%. 

5.4 Análisis de VAN 

El Valor Actual neto (VAN) es el resultado de la rentabilidad de las cajas futuras 
descontadas por la tasa propia de interés del mercado, menos el valor actual del costo de 
la inversión. 

Los cálculos del VAN solo son tan buenos como puedan serlo las predicciones de 
flujo de tesorería subyacentes. El análisis del VAN determina hasta dónde puede 
modificarse el valor de una variable para que el proyecto siga siendo rentable. 

Una limitación de este modelo es que solo se puede sensibilizar una variable por 
vez. 

Al hacer el análisis del VAN, se puede observar que en una tasa de interés del 60%, 
el VAN es de 482.000.000 aproximadamente; mientras que en una tasa de interés del 
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80%, el VAN es igual a 46.000.000. En otras palabras, un VAN del 60% tiene mayor 
valor que un VAN del 80%. 

El criterio del valor actual neto establece que los directivos incrementan la riqueza 
de los accionistas aceptando todos los proyectos que tengan un valor superior a su costo 
de oportunidad. Entonces, los directivos deberían aceptar todos los proyectos con un 
VAN positivo. 

5.5 Análisis de TIR 

Existen dos criterios para decidir si llevar adelante un proyecto de inversión: 

• Invertir en aquellos proyectos que tengan un VAN positivo, cuando los flujos de 
tesorería se descuentan al costo de oportunidad del capital. 

• Invertir en aquellos proyectos que ofrezcan una tasa de rentabilidad mayor que el 
costo de oportunidad del capital. 

La TIR es el tipo de descuento que hace el VAN igual a cero. Prolacs tiene una tir 
del 83%, es decir a ese porcentaje el VAN se hace cero. 

Al haber realizado los estados financieros en moneda nacional, la TIR real de este 
proyecto sería el TIR esperado menos la inflación 
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6. PUNTO DE EQUILffiRIO 

El punto de equilibrio de Prolacs es igual al nivel de ventas mensuales que esta debe 
realizar para no obtener ni pérdidas ni ganancias. (ANEXO III,14) 

Para el empresario es de vital importancia conocer el punto de equilibrio, porque: 

• Le suministra información para controlar los costos. 

• Sirve de referencia para planificar las ventas y las utilidades que desea obtener. 

• Le da bases para fijarle precios a los productos o servicios. 

• Con base en los planes de ventas y utilidades que el empresario se fije, se pueden 
calcular fácilmente las necesidades de dinero para financiar las materias primas, los 
salarios y otros costos necesarios para la producción de la empresa 

Existen diversas situaciones de una empresa con respecto al punto de equilibrio: 

6.1 Nivel de ventas inferior al punto de equilibrio 

Significa que la empresa está trabajando a pérdida. Las ventas no alcanzan para 
cubrir los costos totales y, por lo tanto, financia esta pérdida aumentando su 
endeudamiento o disminuyendo su patrimonio. 

De persistir esta situación por algún tiempo, la empresa quebrará y tendrá que 
cerrar. 

6.2 Nivel de ventas igual a punto de equilibrio 

Significa que la empresa ni pierde ni gana. Las ventas solo alcanzan a cubrir sus 
costos totales y, por lo tanto, no se generan utilidades, pero tampoco hay pérdidas. 

Es una situación común en las pequeñas empresas que no debe mantenerse por 
mucho tiempo, pues las utilidades son necesarias para el desarrollo de los negocios. 
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6.3Nivel de ventas superior al punto de equilibrio 

Si consideramos el caso de Prolacs, significa que la empresa está generando 
utilidades. Las ventas cubren los costos totales y, además, generan un excedente. Es la 
situación deseable y que deben buscar los buenos empresarios. 

Para calcular el punto de equilibrio, se debe tener la relación de costos fijos 
mensuales, los costos variables por producto, cuestión que en este caso no fue posible 
debido a que no se contaba con gastos o costos fijos inmersos por producto~ por lo tanto, 
se realizó un costeo variable global en el cual se excluyó el batido, debido a su 
diferencia en su unidad de medida, lo que llevó a hacer separadamente este costeo 
variable agrupándoles a aquellos que tenían la misma unidad de medida, expresada en 
unidades, como "Otros", y al batido como unidad de medida expresada en Kg., bajo el 
mismo nombre. Además, fue necesario tener el margen de contribución. 

Punto de equilibrio = 

7. PROCESO PRODUCTIVO 

Costos Fijos 
Precio- Costo Variable Unitario 

(ANEXO III.l5) 
(ANEXO III.16) 
(ANEXO III.17) 
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l. PRODUCTO 

1.1 Definición del producto 

Sabemos que producto es cualquier cosa que se pueda ofrecer a la atención de un 
mercado, ya sea para su adquisición, uso o consumo, y que, al mismo tiempo, pueda 
satisfacer un deseo o una necesidad. 

El planificador de un producto debe elaborar un producto real en tomo a la esencia, 
núcleo del producto. Estos productos reales pueden tener hasta cinco características: 

• Nivel de calidad. 
• Peculiaridades. 
• Estilo. 
• Nombre de marca. 
• Empaque. 

En este caso se el estudio se enfocará hacia las características del empaque, debido a 
que este no proporciona al núcleo beneficio alguno. (ANEXO IV.18) 

1.2 Descripción de producto 

Helados SIES es un producto naturalmente elaborado con el propósito de 
destacar características propias y singulares en cada tipo de helado. 
Actualmente se cuenta con diez variedades de helado, las cuales se subdividen de 
acuerdo al tamaño. (ANEXO IV.19) 

SIES es un nombre que se eligió con el propósito de otorgar una característica 
afinnativa al producto, debido a que el primer helado fabricado por PROLACS fue de 
yogur, esta palabra afinnaba que el producto "SÍ ES natural". 

Gracias al posicionamiento logrado y a la facilidad de recordar, deletrear y escribir 
su nombre, el resto de productos tuvieron el mismo nivel de aceptación. 

1.3 Ciclo de vida del producto 

Este concepto de ciclo de vida de producto nos da idea de cómo rastrear las 
etapas de aceptación del producto, ya sea desde su introducción o nacimiento hasta su 
declive o muerte. Además, indica la duración que este va a tener en estas 
etapas.(ANEXO IV.20) 

1.3.1 Etapa de introducción 
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Representa el lanzamiento, a gran escala, de un nuevo producto al mercado. Dentro 
de esta etapa encontramos a Chokolito y Koni: productos que llevan en el mercado 
menos de un año. 

En toda etapa de introducción, los costos de mercadotecnia son elevados por varias 
razones: hacen falta incentivos para lograr que los consumidores prueben el nuevo 
producto; con respecto a la publicidad, los gastos son elevados por la necesidad de 
educar a los consumidores sobre los beneficios que tienen los nuevos productos; así 
mismo, los costos de producción son elevados, pues se deben corregir fallas en el 
producto y en manufactura. 

Las ventas de Chokolito y Koni han crecido paulatinamente, debido a que una 
característica de esta etapa es la lentitud del crecimiento en ventas. 

1.3.2 Etapa de crecimiento 

En caso de que un producto sobreviva a la etapa de introducción, pasa a la fase 
de crecimiento del ciclo de vida. En esta etapa se encuentran los bañaditos, cremichos, 
duplets, single y coki, helados cuyas ventas han crecido en altas proporciones. Muchos 
competidores han ingresado en el mercado debido a la alta aceptación y rentabilidad que 
poseen estos productos. 

Generalmente, grandes compamas empiezan a adquirir los pequeños negociOs 
pioneros, y las utilidades son saludables. 

1.3.3 Etapa de madurez 

Esta etapa es la más larga del ciclo de vida del producto; aquí encontramos 
batidos, vasos y helados de yogur, ya que sus ventas aumentan en una proporción menor 
que en la etapa de crecimiento. Por lo general, el mercado, en este nivel, se encuentra 
muy cerca de la saturación. 

1.3.4 Etapa de declive 

Una baja de larga duración en las ventas señala la etapa de declive; al momento, 
ninguno de los productos se encuentra ubicado en este nivel, pero una de las 
características de esta etapa es la velocidad con que cambia el gusto del consumidor, o 
se adoptan productos sustitutos 

1.4 Deciciones sobre empaque 

El empaque es una importante herramienta de Mercadotecnia, ya que incluye el 
diseño y la producción de envase o la envoltura del producto, además del empaque de 
envío que se necesita para conservar, identificar y enviar el producto . 
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La ampliación de la fábrica lleva constgo la necesidad de apertura a nuevos 
mercados aún no satisfechos, y un cambio en el empaque. Se realizará la 
comercialización en presentaciones individuales de acuerdo al tipo de producto, 
destacando los atractivos principales del mismo, ya que actualmente todos los productos 
cuentan con una presentación uniforme. Esto beneficiará al detallista y al consumidor 
final, ya que se podrá distinguir con mayor facilidad la característica deseada de cada 
producto. 

Anteriormente, algunas de las decisiones que se tomaban sobre el empaque se 
basaban en el costo y en factores de producción; por lo tanto, la principal función era 
proteger y conservar el producto. Hoy en día la clave en muchas de las tareas de venta 
es el empaque, ya que puede captar la atención del consumidor, describir el producto o 
realizar la venta en sí. 

Para el buen desarrollo del empaque de un producto, son fundamentales algunas 
decisiones: 

• Primera decisión 

Establecer un concepto de empaque que determine lo que debe ser o hacer por el 
producto. 

Su principal función será proteger el producto, introducir nuevos métodos para 
servirlo, mencionar atributos que tengan que ver con el producto o la compañía. 

Al tener SIES un mismo empaque para todos sus productos, se decidió crear una 
nueva imagen para cada tipo de helado, de tal forma que el consumidor final logre 
identificar los atributos propios de cada producto. 

• Segunda decisión 

Tomar decisiones en cuanto a elementos propios o particulares como tamaño, forma, 
color, texto y signo de marca. 

Cada variedad de helado contendrá propiedades específicas como tamaño estándar y 
presentación; es decir, poseerá personalidad propia. 

• Tercera decisión 

El empaque debe ir de acuerdo con la publicidad, el prec1o y la distribución del 
producto. 

El costo de desarrollar un nuevo enfoque sigue siendo un elemento primordial, ya 
que quizá llegue a significar varios miles de dólares y, además; tarde algunos meses. 
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Se utilizará para este nuevo empaque, material polipropileno, el cual mantendrá en 
mejor estado al producto.(ANEXO IV.l8) 

• Cuarta decisión 

Se deben tomar decisiones en cuanto a las necesidades de la sociedad, y apoyar lo 
que vaya a favor de los intereses sociales; además, se deben considerar los objetivos del 
cliente y de la compañía. 

• Quinta decisión 

Generalmente los empaques crean un problema grave de desechos sólidos que 
requieren de enormes cantidades de trabajo y energía. 

Los inconvenientes de los empaques han despertado el interés publico por las 
nuevas leyes; así, se debe tratar de diseñar empaques justos, económicos, y viables 
desde el punto de vista ecológico. 

El diseño de los nuevos empaques cuentan con la opción de ser reciclables. 

Desventajas del antiguo empaque 

);;> No existe diferenciación por producto. 
);;> No es fácil de abrir. 
);;> No mantiene en óptimas condiciones el producto. 
);;> El sistema de enfundado favorece la piratería del producto. 
);;> El uso de polietileno de alta densidad no facilita el reconocimiento inmediato del 

producto por parte del consumidor. 

Ventajas y desventajas de la presentación actual 

Debido al cambiante entorno en que se desenvuelve este producto, se ha 
considerado tomar las decisiones anteriormente descritas con respecto al empaque. 

Citra Publicidad diseñó las nuevas artes del producto, previo a un focus group 
realizado para esta finalidad. 

Las artes reflejan los atributos propios del producto, así como un nombre 
sugestivo de la variedad existente. (ANEXO IV.2 1) 

VENTAJAS 

• Mayor comodidad. 
• Mejor apariencia. 
• Mejor funcionalidad. 
• Se logra mayor preservación del producto mediante la utilización de polipropileno 

bio-orientado. 
• Facilita el reconocimiento del producto . 



• 

• 

47 

• Presentación individual por tipo de helado. 

DESVENTAJA 

• Mayor costo. 

2. PLAZA Y DISTRIBUCIÓN 

PROLACS distribuye su producto a través de mayoristas, es decir que la venta 
del producto se realiza directamente en la planta o lugar de producción, con el objetivo 
de minimizar costos de transporte y distribución. Este método de distribución resulta 
conveniente para los mayoristas, debido a que la planta se encuentra localizada en un 
lugar estratégico y de fácil acceso hacia las instalaciones. Esta distribución se realiza de 
manera selectiva, ya que se filtra a los distribuidores para eliminarlos, con excepción de 
unos cuantos en áreas específicas. Por ejemplo, para el área de Cayambe existe un solo 
distribuidor; sin embargo, para áreas más pobladas, como es el caso de !barra y Otavalo, 
se necesitan dos o más distribuidores. 

Para la distribución fisica del producto, se necesita que los helados se encuentren 
almacenados dentro de una cámara congelante a una temperatura de 20 grados bajo 
cero, por un tiempo mínimo de 24 horas, con la finalidad de que el producto se 
encuentre lo suficientemente frío y llegue en óptimas condiciones al detallista. 

Debido a la iniciación del período estudiantil, la distribución se agiliza en los 
meses de octubre a junio. 

3. PROMOCIÓN 

3.1 Mercado meta 

Según los resultados estadísticos demostrados en la primera fase, el mercado 
meta abarcará colegiales y jóvenes, los cuales se encuentran ubicados entre 12 y 18, 19 
y 30 años respectivamente. 

3.2 Estrategia publicitaria 

Comunicar de forma general lo saludable y natural de SIES como un pionero 
incentivador, dirigido a niños y adolescentes, para consumir helados. Fijar las ventajas 
intrínsecas de la marca en su eslogan de "Deliciosamente natural". 

3.2.1 Intrínsecos 

• Sabor natural. 
• Intenso. 
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• Saludable. 
• Refrescante. 

3.2.2 Extrínsecos 

• Optimista. 
• Prolonga juventud. 
• Para gente que gusta de lo sano. 
• Satisfacción natural en cualquier momento. 

3.2.3 Beneficio 

SIES es un helado deliciosamente natural, con sabores intensos para compartir en 
cualquier momento.(ANEXO IV.22) 

3.2.4 Personalidad 

Cada helado cuenta con una personalidad distinta, definida, reactivante y optimista 
de acuerdo a su naturaleza: (ANEXO IV.23) 

Bañadito: 
Cremicho: 
Coki: 
Yogur: 
Valito: 
Single: 
Duplet: 
Chokolito: 
Koni: 

4. PRECIOS 

Clásico, sofisticado, seductor 
Dulce, tierno, amistoso 
Optimista, analítico, inteligente 
Hogareño, productivo, responsable 
Introvertido, formal, 
Activo, energético, autosuficiente. 
Alegre, divertido, comunicativo. 
Rebelde, incentivador, imaginativo 
Romántico, conquistador, apasionado 

El margen de utilidad varía de acuerdo al tipo de helado: el de mayor margen de 
utilidad es el vasito y el de menor, el single. (ANEXO III.16). 

Prolacs, con el fin de verificar que los precios que se cobran sean aceptables para los 
clientes, suele realizar un sondeo de precios con respecto a la demanda; de esta manera 
el nivel de precios fijado está sobre la media del mercado. 

El pago suele realizarse directamente en efectivo o cheque; además, se otorga 
facilidad de crédito con un plazo de ocho días. 
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CÓDIGO D~ ~TfCA 

No~ ~e.ntirno~ cornptorne.tido~ con notrna~ y ptincipio~ 
ético~ de. avanzado e.~tándat, ya que. nue.~tto de.~e.o e.~ que. la~ 
pe.t~ona~ ~e. identifiquen y ~ie.ntan que. pue.de.n contat con 
no~otto~. ~~to corno te.~ultado de. la te.~pon~abilidad que. 
te.ne.rno~ con nue.~tto~ cliente.~, ve.nde.dote.~ y ptove.e.dote.~. 

~e.guto~ de. que. nue.~tta ptincipal te.~pon~abilidad ~e. la 
de.be.rno~ a la~ pe.t~ona~ que. acuden a no~otto~ pata adquitit 
nue.~tto~ ptoducto~, no~ Mfotzate.rno~ ~ie.rnpte. pata ttatat a lo~ 
cliente.~ de. rnane.ta dite.cta y hontada. ~~ pot e.~to que. e.llo~ 

pue.de.n confiat no ~olo e.n nue.~tto~ ptoducto~, ~ino tarnbién e.n 
nue.~tta cte.dibilidad y eficiencia. 

Pte.te.nde.tno~ ofte.ce.t lo que. pode.rno~ curnplit y cuando 
e.tte.rno~,dicho~ e.ttote.~ ~e.tán e.nrne.ndado~. 

N ue.~tto~ ptove.e.dote.~ y di~ttibuidote.~ te.ndtán la 
~e.gutidad de. que. actuarno~ con iu~ticia. La~ ne.ce.~idade.~ de. 
PROLACS! guiatán nue.~tta~ de.ci~ione.~ e.n cuanto a lo~ 

ptoducto~ o ~e.tvicio~ que. cornpte.rno~; nue.~tta~ de.ci~ione.~ 

e.~tatán ba~ada~ e.n vatiable.~ corno calidad, pte.cio y ~e.tvicio • 
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Cteernm: que nue~tto~ ernpleado~ de~ean tealizat el rnefot 
ttaba¡o po~ible y ptetenden ~et ttatado~ de una rnaneta iu~ta; 

aderná~, que ~e encuenttan dh:pue~to~ a cornpattit 
tequetirniento~ cornune~ de de~ernpeño y de~attollo. 

No~ ~ath:face la calidad de nue~tto ttaba¡o, la integtidad 
de nue~tta cornpañía y la teputación que ~e ha logtado a 
ttavH~ de rnucho e~fuetzo; la rni~rna~ ~e han ido cteando 
ba~ada~ en hontadez, lealtad, iuego lirnpio, integtidad y 
fu~ticia de todo~ lo~ que hacerno~ !bolac& 

Cada integtante de PROLA~ ~etá e~cuchado, 

ptornetiendo a ~u vez e~cuchat. De~earno~ ftanqueza entte 
no~otto~, ya ~ea en acietto~ y ftaca~o~. 

Curnplit la ley y nue~tta~ obligacione~ e~ nue~tta rneta 
ptincipal, ~ean e~ta~ a latgo o cotto plazo. No~ verno~ 

obligado~ a hacet un iutarnento ~obte Htica ptofe~ional, 

indu~ttial y pet~onal, con el fin de que la gente depo~ite ~u 
confianza en la fábtica y ~u~ ernpleado~. 

Pata a~egutatno~ de que rnane¡arno~ nue~tto negocio de 
una rnaneta iu~ta y con~i~tente, e~te rnanual contiene 
política~ y ptocedirniento~ que cada ernpleado e~tá invitado a 
~eguit . 
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2. REGLAMENTO INTERNO 

Presentación 

PROLACS presenta un nuevo manual de políticas y procedimientos internos. 
Su contenido no solo nos llama a la reflexión sino a la consecuente responsabilidad que 
tenemos de conocerlo y aplicarlo plenamente. 

Sus obligaciones inmediatas son las siguientes: 

l. Todo funcionario o empleado de PROLACS tiene la tarea inexcusable de 
conocer las políticas internas aqui detalladas. 

2. Tiene el deber de cumplir y difundir los principios en él establecidos. 

3. Una vez leido este manual, contamos -para lograr lo verdaderos propósitos de 
nuestro empeño- con la comprensión y con el más alta sentido de cooperación de 
los integrantes de PROLACS . 
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2.1 Reglamento interno de trabajo de Prolacs 

• Los empleados quedan sujetos al estricto cumplimiento de las disposiciones de este 
reglamento, y su desconocimiento no será motivo de excusa para ningún empleado. 

• El empleado de PROLACS debe tener presente que su trabajo desempeña un papel 
importante en la producción, especialmente por la confianza depositada no 
solamente por la fábrica sino también por los clientes. 

• La administración de PROLACS la ejerce el gerente general directamente . 

• Todo contrato de trabajo se realizará por escrito y tendrá necesariamente un período 
de prueba de dos semanas. 

• La gerencia podrá, en cualquier momento, modificar la distribución de labores entre 
el personal, tomando en cuenta su rendimiento y las necesidades de la fábrica. 

• Es obligación elemental del empleado su diaria y puntual asistencia, y deberá 
encontrarse en el lugar de trabajo a la hora de iniciación de las tareas . 
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• La jornada diaria de trabajo se verificará de lunes a viernes con un máximo de 
trabajo de 8 horas diarias, 40 semanales, como lo determina la ley. 
La fábrica podrá establecer modificaciones a los horarios en casos especiales, así 
como fijar tumos de trabajo; el personal conocerá este particular con la anticipación 
necesaria. 

• La fábrica exigirá el cumplimiento de la jornada legal obligatoria señalada en la ley, 
de acuerdo a las necesidades de PROLACS, y se considerarán como extraordinarias 
o suplementarias únicamente las horas que excedan de dicha jornada. 

• Las horas extraordinarias y suplementarias deberán tener autorización escrita del 
supervisor y de la respectiva gerencia. 

• PROLACS no reconocerá horas extras o suplementarias a los gerentes, supervisores 
o a quienes tengan la representación de PROLACS. 

• PROLACS podrá establecer sistemas de registro para controlar la asistencia y 
puntualidad, en cuyo caso los empleados deberán someterse a dicho control. 

• La falta de puntualidad o inasistencia injustificada serán sancionadas drásticamente 
con el despido inmediato. Para este efecto, se considerará falta de puntualidad al 
hecho de llegar al lugar de trabajo con atraso, o sea pasada la hora de entrada, o no 
estar listo a la hora de inicio de trabajo. Se considerará falta de asistencia el hecho 
de que el empleado no concurra injustificadamente hasta una hora después de 
iniciada la jornada de trabajo. 

• Cuando un empleado no realice su labor completa dentro de la jornada legal 
obligatoria, perderá la parte proporcional de su remuneración conforme a lo 
dispuesto en el código de trabajo; esto es, sin perjuicio de la sanción en caso de 
atraso o abandono de trabajo. 

• Primera falta se aplicará una multa de $50000. 
Segunda falta se aplicará una multa de $100000 
Tercera falta se solicitará su renuncia inmediata . 
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• Las ausencias imprevistas, por motivo de enfermedad, serán comunicadas al 
respectivo supervisor a más tardar en la primera hora de iniciadas las labores de la 
fábrica; se mencionará la enfermedad y la fecha estimada de reingreso del empleado 
a sus labores; la enfermedad será debidamente comprobada, preferentemente con 
certificado médico del IESS. En caso de falta de notificación a PROLACS, se 
entenderá que la enfermedad no existe y se registrará la falta como injustificada, lo 
que dará lugar a las sanciones pertinentes o al despido inmediato. 

• Cualquier petición para día de descanso o de ausencia, será solicitada ante el 
asistente administrativo con un día de anterioridad; a su vez, será obligación del 
empleado encontrar su reemplazo. 

• Cuando la inasistencia se deba a caso fortuito o de fuerza mayor, deberá hacer 
conocer lo antes posible a la fábrica, y la misma quedará en libertad de justificar o 
no dicha ausencia. 

• El tiempo destinado para el refrigerio es de una hora diaria, el cual tendrá lugar en la 
misma fábrica. El área gerencial será la responsable de cambiar o acomodar este 
horario si la empresa así lo requiere. 

• Los empleados que controlen caja, seguridad, bodegas, archivos, valores, etc., 
deberán justificar su ausencia, con la mayor anticipación posible, directamente al 
gerente general. 

• En caso de faltante de dinero en efectivo u otros activos, el personal no podrá 
retirarse de la fábrica mientras no se haya hecho un balance, y el gerente haya 
acordado que el trabajo está concluido o autorice la salida. A la primera falta 
relacionada con este hecho, se solicitará la renuncia . 

• Los empleados, a cuyo cargo se hallen valores o dinero, cuando por cualquier 
circunstancia tengan que abandonar su puesto, deberán dejar con las debidas 
seguridades los valores o dinero bajo su responsabilidad personal; está prohibido el 
encargo de valores o dinero a terceros. A la primera falta relacionada con este 
hecho, se solicitará la renuncia. 

• Todo empleado tendrá derecho a 15 días interrumpidos de vacaciones anuales; los 
empleados que hubieran prestado servicios por más de cinco años en la fábrica, 
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tendrán derecho a las vacaciones adicionales de ley, las mismas que, a discreción de 
la fábrica, podrán ser compensadas con dinero. 

3 HIGIENE Y SEGURIDAD 

• Los empleados están obligados a someterse a exámenes médicos, los que la fábrica 
estime convenientes. 

• Cada empleado está en la obligación de llevar su uniforme de manera impecable; 

además, gorros y máscaras especiales que garanticen la higiene del proceso 
productivo. 

• Es obligación de los empleados mantener sus manos bien limpias, desinfectadas, y 
las ufias bien cortas . 

• Presentarse aseado, con el cabello cortado adecuadamente y apropiadamente 
vestido. 

• Mantener ordenado y limpio su puesto de trabajo . 
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4 OBLIGACIONES DE LOS EMPLEADOS 

Todo empleado está obligado a: 

• Obedecer y sujetarse estrictamente a las normas, órdenes, instrucciones, etc. que den 
las respectivas autoridades de la fábrica. 

• Ser responsable de los petjuicios que su desobediencia acarree a la fábrica. 

• Guardar consideración y respeto en el trato a superiores, compañeros y subalternos. 

• Mantener con el cliente una relación cortés y amable, y ofrecer atención esmerada e 
inmediata. 

• Dar estricta importancia a las políticas de norma y apariencia, con el fin de reflejar 
nitidez en el trabajo. 

• El fumar no está permitido en ninguna de las áreas donde se realicen procesos 
productivos. Estará permitido en cualquier área fuera del trabajo . 
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• Cuidar debidamente los equipos y máquinas a su cargo, con el objeto de 
conservarlos en perfecto estado de funcionamiento, y dar aviso al superior de 
cualquier falla que ocurrieren en los mismos, para que los revisen técnicos 
competentes . 

• Al final de la jornada, los eqwpos eléctricos deberán quedar desconectados y 
debidamente apagados. 

• Apagar las luces e instalaciones eléctricas al terminar la jornada de trabajo . 

5 PROHIBICIONES A LOS EMPLEADOS 

• Cometer cualquier acto que signifique abuso de confianza, fraude, robos menores u 
otros que impliquen comisión de delito, contravención penal, o constituirse en 
cómplice o encubridor de los mismos . 
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• Promover o participar en cualquier forma de suspensión arbitraria de trabajo durante 
la jornada respectiva de labores . 

• Transmitir, relevar o entregar datos o información que se conozcan por las funciones 
que desempeñan. 

• Alterar, suplantar, sustraer o destruir registros, comprobantes y otros documentos de 
la fábrica. 

• Cometer actos que atenten contra la imagen moral de la fábrica y su personal. 

• Desempeftar funciones en otras fábricas o en una actividad tal en la cual se 
produzcan conflictos de intereses. 

• Cualquier conducta o comportamiento ofensivo o indeseable estará sujeto a acciones 
disciplinarias . 

• Insubordinarse, esto es rehusarse a prestar servicios ante su supervisor~ rehusarse a 
obedecer una orden razonable dada por el supervisor o la administración. 

• Portar armas o cualquier arma de fuego que ponga en peligro la fábrica y sus 
empleados. 
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• Propiciar peleas con compañeros, superiores o clientes dentro de las instalaciones de 
la fábrica. 

• Los empleados no están autorizados a recibir correo personal, así como llamadas 
personales a la fábrica, salvo casos de emergencia. 

• Utilizar lenguaje ofensivo hacia compañeros, subalternos, superiores o clientes . 

• Alterar los tumos de trabajo o encargar, sin autorización, a otra persona la 
realización de sus labores. 

• Ingerir alimentos o masticar chicle en el sitio de trabajo. 

\ 

' 

• Holgazanear o perder tiempo innecesario en el trabajo. 

• Alterar o mal informar datos concernientes al giro del negocio. 

• El empleado que se sintiere con derecho de elevar una queja o reclamo, podrá 
hacerlo verbalmente o por escrito directamente a su supervisor, quien dispondrá del 
término de tres días hábiles para resolver sobre el reclamo . 
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CONCLUSIONES 

Después de haber finalizado la investigación sobre "Diagnóstico y planificación de 
Prolacs", se ha llegado a las siguientes conclusiones: 

l. Prolacs, al ser una microempresa, es un pequeño eje que mueve la gran rueda de la gran 
empresa. 

2. Los conocimientos y experiencias que se obtienen en una empresa, sirven para extender 
en diferentes direcciones la capacidad de producción, comercialización y prestigio de 
una gran empresa. 

3. Una microempresa bien manejada puede generar gran cantidad de empleo, y así aportar 
para aliviar en algo la desocupación laboral que existe en nuestro país. 

4. Prolacs, gracias a su capacidad de crecimiento, puede ayudar al desarrollo comercial de 
nuestro país. 

5. Es posible implementar o diseñar un sistema de control y administración que, por su 
sencillez y facilidad de aplicación en los pequeños negocios, puede ser realizado por el 
mismo empresario, sin que se cuente con mayores problemas. 

6. Gracias a la investigación de mercado realizada, se han podido identificar métodos 
óptimos de costos y marketing en los productos y servicios a clientes . 

7. El país goza de excelentes recursos primarios para la elaboración del helado, lo que 
permite una mayor captación de mercado. 

8. El mercado ecuatoriano para helados es ilimitado, ya que por su costo está al alcance 
hasta de la población económicamente menos favorecida; de esta manera, satisface a un 
gran número de clientes. 

9. A pesar de que el 60% de la población ecuatoriana es alfabeta y podría asimilar los 
beneficios de un helado natural, nos enfrentamos a un consumo distorsionado st se 
analiza la elevada preferencia del consumidor por gaseosas o jugos artificiales. 

10. Las estrategias aplicadas por las empresas para enfrentar a la competencia, varían de 
acuerdo a sus productos. Las ventas de helado se rigen por la publicidad y distribución 
que se dé a este -acompañado de estrategias de diferenciación- lo cual otorga un 
servicio profesional, a tiempo y veraz. 

11. De acuerdo a los estados financieros y modelos de sensibilidad, en términos generales 
el negocio tiene viabilidad comercial, técnica y financiera. Viabilidad comercial porque 
nos indica que el mercado es lo suficientemente sensible al bien producido; viabilidad 
financiera porque la rentabilidad que retoma a la inversión es mayormente atractiva a la 
que se encuentra en el mercado; viabilidad técnica porque las posibilidades materiales 
física y químicas de producir helados en nuestro medio son favorables. 
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12. Un director financiero, inteligente y efectivo, debe tomar decisiones que incrementen el 
valor actual (V A) de las acciones de la compañía y la riqueza de los accionistas. 

13. El primer paso para "hacerlo bien" es "hacer el bien" para los clientes, solo así se sabrá 
qué es lo que ellos desean realmente . 



• 

' 

BffiLIOGRAFIA 

l. Horengren, Sundern, Elliot; Contabilidad Financiera; Prentice-Hall Hispanoamericana, 
S.A;1993 

2. Stephen P.Robbins; Comportamiento organizacional; Prentice-Hall Hispanoamericana, 
S.A.; 1993 

3. Harcourt Brace Hovanovich; Principios de Economía: Microeconomía; SITESA, 
Sistemas tecnicos de edicion, S.A. de C.V.; 1994 

4. Nassir Sapag Chain, Reynaldo Sapag Chain; Preparacion y evaluacion de Proyectos; 
Editorial MC Graw-Hill Interamenricana, S.A.; 1995 

5. Roger H. Hale; Como Analizar la Concesión de Créditos y valorar empresas; Ediciones 
DEUSTO, S.A.; 1994 

6. Bemard J. Hargadon Jr, Armando Munera Cardenas; Principios de Contabilidad; Grupo 
Editorial Norma, 1995 

7. Richard A. Bredey, Stewart C. Myers, Alon J. Marcus; Fundamentos de Finanzas 
Corporativas; Editorial Me Graw-Hill Interamericana, S.A:; 1995 

8. Schaun, Dominic Salvatore; Microeconomía; Editorial Me Graw-Hill lnteramericana, 
S.A:; 1994 

9. Stephen A. Ross, Randolph W. Westerfield, Jeffrey F. Jaffe; Finanzas Corporativas; 
Editorial Me Graw-Hill Interamericana de España, S.AIIrwin; 1997 

10. Carlos Larrea, Jaime Andrade, wladymir Braborich, Diego Jarrín, Carolina Ree; La 
geografía de la Pobreza en el ecuador, Editorial Impreseñal Cia Ltda; 1996 

11. Ralph S. Polimeni,Frank J.Fabozzi, Arthur H. Adelberg, ; Contabilidad de Costos. Me 
Graw hill, Colombia 1994 

12. Thomas C. kinnear, James Taylor; Investigacion de Mercado, Me Graw Hill, cuarta 
edición, Colombia, 1993 

13. Matemático Edwin Galindo, Probabilidad y estadística, Centro de Matematica, 
Universidad Central del Ecuador, Ecuador, 1996 

14. Matematico edwin Galindo, Estadistica para la Administracion y la Ingeniería, Graficos 
Mediavilla Hnos, Primera edicion, Ecuador 1999 

15. Josep Alet, Marketing directo integrado, Ediciones Gestion 2000 S.A., Bracelona 1994 
16. William J. Stanton, Michael J Etzel, Broce J. Walker, Fundamentos de Marketing, 

Decima edicion, Mexico 1996 
17. Michael R. GzinKota, llkka Ronkaineu, Marketing Internacional, Me Graw Hill, cuarta 

edicion, Mexico 1997 
18. Philip Kotler , Direccion de Mercadotecnia, Prentice Hall, octava edicion, Mexico 1996 
19. William B. Werther Jr., Keith Davis, Administracion de Personal, Me Graw Hill, 

Mexico 1997 
20. William S. Swarn, PH.D., Como escoger el personal Adecuado, Grupo Editorial Norma, 

Colombia 1992 
21 . Erick Maloney, Joshua C. Nossiter, Word para Windows 95, Prentice Hall 

Hispanoamericana S.A., Mexico 1996. 



• 

ANEXOS 

1 

• 



• 

• 

• 

ANEXO LO 

ORGANIGRAMA 
PROLACS 
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ANEXOI.l 
MATRIZ DE PERFIL COMPETmVO 

PROLACS PINGÜINO IL'GELATO 

FACTORES 
CRmCOS PESO CALIFI PESO CALIFI PESO CALIFI PESO 

PARA EL CACION PONDERADO CACION PONDERADO CACION PONDERADO 

EXITO 
Participación 0.20 1 0.20 4 0.8 1 
en el mercado 
Competitivida 0.20 3 0.6 2 0.4 2 
d de precios 
Posición 0.10 2 0.2 3 0.3 2 
financiera 
Calidad del 0.40 3 1.2 3 1.2 3 
producto 
Lealtad del 0.10 2 0.20 2 0.20 1 
cliente 
Total 1.00 2.4 2.9 

Como señala el total ponderado de 2.9 Pingüino es el mas fuerte, seguido de PROLACS 
con un total ponderado de 2.4, siendo Il'Gelato el de menor puntaje ponderado con 
apenas 2.1 en la matriz de perfil competitivo. 

0.20 

0.40 

0.20 

1.2 

0.10 

2.1 
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ANEXOI.2 
MATRIZ EFE, EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS 

FACTORES DETERMINANTES PESO PESO 

DELEXITO CALIFICACION PONDERADO 

OPORTUNIDADES 

Localización estratégica de la fabrica 0.05 1 0.05 

Largo tiempo en el mercado 0.1 2 0.20 
Auge en el uso de producción y 0.15 3 0.45 
comercialización de helados 
Mercado no enteramente explotado 0.2 4 0.8 

AMENAZAS 
Fuerte competencia 0.15 3 0.45 
Tecnología de punta 0.05 1 0.05 
Nuevos diseños de producto 0.10 2 0.20 
Entrada de competencia extranjera 0.2 4 0.8 

TOTAL 1.00 3 

El total ponderado de 3, indica que esta empresa esta justo por encima de la media en 
su esfuerzo por seguir estrategias que capitalicen las oportunidades externas y eviten las 
amenazas . 



ANEXOL3 
MATRIZ EFI, EVALUACION DE FACTORES INTERNOS 

• 

FACTORES CRITICOS PARA EL PESO PESO 

EXITO CALIFICACION PONDERADO 

FORTALEZAS 

Adquisición de nueva tecnología 0.1 3 0.3 

Precios bajos con respecto al mercado 0.2 4 0.8 
Infraestructura propia 0.05 3 0.15 
Margen de utilidad creciente 0.15 4 0.60 

DEBILIDADES 
Falta de un manual de políticas y 0.10 2 0.20 
procedimientos 
Altos gastos en proceso de reclutamiento 0.15 1 0.15 
de personal 
Alta rotación de empleados 0.2 1 0.20 

Presión a sus empleados por mantener 0.05 2 0.10 
altos estándares 

.. TOTAL 1.00 2.5 

El total ponderado de 2.5, indica una posición interna fuerte. 
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Saludos cordiales, 

ANEXOll.4 
ENCUESTA CONSUMIDOR 

Agradecemos su colaboración en el sentido de dar respuesta a esta encuesta en forma 
ANONIMA, FRANCA Y RESPONSABLE, ya que ella es un instrumento valioso para 
el desarrollo de nuestra investigación 
Rogamos respetar el formato y en lo posible fundamentar (en los especifique) sus 
opiniones mas relevantes 

1) Consume usted helado? 
Si No 

Si lo consume, cuando te provoca comerlo? 
Golosina --
Como refresco 
Alimento 
Otros_ Especifique ___________ _ 
Si no, que producto consume? (gracias por su ayuda) 
Agua_ 
Gaseosa 
Granizado/bolos 
Jugos_ 
Yogur_ 

2) Cada cuanto lo consume? 
__ 3 veces o más por semana 
__ Una vez por semana 

Diariamente 
Ocasionalmente 

3) Que Sabor prefiere? 
Chocolate 
Vainilla ---
Mora --
Limón 
Otros 

3) Cómo prefiere su helado? 
Palo 
Cono 
Vaso 
Copa_ 

4) Donde compra frecuentemente el helado? 
Supermercado __ 
Tiendas ------
Ambulantes ----
Loca] ------



5) Cuanto gasto en el ultimo helado de Palo que compro? 

6)Cuando tomas helado, que extras le pones? 
Solo --------
Con mermelada ---
Con maní -----
Con otros ----- Especifique ___ _ 

7) Enumere 3 marcas de helados en orden de preferencia. 
Pingüino Freskito ____ _ 
Zanzibar ll Gelato ------
Coqueiros Salcedo ------
Eskimos Sies -------

• Sovrana Jotaerre ----- -----

Datos: (por observación) 
Edad años 
Sexo F M 
Lugar donde se realizo la encuesta _________ _ 
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ANEXO 11.5 
INCIDENCIA DE LA POBREZA EN QUITO SEGÚN ZONAS CENSALES Y 

BARRIOS. 

ZONA CENSAL BARRIO PORCENTAJE DE 
POBREZA 

123 Cumanda 47 
123 La Ronda 47 
123 San Sebastián 47 
124 San Sebastián 69 
124 Panecillo 69 
124 Patagonia 69 
147 Villaflora 14 
148 La Magdalena 20 
149 La Magdalena 30 
150 El Pintado 23 
155 Santa Anita 15 
156 Barrio Nuevo 24 
157 El Pintado 28 
158 Athahualpa 27 
159 Athahualpa 39 
159 El Calzado 39 
159 Villaflora 39 
175 San Bartolo 31 
175 German Avila 31 
176 San Bartolo 46 
177 Quito Sur 43 
178 Quito Sur 41 
179 Union YJ'rogreso 28 
179 Mariana de Jesus 28 
183 Santa Rita 57 
184 Santa Rita 43 
184 So landa 43 
185 So landa 39 
186 So landa 37 
187 So landa 44 
188 So landa 39 
189 So landa 40 
190 El Comercio 48 
190 El Carmen 48 
190 Union Popular 48 
196 El Carmen 44 
197 Turubamba 33 
198 Santa Rita 35 
199 Santa Rita 36 
199 Plan Chigogallo 36 

NOTA: La correspondenCia entre las zonas censales y los nombres de los bamos es aprox1mada. 
FUENTES; SECAP- Banco Mundial, escuela de condiciones de vida, 1994; INEC, censo de población y vivienda, 1990; 
secretaria técnica del frente social, modelos de proyección de la ECV de 1994al censo de 1990. 
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INCIDENCIA DE LA POBREZA EN PICHINCHA 

PROVINCIA POBLACION PORCENTAJE DECIL PORCENTAJE DECIL 
INDIGENCIA INDIGENCIA POBREZA POBREZA 

Pichincha 1756020 11.1 3 45.1 2 

FUENTES: SECAP, Banco Mundial, Escuela de condiciones de vida, 1994; INE, censo de 
población y vivienda, 1990; Secretaria técnica de Frente Social, modelos de Proyección de 
la ECV de 1994 al censo de 1990. 

INCIDENCIA DE LA POBREZA EN PICHINCHA Y SUS AREAS 

PROVINCIA AREA POBLACION PORCENTAJE DECIL PORCENTAJE DECIL 
INDIGENCIA INDIGENCIA DE POBREZA POBREZA 

Pichincha Rural 367646 12.2 1 69.6 4 

Pichincha Urbana 1388374 10.9 9 38.7 5 

FUENTES: SECAP , Banco Mundial, Escuela de condiciones de vida, 1994; INE, censo de 
población y vivienda, 1990; Secretaría técnica de Frente Social, modelos de Proyección de la ECV de 
1994 al censo de 1990. 
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Quito: Geografía de la Pobreza 
Porcentaje de Pobreza por Zonas Censales 

1 

1 

Fucm~: SEUP-Banco Mum.lial, Em:ucs1.1 de Condid,1ncs de Vida, 199-f: INEC, Censo de Pobbcic'ln )' Vl\1cnda, 1990; Sccn:ll1rfa TCcnica. del Fn:ntc Social, 
~h\ddus de ltrop .. -cdón de la ECV de 199-+ al C..:nso de 1990 los Map35 t.~lan basados en los originales obtenidos del sistema de lnronnaclón 
gc~lgr:dica SIMA P. ln~tiluto de Nutrh:ion de Centro Amcrit."U )' Panamii, Gmncmab. 
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lmcrvalw..dcp1lhrc::a (r:n".á) 

l. 4,5 9,4 

l. 9,5 15,8 

3. 16,2 ll,l 

4. 22,4 29,8 

5. 30,6 36,4 

6. 36,7 43,7 

1. 43,9 52,9 

8. 52,9 62,7 

9. 62,8 • 69,7 

10. 69,7 86,0 
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ANEXOIII.7 

UNIDADES VENDIDAS POR MES 

PRODUCTO AÑO 1 At;I02 At;I03 At;I04 Af;iOS AÑO& AÑ07 AÑOS AÑ09 AÑ010 

Vaso 100cc. 2.140 2.354 2,589 2.848 3,133 3,44& 3,791 4,170 4,587 5,046 

Konl 22,500 24,750 27.225 29.948 32,i42 36,236 39,860 43,846 48,231 53,054 

Chokolito 1.520 1,672 1,839 2.023 2,225 2,44& 2,693 2,962 3,258 3,58<1 

Gemelo 4.431 4,674 5,362 5,595 6,487 7,136 7,550 8,635 9,498 10,448 

Single Mini 6,508 7.151 7.875 8.662 9,528 10,481 11 ,529 12,682 13,950 15,346 

Batido caja 261 309 340 374 411 453 498 548 602 683 

Single 6,597 7,257 7,982 6,761 Sl,659 10,625 11,667 12,656 14,141 15,555 

Vaso 200cc. 600 660 726 799 876 966 1,063 1,169 1,266 1,415 

Yogurt Frutas 9.411 10.352 11.387 12.526 13,779 15,157 16,672 18,339 20,173 22.191 

Coki 8,365 9.224 10,148 11 ;160 12,276 13,504 14,855 16,340 17,974 19,771 

Bai\adito 23,581 25,939 28,533 31 ,386 34,525 37,977 41,775 45,953 50,548 55,&03 

Bal'\adito pequei\o 100,465 110,534 121,587 133,746 147,120 161,832 178,015 195,817 215,399 236,938 

Bai\adito mini 29,500 32,450 35.695 39.265 43,191 47,510 52,261 57,487 63,236 159,559 

Cremicho 12.040 13.24<1 14.5158 115.025 17,628 19,391 21,330 23,463 25,809 28,390 

Anexo 111.10 AÑO 1 AÑ02 AÑ03 AÑ04 AÑOS AÑOS AÑ07 AÑOS 

Balance Inicial Inventario Inicial 154,377,553 200,690,619 260,896.065 339,1 67,484 440.917,729 573,193,048 745,150,962 968,696,251 

Al flujo Compras i68,617,061 1,277,912,255 1,665,640,032 2,223,479,454 2,932 ,957,674 3 ,868,858,8&6 5,103,454,573 6 ,732,089 ,1 31 

lnv. Inicial + Compras Disponible para la producción 1,123,194,614 1,476,603,074 1,946,536,097 2,562 ,646,938 3,373,875,603 4,442,051 ,935 5,848,605,535 7. 700,785,382 

Calculo de Producción Materia prima utilizada 922,503,795 1,217,705,010 , ,607,370,613 2,121 ,729,209 2,800,682,555 3,696,900,973 4 ,879,909,285 6,44 , ,480,256 

Nivel Planeado Inventario final (planeado) 200,690,819 260,898,065 339,1 67,484 440.91 7,729 573.193,048 745,150,962 968,696,251 1,259,305,1 26 

AÑ09 AÑ010 

1 ,259,305,126 1,637,096,664 

8 ,880,545,475 11,714,764,1 97 

10,139,850,601 13,351 ,860,861 

8 ,502,753,937 11 ,223,635,1 97 

1,637,096,664 2,128,225,663 
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COSTO TOTAL POR UNIDADES ~NDIDAS MENSUAL 

NilO 1 ~ ~ NilO 4 Nilo 5 MIO& ~ ~ ~ Nilo 10 

1.32 919.537 1,213,788 1,602.201 2.114,905 2,791,674 3,685,010 4,864,213 6,420.762 8,475,405 11.187,535 

8.507.175 11 ,625,471 15,345,622 20,256,221 26,735,211 35,294,439 46,588,659 61 ,497.030 81,178,080 107.152,426 

734,890 970,054 1.280,472 1,690,223 2.231,094 2,945,044 3,887,458 5,131.444 6,773,506 8,941,029 

1,118.612 1,473,928 1,945,585 2,568,172 3,359,987 4,474,783 5 ,906.713 7.796.861 10,291,857 13,585,251 

797.881 1,053,203 1,390,228 1,835,100 2,422,332 3,197,479 4,220.672 5,571.287 7,354,099 9,707,411 

7,082,928 9,3451,465 12.341.294 16,290,508 21,503,471 28,354,581 37,467,647 451,457,2514 65,283,529 88,174,390 

897,192 1,184,2513 1.563.267 2,063,513 2,723,837 3,595,465 4,746,014 6,264,7311 11,289,454 10,915,679 

372.060 491,1151 648.277 855,726 1,129,558 1,491,017 1.968.143 2,597.948 3,429,292 4,526,665 

2.528.453 3,337,558 4,405,577 5,815,362 7,676,278 10,132,686 13.375.146 17.655.193 23,304,855 30,762,4081 

2,371,362 3,130,198 4,131,861 5,454,056 7,199,354 9,503,148 12,544.155 16,558,285 21.858,936 28.851,155] 

9.560.681 12,620,098 16,658,530 21,989,260 251,025,823 38,314,086 50,574.5513 66.758,463 88,121,171 116,3151,946] 

31.878,866 42,080,103 55,545,737 73,320,372 96,782,891 127,753,417 168.634.510 222.5517,553 293,828,770 387,853,977 

6.635.140 8 ,758,385 11,561,068 15,260,610 20,144,005 26,5510,086 35.098.914 46,330,566 61,158,348 80,726,379 

3.172.540 4,187,753 5,527,834 7,296,740 9,631,697 12,713,841 16.782.270 22.152,598 29,241 ,427 38,598,683 

76,875,316 101,475,417 133,947,551 176,810,767 233,390,213 308,075,081 406.659.107 538.790,021 708,562,828 935,302,933 

922.503.795 1.217,705,010 1,607,370,613 2,121,729,209 2,1100,682,555 3,696,900,973 4.879.909.285 6.441.480.256 8 ,502, 753,5137 11.223,835,197 
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ANEXO III.S 

PRECIOS DE VENTA 

PRODUCTO 

Vaso 100cc. 

l<oni 

C:::hokolitn 

Gemelo 

Single Mini 

Batido caja 

::iingle 

Vaso 200 ce. 

Yogurt Frutas 

Coki 

ISalladito 

ISalladito pequeflo 

ISalladito mini 

Cremicho 

ANEXOIII .9 

• 

AÑ01 AÑ02 

750 SIDO 

700 840 

688 826 

560 672 

254 305 

50,000 60,000 

290 348 

1,100 1,320 

440 528 

434 521 

607 728 

489 587 

430 516 

434 521 

COSTO DE MATERIA PRIMA ANUAL 

PRODUCTO AÑ01 AÑ02 

Vaso 100 ce. 430 516 

Koni 391 470 

Chokolitn 483 580 

Gemelo 252 302 

Single Mini 123 147 

Batido caja 25,206 30,247 

Single 136 163 

Vaso 200 ce. 620 744 

Yogurt Frutas 269 322 

Cold 283 339 

Balladito 405 487 

Balladito pequeflo 317 381 

Bafladito mini 225 270 

Cremicho 264 316 

AÑOS AÑO<I 

1,080 1,296 

1,008 1,210 

991 1,189 

806 968 

366 439 

72,000 86,400 

418 501 

1,584 1,901 

634 760 

825 750 

874 1,049 

704 845 

619 743 

625 750 

AÑ03 AÑ04 

619 743 

564 676 

696 835 

363 435 

177 212 

36,297 43,556 

19e 235 

893 1,072 

387 464 

407 489 

584 701 

457 548 

324 389 

379 455 

.. .. • 

AÑOS AÑOS AÑ07 AÑOS AÑ09 AÑ010 

1,555 1,866 2,239 2,687 3,225 3,870 

1,452 1,742 2,090 2,508 3,010 3,612 

1,427 1, 712 2,054 2,465 2,958 3,550 

1,161 1,393 1,6n 2,007 2,408 2,889 

527 632 758 1110 1,0112 1,311 

103,680 124,416 149,299 179,159 214,991 257,989 

601 722 866 1,039 1,247 1,496 

2,281 2,737 3,285 3,1141 4,730 5,676 

1112 1,095 1,314 1,577 1,892 2,270 

SIDO 1,080 1,296 1,555 1,868 2,239 

1.259 1,510 1,812 2,175 2.610 3,132 

1,014 1,217 1,460 1,752 2.103 2,523 

892 1,070 1,284 1,541 1.849 2,219 

SIDO 1,080 1,296 1,555 1.868 2,239 

AÑOS AÑO& AÑ07 AÑOS AÑ09 AÑ010 

891 1,069 1,283 1,540 1,848 2,217 

812 974 1,169 1,403 1.683 2,020 

1,003 1,203 1,444 1,732 2.079 2,495 

523 627 752 903 1.084 1,300 

254 305 366 439 527 833 

52,267 62,721 75.265 90,318 108.382 130,058 

282 338 406 487 585 702 

1,286 1,543 1,852 2,222 2,665 3,200 

557 669 802 963 1.155 1,386 

586 704 844 1,013 1.216 1,459 

841 1,0011 1,211 1 ,453 1,743 2,092 

658 789 947 1,137 1.364 1,637 

466 560 6n 806 967 1,161 

546 556 787 944 1.133 1,360 
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Anexo 111.11 

Tablas de amortización 

Préstamo 1 
37 millones a un año 53, Saldo inicial Cuota lnteres Amortización Saldo Final 

1 37,000,000 4,038,329 1,634,167 2,404,162 34,595,838 

2 34,595,838 4,038,329 1,527,983 2,510,346 32,085,491 

3 32,085,491 4,038,329 1,417,109 2.621 ,220 29,464.271 

4 29,484,271 4,038,329 1,301,339 2 ,736,990 211.727.281 

S 26,727,281 4,038,329 1,180,455 2,857,874 23,8fii,407 

6 23,8119,407 4,038,329 1,054,232 2,984,097 20,885,310 

7 20,885,310 4,038,329 922,435 3,115,895 17.7119.415 

a 17' 7119,415 4,038,329 784,816 3,253,513 14.515.902 

9 14,515,902 4,038,329 641 ,119 3,397,210 11,118,691 

10 11,118,691 4,038,329 491.076 3,547,254 7,571 ,438 

11 7,571,438 4,038,329 334.405 3,703.924 3,8117.514 

12 3,8117,514 4,038,329 170.815 3,867,514 o 
11,45;,950 37,000,000 

l~restamo 2 4,8611,6117 

14 millones a un 40'11> de Saldo inicial Cuota lnteres Amortización Saldo Final 

!Sanco de Fomento 14,000,000 7,466,867 2,800,000 4,866,1167 9,333,333 

9,333,333 6,533,333 1,8611,1167 4,11611,667 4,6611,687 

4,686,667 5,600,000 933.333 4,8611.667 o 
5,600.000 14,000,000 
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ANEXOIII.13 
INOICES FINANCIEROS 

DOCES DE .............. PRO~S 

M01 
c.pbldetratMjo Aetlvo Corrlerlte 

Pasivo Corriente 
302,210,824 

Liquidez () Aetlvo Corriente/ 

solwnda Pasivo Corriente 
3.10 

PrlleM Aclda IAChVo comente-
Inventarlo/ Pasivo 
COrriente 

1.71 

INDICES DE 
/JIIALANCAMIENT 
lo 
EndeucUmlento Pasivo 

TotalfPatrlmonlo 
0.14 

Endeudamiento Pasivo 

c:.odoplazo corr1ente1Patrimon 
lo 

0.14 

~ Pasivo total 
/ActiVO Total 

0.120 

INDICES DE 
ACTMDAD 
Rofac1on cae CxC 1 \lbs) 360 

18 
RoW:Jott cap (CliP/costo de 

ventas) 360 
42 

Rofac1on Inventarios/Costo 

Inventarlos de ventas*360 
59 

CiClo de :Rotac:1on 

~Ion a lnventarlos+Rotac: 

IMnlall ionCxC 
77 

Cldo Con!erdllf Rotaclon 
inventarlos+Rotac: 
Ion CxC-rotac:lon 
CxP 

35 
Rolllclon AdiVo Ventas/ Activo 

Total Total 
1.286 

Rotac:lon Activo 
!flo Ventas/ Aetlvo Fijo 

2.049 

INDICO DE 
RENTABII IDAD 
Utlldad bniÚI Utilidad bruta 
Vmlas Ventas •100 

19.893 
UlflkMd Utilidad 

~ ope.raclonal 

S Ventas•1oo 
17.477 

Ulttldad Neiii utilidad N e tal 
ivefUI ventas•too 

11 .072 
RelGmo soln el Utilidad neta 

lo /patrimonio "100 
16.178 

Retomo 10tH la ¡uttuaaa Neta/ 

lnvenlkln Tohll ktlvos Totales 
.100 

14.237 

INDUSTRIA 
AN01 

943,705 

1.89 

0.8 

1.062 

0.57 

0.51 

45 

17 

133 

158 

141 

1.4 

3.1 

37.4 

33.3 

18.8 

56.3 

27.3 
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ANEXO 111.14 PUNTO DE EQUILIBRIO 

COSTOS Y GASTOS FIJOS Total Batido Otros 
Depreciación Maquinaria 48,D:l,CXJO 3,450,CXJO 44,850,CXJO 
Gastos financieros 17,fm,'i:BJ 1,218,568 15,841,382 
Depreciación Vehiculos 12,CXJO,CXJO 857.143 11,142,857 
Dep. Edificios e instalaciones 4,CXJO,CXJO 285,714 3,714,286 
Depreciación muebles 550,CXJO 39,286 510,714 
De 3,597,CXXJ 256,929 3,340,071 

86,506,950 6,107,639 79,399,310 

7.14% 

COSTOS Y GASTOS VARIABLES 
Cvu Precio unit. No. helados Mezcla/Kilos 

Bañadito 477 007 1,000 64.91 
Bañadito pequeño 372 489 1.350 64.91 
Bañadito mini 272 43) 1,600 64.91 
Cremicho 319 434 1,350 64.91 
Coki 342 434 1,200 68.05 

Yogur 332 440 1,120 64.53 
Vaso 200cc 704 1,100 720 55.00 
Single 213 200 700 40.00 
Single mini 202 254 no 40.00 
Duplet 406 500 350 40.00 
Chocolito 500 688 1,280 64.91 
Koni 143 700 1,200 61.00 
Vaso 100cc 474 750 1,CXJO 55.00 

Total otros 4,816 7,176 13,690 749 

Promedio 370.46 562.00 1,053.08 57.59 

Cvu/Kilo/litro Precio unit. No. helados Mezcla/Kilos 
Batido 2,491 4,167 

PUNTO DE EQUILIBRIO - Otros 
Qe = CF 79,399,310 

--~P~-~C~V-U----55--2~--37-0~.48--

MARGEN DE CONTRIBUCION 
Ventas 241,427,733 256,613,016 
(Costos y Gastos variables) 162,028,423 1,282,979,832 
Margen de contribución 79,399,310 1 539,592,848 
(Costos y gastos Fijos) 79,399,310 
Utilidad -

1 PUNTO DE EQUILIBRIO - Batido 

Qe = CF 6,107,639 
--~P~-~C~v-u-----41-6~7--2-49~1-

MARGEN DE CONTRIBUCION 
Ventas 15,185,282 
(Costos y Gastos variables) 9.on.642.83 
Margen de contribución 6,107,639 
(Costos y gastos Fijos) 6,107,639 
Utilidad -

100 55.00 

437,369.08 unidades 

Ventas mín 
Superávit 
Ventas esp 

3,644.18 Kilos 



X y 
Cantidad Utilidad 

100.000 -61,245,464 
200,000 -43.091 ,618 
300,000 -24,937,772 
400,000 -6,783,926 
500,000 11,369,920 
600,000 29,523,767 

PUNTO EQUILIBRIO Otros 

50,000,000 

:¡::; -50,000,000 ::» 
-100,000,000 

Cantidad 
1,000 
2,000 
4,000 
5,000 
6,000 

Cantidad (unidades) 

Utilidad 
-4,431,639 
-2,755,639 

596,361 
2,272,361 
3,948,361 

PUNTO DE EQUILIBRIO 

5,000,000 

-5,000,000 

cantidad (Kilos) 
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FABRICA DE 
HELADOS SIES 

MATERIA PRIMA 
DIRECTA 

COBERTURA 

MANO DE OBRA 
DIRECTA 

COSTOS 
INDIRECTOS FAB. 

PRODUCCIÓN 
TOTAL 
PRODUCTO 
NUMERO DE CAJAS 

COSTOS UNITARIOS 

Materia prima 
Mano de Obra 
Costos indirectos de 

fabricacion 

Costo Unitario 
Precio Unitario 
Distribuidores 

Unidad de 
Medida 

Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
kilos 
Kilos 

Kilos 
Kilos 
Unidades 
Unidades 
Unidades 

1 Operarios 
1 Horas 

Kilowatts 
Metros 

Unidades 
Unidades 

Unidades 

VALOREN 

SUCRES 
405.44 
40.54 

30.61 

476.59 

607.14 

1 
1 

COSTOS BAÑADITO 
Al 25 de Enero de 1999 

64.91 Kilos 

Cantidad Componentes 

40.00 Leche A 
3.50 LecheC 
3.00 lipidos 

10.00 Azúcar 
0.25 Estabilisantes 
7.00 Agua 
0.10 Esencias 

10.20 lipidos 
6.80 Chocolate 

15.00 Caja 
1,050.00 Funda 
1,070.00 Palo 

14.00 1 1 1 
0.67 1 1 1 

10.74 Ener!)ia 
12.00 Cinta Adhesiva 

Otros 

1,050.00 
70.00 

15.00 

Costo por Unidad Total 

425,709.60 
1,850.00 74,000.00 

14,000.00 49,000.00 
7,466.67 22,400.00 
3,300.00 33,000.00 

33,330.00 8,332.50 
0.60 4.20 

118,560.00 11 ,856.00 

7,467.00 76,163.40 
12,000.00 81 ,600.00 
2, 117.00 31 ,755.00 

27.35 28,717.50 
8.30 8,881 .00 

42,568.79 
Horas tumo 1 8.001 

63,535.50 1 42,568.791 

32,140.88 
421 .00 4,523.27 
113.00 1,356.00 

26,261.61 
500,419.27 



FABRICA DE HELADOS 
SI ES 

MATERIA PRIMA 
DIRECTA 

COBERTURA 

MANO DE OBRA 
DIRECTA 

COSTOS INDIRECTOS 
FAS. 

PRODUCCIÓN TOTAL 

PRODUCTO 
NUMERO DE CAJAS 

COSTOS UNITARIOS 

Materia orima 
Mano de Obra 
Costos indirectos de 

fabric-acion 

Costo Unitario 
Precio Unitario 

Distri.buidores 

Unidad de 
Medida 

Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 

kilos 
Kilos 
Unidades 
Unidades 
Unidades 

1 Operarios 
1 Horas 

Kilowatts 
Metros 

Unidades 
Unidades 

Unidades 

VALOREN 
SUCRES 

317.25 
31 .53 

23.81 

372.59 

488.80 

1 

1 

COSTOS BAÑADITO PEQUEÑO 
Al 25 de Enero de 1999 
64.91 Kilos 

Cantidad Componentes 

40.00 lecheA 
3.50 LecheC 
3.00 Upidos 

10.00 Azúcar 
0.25 Estabilisantes 
7.00 Agua 
0.10 Esencia 

9.90 Upidos 
6.31 Chocolate 

15.00 Caja 
1,350.00 Funda 
1,370.00 Palo 

Costo por 
Unidad 

1,850.00 
14,000.00 
7,466.67 
3,300.00 

33,330.00 
0.60 

118,560.00 

7,467.00 
12,000.00 
2,117.00 

27.35 
8.30 

14.00 1 1 1 Horas tumo 1 

0.671 1 1 63,535.50 1 

10.74 Energía 421 .00 
12.00 Cinta Adhesiva 113.00 

Otros 

1,350.00 
90.00 

15.00 

Total 

428,284.50 
74,000.00 
49,000.00 
22,400.00 
33,000.00 
8,332.50 

4.20 
11 ,856.00 

73,923.30 
75,720.00 
31 ,755.00 
36,922.50 
11 ,371.00 

42,568.79 
8.001 

42,568.791 

32,140.88 
4,523.27 
1,356.00 

26,261 .61 
502,994.17 
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FABRICA DE 

HELADOS SIES 

MATERIA PRIMA 
DIRECTA 

COBERTURA 

MANO DE OBRA 
DIRECTA 

COSTOS INDIRECTOS 
FAB. 

PRODUCCIÓN TOTAL 

PRODUCTO 
NUMERO DE CAJAS 

COSTOS UNITARIOS 

Materia prima 
Mano de Obra 
Costos indirectos de 

fabricacion 

Costo Unitario 
Precio Unitario 
Distribuidores 

Unidad de 
Medida 

Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
kilos 
Kilos 

Kilos 
Kilos 
Unidades 
Unidades 
Unidades 

1 Operarios 
1 Horas 

Kilowatts 
Metros 

Unidades 
Unidades 

Unidades 

VALOREN 
SUCRES 

224.92 
26.61 

20.14 

271.67 

430.00 

1 
1 

COSTOS BAÑADITO MINI 
Al25 de Enero de 1999 

64.91 Kilos 

Cantidad Componentes 

40.00 lecheA 
3.50 LecheC 
3.00 Lipidos 

10.00 Azúcar 
0.25 Estabilisantes 
7.00 Agua 
0.10 Esencia 

10.80 Lipidos 
6.72 Chocolate 

16.00 Caja 
1,600.00 Funda 
1,630.00 Palo 

Costo por 
Unidad 

1,850.00 
14,000.00 
7.466.67 
3,300.00 

33,330.00 
0.60 

118,560.00 

7,467.00 
12,000.00 
2,117.00 

27.35 
8.30 

14.00 1 1 1 Horas tumo 1 
0.671 1 1 63,535.50 1 

10.74 Energía 421 .00 
12.80 Cinta Adhesiva 113.00 

Otros 

1,600.00 
100.00 

16.00 

Total 

359,876.30 
74,000.00 
49,000.00 
22,400.00 
33,000.00 
8,332.50 

4.20 
11 ,856.00 

80,643.60 
80,640.00 
33,872.00 
43,760.00 
13,529.00 

42,568.79 
8.001 

42,568.79 1 

32,231 .28 
4,523.27 
1,446.40 

26,261 .61 
434,676.37 
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FABRICA DE 
HEWX>SSIES 

MATERIA PRIMA 
DIRECTA 

COBERTURA 

MANO DE OBRA 
DIRECTA 

COSTOS INDIRECTOS 
FAB. 

PRODUCCIÓN TOTAL 

PRODUCTO 
NUMERO DE CAJAS 

COSTOS UNITARIOS 

Materia prima 
Mano da Obra 
Costos indirectos de 
fabricacion 

Precio Costo 
Precio Unitario 
Distribuidores 

Unidad de 
Medida 

Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 

Kilos 
Kilos 
Unidades 
Unidades 
Unidades 

1 Operarios 
1 Horas 

Kilowatts 
Metros 

Unidades 
Unidades 

Unidades 

VALOREN 
SUCR_ES 

263.50 
31.53 

23.81 

318.84 

434.00 

1 
1 

COSTOS CREMICHO 
Al 25 de Enero de 1999 

64.91 Kilos 

Cantidad Componentes 

40.00 lecheA 
3.50 LecheC 
3.00 U pi dos 

10.00 Azúcar 
0.25 Estabilisantes 
7.00 Agua 
0.10 Esencia 

4.95 Lipidos 
3.30 Chocolate 

15.00 Caja 
1,350.00 Funda 
1,380.00 Palo 

Costo por 
Unidad 

1,850.00 
14,000.00 
7,466.67 
3,300.00 

33,330.00 
0.60 

118,560.00 

7,467.00 
12,000.00 
2.117.00 

27.35 
8.62 

14.001 1 l Horas tumo 1 
0.671 1 1 63,535.50 1 

10.74 Energia 421 .00 
12.00 Cinta Adhesiva 113.00 

Otros 

1,350.00 
90.00 

15.00 

Total 

355,727.45 
74,000.00 
49,000.00 
22.400.00 
33,000.00 
8,332.50 

4.20 
11 ,856.00 

36,961 .65 
39,600.00 
31 ,755.00 
36,922.50 
11 ,895.60 

42,568.79 
8.001 

42,568.791 

32,140.88 
4,523.27 
1,356.00 

26,261 .61 
430,437.12 



FABRICA DE 
HELADOS SIES 

MATERIA PRIMA 
DIRECTA 

MANO DE OBRA 
DIRECTA 

COSTOS INDIRECTOS 
FAB. 

PRODUCCIÓN TOTAL 

PRODUCTO 
NUMERO DE CAJAS 

COSTOS UNITARIOS 

Materia prima 
Mano de Obra 
Costos indrectos de 
fabricacion 

Costo 
Precio Unitario 
Distribuidores 

Unidad de 
Medida 

Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kílos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Unidades 
Unidades 
Unidades 

1 Operarios 
1 Horas 

Kilowatts 
Metros 

Unidades 
Unidades 

Unidades 

VALOREN 
SUCRES 

282.81 
30.79 

27.97 

341.57 

434.00 

1 
1 

COSTOSCOKI 
Al25 de Enero de 1999 

68.05 Kilos 

Cantidad Componentes 

40.00 LecheA 
3.50 LecheC 
3.00 U pi dos 

10.00 Azúcar 
0.25 Estabilisantes 
0.06 Esencia 
2.27 Coco 
7.00 Agua 
2.00 Pasas 

15.00 Caja 
1.200.00 Funda 
1,230.00 Palo 

Costo por 
Unidad 

1,850.00 
14,000.00 
7,466.67 
3,300.00 

33,330.00 
197,600.00 

17,62U5 
0.60 

13,000.00 
2,1 17.00 

27.35 
8.30 

12.00 1 1 1 Horas tumo 1 
0.671 1 1 55,1 42.551 

10.74 Energía 421.00 
12.00 Cinta Adhesiva 113.00 

Otros 

1,200.00 
80.00 

15.00 

Total 

339,376.70 
74,000.00 
49,000.00 
22,400.00 
33,000.00 
8,332.50 

11,856.00 
40,000.00 

4.20 
26,000.00 
31,755.00 
32,820.00 
10,209.00 

36,945.51 
8.001 

36,945.51 1 

33,564.83 

4 523.27 
1 356.00 

27 685.56 
409 887.04 
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FABRICA DE 
HELADOS SIES 

MATERIA PRIMA 
DIRECTA 

MANO DE OBRA 
DIRECTA 

COSTOS INDIRECTOS 
FAB. 

PRODUCCIÓN TOTAL 

PRODUCTO 
NUMERO DE CAJAS 

COSTOS UNITARIOS 

Materia prima 
Mano de Obra 
Costos indirectos de 

fabricacion 

Costo 
Precio Unitario 
Distribuidore-s 

Unidad de 
Medida 

Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Unidades 
Unidades 
Unidades 

1 Operarios 
1 Horas 

Kilowatts 
Metros 

Unidades 
Unidades 

Unidades 

VALOREN 
SUCRES 

268.67 
34.30 

29.16 

332.13 

440.00 

1 
1 

COSTOSYOGURTFRUTAS 
Al 25 de Enero de 1999 

64.53 Kilos 

Cantidad Componentes 

40.00 LecheA 
2.00 LecheC 
2.00 U pi dos 

10.00 Azúcar 
0.25 Estabilisantes 
0.06 Esencia 
0.24 Acido 
0.01 Color 
2.00 Fruta 
1.00 Fermento 
7.00 Agua 

14.00 Caja 
1,120.00 Funda 
1,150.00 Palo 

Costo por 
Unidad 

1,850.00 
24,500.00 
11 ,200.00 
3,300.00 

33,330.00 
197,600.00 
12,650.00 

247,200.00 
10,000.00 
7,000.00 

0.60 
2,117.00 

27.35 
8.30 

Total 

74,000.00 
49,000.00 
22,400.00 
33,000.00 
8,332.50 

11 ,856.00 
3,036.00 
2,472.00 

20,000.00 
7,000.00 

4.20 
29,638.00 
30,632.00 
9,545.00 

11.00 1 1 1 Horas tumo 1 8.00 1 
0.761 1 1 50,547.00 1 38,415.721 

12.19 Energía 421 .00 5,130.88 
11 .20 Cinta Adhesiva 113.00 1,265.60 

Otros 26,261 .00 

1,120.00 
80.00 

14.00 

300,915.70 

38,415.72 

32,657.48 

371,988.90 
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FABRICA DE 
HELADOS SIES 

MATERIA PRIMA 
DIRECTA 

MANO DE OBRA 
DIRECTA 

COSTOS INDIRECTOS 
FAB. 

PRODUCCIÓN TOTAL 

PRODUCTO 
NUMERO DE CAJAS 

COSTOS UNITARIOS 

Materia prima 
Mano de Obra 
Costos indirectos de 

fabricacion 

Costo 
Precio Unitario 
Distribuidores 

Unidad de 
Medida 

Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Unidades 
Unidades 
Unidades 

l O~rarios 
1 Horas 

Kilowatts 
Metros 

Unidades 
Unidades 

Unidades 

VALOREN 
SUCRES 

620.10 
32.93 

51.16 

704.19 

1,100.00 

1 
1 

COSTOS VASOS 200 ce. 
Al25 de Enero de 1999 

55.00 Kilos 

Cantidad Componentes 

5.00 LecheC 
6.00 U pi dos 

10.00 Azúcar 
0.60 Estabilisantes 
0.06 Esencia 
0.01 Color 

33.33 Agua 
24.00 Caja 

720.00 Vaso tapa 
720.00 Cucharita 

Costo por 
Unidad 

14,000.00 
7,466.67 
3,300.00 

73,000.00 
133,333.33 
200,000.00 

0.60 
2,117.00 

261.80 
7.71 

3.00 J 1 1 Horas tumo 1 
1.72 1 1 1 13,785.631 

23.09 Energía 421 .00 
19.20 Cinta Adhesiva 113.00 

Otros 

720.00 
30.00 

24.00 

Total 

446,475.22 
70,000.00 
44,800.02 
33,000.00 
43,800.00 
8,000.00 
2,000.00 

20.00 
50,808.00 

188,496.00 
5,551 .20 

23,71 1.28 
8.001 

23,711.28 1 

36,832.86 
9,721 .31 
2,169.60 

24,941 .95 
507,019.36 
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FABRICA DE 
HELADOS SIES 

MATERIA PRIMA 
DIRECTA 

MANO DE OBRA 
DIRECTA 

COSTOS INDIRECTOS 
FAB. 

PRODUCCIÓN TOTAL 

PRODUCTO 
NUMERO DE CAJAS 

COSTOS UNITARIOS 

Materiaorima 
Mano de Obra 
costos indirectos de 

fabricacion 

Costo 
Precio Unitario 
Distribuidor~=~_.:: 

Unidad de 
Medida 

Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Unidades 
Unidades 

tO~rios 
1 Horas 

Kilowatts 
Metros 

litros 
Litros 

Unidades 

VALOREN 

SUCRESxLT. 
2,100.51 

102.12 

294.89 

2,497.52 

4,166.67 

J 
1 

COSTOS BA TlDO 
Al25 de Enero de 1999 

55.00 Kilos 

Cantidad Componentes 

5.00 LecheC 
6.00 Grasa 

10.00 Azúcar 
0.60 Estabilisantes 
0.06 Esencia 
0.01 Color 
1.00 Fruta 

31 .33 Agua 
9.50 Caja 
9.00 Funda 

Costo por 
Unidad 

14,000.00 
7,466.67 
2,722.50 

73,000.00 
133,333.33 
200,000.00 

10,000.00 
0.60 

2,117.00 
100.00 

2.00 l 1 1 Horas tumo 1 
1.601 1 J 6,893.00 1 

11 .34 Energia 421.00 
7.20 Cinta Adhesiva 113.00 

Otros 

108.00 
12.00 

9.00 

VALOREN 

SUCRES x CAJA 
25,206.15 

1,225.42 

3,538.71 

29,970.28 

50,000.00 

Total 

226,855.32 
70,000.00 
44,800.02 
27,225.00 
43,800.00 
8,000.00 
2,000.00 

10,000.00 
18.80 

20,111.50 
900.00 

11,028.80 
8.00[ 

11,028.80 1 

31,848.40 
4,773.80 

813.60 
26,261.00 

269,732.52 
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FABRICA DE 
HELADOS SIES 

MATERIA PRIMA 
DIRECTA 

MANO DE OBRA 
DIRECTA 

COSTOS INDIRECTOS 
FAB. 

PRODUCCIÓN TOTAL 

PRODUCTO 
NUMERO DE CAJAS 

COSTOS UNITARIOS 

Materia prima 
Mano de Obra 
Costos indirectos de 
fabricacion 

Costo 
Precio Unitario 
Distribuidores 

Unidad de 
Medida 

Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Unidades 
Unidades 
Unidades 

1 Operarios 
1 Horas 

Kilowatts 
Metros 

unidades 
unidades 

unidades 

VALOREN 
SUCRES 

136.02 
43.98 

33.28 

213.28 

290.00 

1 
1 

COSTOS SINGLE 
Al 25 de Enero de 1999 

40.00 KILOS 

Cantidad Componentes 

11.00 Azúcar 
0.31 Acido 
0.03 Esencia 
0.01 Color 

29.70 Agua 
7.00 Caja 

700.00 Funda 
730.00 Palo 

Costo por 
Unidad 

3,300.00 
12,650.33 

433,333.33 
200,000.00 

0.60 
2,117.00 

27.35 
8.30 

Total 

36,300.00 
3,871 .00 

13,000.00 
2,000.00 

17.82 
14,819.00 
19,145.00 
6,059.00 

10.00 1 1 1 Horas tumo 1 8.00 1 
0.671 1 1 45,952.121 30,787.921 

10.74 Energía 421.00 4,523.27 
5.60 Cinta Adhesiva 113.00 632.80 

Otros 18,139.60 

700.00 
100.00 

7.00 

95,211.82 

30,787.92 

23,295.67 

149,295.41 
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FABRICA DE 
HELADOS SIES 

MATERIA PRIMA 
DIRECTA 

MANO DE OBRA 
DIRECTA 

COSTOS INDIRECTOS 
FAB . 

PRODUCCIÓN TOTAL 

PRODUCTO 
NUMERO DE CAJAS 

COSTOS UNITARIOS 

Materia prima 
Mano de Obra 
Costos indirectos de 
fabricacion 

Costo 
Precio Unitario 
Distribuidores 

COSTOS SINGLE MINI 
Al 25 de Enero de 1999 

40.00 Kilos 

Unidad de 
Medida 

Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Unidades 
Unidades 
Unidades 

1 Operarios 
1 Horas 

Kilowatts 
Metros 

unidades 
unidades 

unidades 

VALOREN 
SUCRES 

122.60 
47.74 

31.39 

201.74 

254.00 

1 
1 

Cantidad Componentes 

10.00 Azücar 
0.31 A e ido 
0.05 Esencia 
0.02 Color 

29.70 Agua 
7.00 Caja 

770.00 Funda 
800.00 Palo 

10.00 1 
0.801 

12.83 Energia 
5.60 Cinta Adhesiva 

Otros 

770.00 
110.00 

7.00 

Costo por 
Unidad 

3,300.00 
12,650.33 

260,000.00 
100,000.00 

0.60 
2,116.40 

27.35 
8.30 

1 1 Horas 1 
1 1 45,952.00 1 

421 .00 
113.00 

Total 

94,403.12 
33,000.00 
3,871.00 

13,000.00 
2,000.00 

17.82 
14,814.80 
21 ,059.50 
6,640.00 

36,761.60 
8.001 

36,761.60 1 

24,173.32 
5,400.92 

632.80 
18,139.60 

155,338.04 
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FABRICA DE 
HELADOS SIES 

MATERIA PRIMA 
DIRECTA 

MANO DE OBRA 
DIRECTA 

COSTOS INDIRECTOS 
FAB. 

PRODUCCIÓN TOTAL 

PRODUCTO 
NUMERO DE CAJAS 

COSTOS UNITARIOS 

Materia prima 
Mano de Obra 
Costos indirectos de 
fabricacion 

Costo 
Precio Unitario 
Distribuidores 

Unidad de 
Medida 

Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Unidades 
Unidades 
Unidades 

1 Operarios 
1 Horas 

Kilowatts 
Metros 

unidades 
Pares 

unidades 

VALOREN 
SUCRES 

251.09 
87.97 

66.56 

405.62 

560.00 

1 
1 

COSTOS DUPLET 
Al 25 de Enero de 1999 
40.00 KILOS 

Cantidad Componentes 

10.00 Azúcar 
0.31 Acido 
0.05 Esencia 
0.02 Color 

29.70 Agua 
7.00 Caja 

350.00 Funda 
700.00 Palo(2) 

10.00 1 1 
0.671 1 

10.74 Energía 
5.60 Cinta Adhesiva 

Otros 

350.00 
50.00 

7.00 

Costo por 
Unidad 

3,300.00 
12,650.33 

260,000.00 
100,000.00 

0.02 
2,117.00 

27.35 
16.60 

1 Horas tumo 1 
1 45,952.12 J 

421 .00 
113.00 

Total 

87,883.10 
33,000.00 
3,871.00 

13,000.00 
2,000.00 

0.60 
14,819.00 
9,572.50 

11 ,620.00 

30,787.92 
8.00 1 

30,787.921 

23,295.67 
4,523.27 

632.80 
18,139.60 

141,966.69 
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FABRICA DE 
HELADOS SIES 

MATERIA PRIMA 
DIRECTA 

COBERTURA 

MANO DE OBRA 
DIRECTA 

Unidad de 
Medida 

Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 

Kilos 
Kilos 
Unidades 
Unidades 
Unidades 

1 Operarios 
l Horas 

COSTOS INDIRECTOS 
FAB. 

Kilowatts 
Metros 

PRODUCCIÓN TOTAL 
unidades 

PRODUCTO unidades 
NUMERO DE CAJAS 

unidades 

COSTOS UNITARIOS VALOREN 
SUCRES 

Materia prima 483.48 
Mano de Obra 49.64 
Costos indirectos de 

fabricacion 26.92 

Costo 560.03 
Precio Unitario 
Distribuidores 687.50 

COSTOS CHOKOLITO 
Al25 de Enero de 1999 

69.91 Kilos 

Cantidad Componentes 

40.00 LecheA 
3.50 LecheC 
3.00 Lipidos 

10.00 Azúcar 
0.25 Estabilisantes 
0.10 Esencia 
6.81 M a ni 
7.00 Agua 

10.20 lipidos 
6.80 Chocolate 

16.00 Carton 
1,280.00 Fundas 
1,310.00 Palos 

1 14.00 1 
1 1.00 1 

16.04 Energía 
12.80 Cinta Adhesiva 

Otros 

1,280.00 
80.00 

16.00 

1 
1 

Costo por 
Unidad 

1,850.00 
14,000.00 
7,466.67 
3,300.00 

33,330.00 
118,560.00 

17,300.00 
0.60 

7,467.00 
21 ,547.99 
2,117.00 

27.35 
8.30 

1 Horas tumo 1 
1 63,535.50 1 

421 .00 
113.00 

Total 

618,848.45 
74,000.00 
49,000.00 
22,400.00 
33,000.00 
8,332.50 

11,856.00 
117,813.00 

4.20 

76,163.40 
146,526.35 
33,872.00 
35,008.00 
10,873.00 

63,535.50 
8.00 1 

63,535.50 1 

34,459.17 
6,751.16 
1,446.40 

26,261.61 
716,843.12 



FABRICA DE HELADOS SIES 

• 

MATERIA PRIMA DIRECTA 

.. 

COBERTURA 

MANO DE OBRA DIRECTA 

COSTOS INDIRECTOS FAB. 

PRODUCCIÓN TOTAL 

PRODUCTO 
NUMERO DE CAJAS 

COSTOS UNITARIOS 

Materia prima 
Mano de Obra 
Costos indirectos de 
fabbricacion 

Costo 
Precio Unitario Distribuidores 

COSTOSKONI 
Al 25 de Enero de 1999 

61.60 Kilos 

Unidad de 
Medida 

Cantidad Componentes 

Kilos 40.00 LecheA 
Kilos 2.00 LecheC 
Kilos 2.00 Lipidos 
Kilos 0.40 EstabilisanteC 
Kilos 0.10 EstabilisanteA 
Kilos 10.00 Azúcar 
Kilos 7.00 Agua 
Kilos 0.10 Esencia 

Kilos 4.40 Lipidos 
Kilos 2.93 Chocolate 
Unidades 30.00 Cajas 
unidades 1,200.00 Cono 

1 Operarios 1 3.001 
1 Horas 1 1.60 1 

Kilowat1s 25.66 Energía 
Metros 24.00 Cinta Adhesiva 

Otros 

Unidades 1,200.00 
Unidades 40.00 

Unidades 30.00 

VALOREN 

SUCRES 
391.43 

18.38 

33.15 

442.96 
700.00 

Costo por 
Unidad 

1,850.00 
14,000.00 
7,466.67 

65,000.00 
83,325.00 
3,300.00 

0.60 
118,560.00 

7,467.00 
12,000.00 
2,117.00 

118.39 

1 1 Horas tumo 1 
1 1 13,785.63 1 

421 .00 
113.00 

Total 

469,718.84 
74,000.00 
28,000.00 
14,933.34 
26,000.00 
8,332.50 

33,000.00 
4.20 

11 ,856.00 

32,854.80 
35,160.00 
63,510.00 

142,068.00 

22,057.01 
8.001 

22,057.01 1 

39,775.46 
10,801 .85 
2,712.00 

26,261.61 
531,551.31 
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FABRICA DE 
HELADOS SIES 

MATERIA PRIMA 
DIRECTA 

MANO DE OBRA 
DIRECTA 

COSTOS INDIRECTOS 
FAB. 

PRODUCCIÓN TOTAL 

PRODUCTO 
NUMERO DE CAJAS 

COSTOS UNITARIOS 

Materia prima 
Mano de Obra 
Costos indirectos de 

fabricacion 

Costo 
Precio Unitario 
Distribuidores 

COSTOS VASO 100 ce. 
Al25 de Enero de 1999 

55.00 Kilos 

Unidad de 
Medida 

Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Kilos 
Unidades 
Unidades 
Unidades 

1 Operarios 
1 Horas 

Metros 
Kilowatts 

Unidades 
Unidades 

Unidades 

VALOREN 
SUCRES 

429.69 
13.79 

30.59 

474.07 

750.00 

1 
1 

Cantidad Componentes 

5.00 Leche C 
6.00 Lipidos 

10.00 Azúcar 
0.60 Estabilisantes 
0.06 Esencia 
0.01 Color 

33.33 Agua 
25.00 Caja 

1,000.00 Vaso tapa 
1,030.00 Cucharita 

14.00 1 
1.00 1 

20.00 Cinta Adhesiva 
13.43 Energia 

Otros 

1,000.00 
40.00 

25.00 

1 
1 

Costo por 
Unidad 

14,000.00 
7,466.67 
3,300.00 

73,000.00 
133,333.33 
200,000.00 

0.60 
2,117.00 

167.20 
7.71 

1 Horas tumo 1 
1 13,785.63 1 

113.00 
421 .00 

Total 

429,686.32 
70,000.00 
44,800.02 
33,000.00 
43,800.00 
8,000.00 
2,000.00 

20.00 
52,925.00 

167,200 .00 
7,941.30 

13,785.63 
8.001 

13,785.631 

30,593.88 
2,260.00 
5,651 .93 

24,941.95 
474,065.82 
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NIVELES DE PRODUCTOS 
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ANEXO IV. 19 

VARIEDADES DE 
HELADO 
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ANEXO IV. 20 

CICLO DE VIDA DEL 
PRODUCTO 
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• ETAPA. DE INJ'B.ODUCCION 

ETAPA DE CRECIMIENfO 

ETAPA DE KADUBEZ 

ETAPA DE DECLIVE 

• 
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ANEXO IV. 21 

ARTES DEL HELADO 



E 
E 
o 
~ 

~ 
á! 

~ 1 
á! 

-

~ ' 
!1 

~ 
~ 

~ 

, .. • 
342mm 

'.t • 
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INeREDIENTES 
L.ec:he, Chocolele, Azdcar, Elenclu, Es1llblllm-. Coknntle. 

~bajo~. 
Tiempo de consumo: mPJmo 8 rnesee. 

OONTENIDO NETO: 80 gAPROXIMADAIENTE 
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Reg. San. 10-089-91 
CAYAMBE ·ECUADOR 

P.V.P. S/. 
Pedido~ al te!Mono: 361-CXM 

INGREDIENTES 
IAche, Chocolate, Amcar, EMnclaa, Estllbltzantes. Coklramee. 

MantéllgaM bajo refrlgelw:lón. 
Tiempo de con.mo: rnUimo , ...... 

CONTENDONEro: 80gAPRO~ 

.~.~~~~~/ ".? / ,> r. ~A~C::.f .. / 
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Reg. San. 1().()69-81 
CAYAMBE ·ECUADOR 

P.V.P. S/. 
Peddoe al tek§fono: 361~ 

INGREDIENTES 
L.ec:he, Qlocolale, ADicar, &enclu, Eatablllzantel, Colorantel. 

~balo l8frlgenlcl6n. 
Tiempo de COIIIUmO: múlmol ...... 

CONTENIDO NETO: 80 g APROXIMADAMENTE 
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Reg.San.1~91 
CAYAMBE- ECUADOR 

P.V.P. S/. 
Pedidos al teléfono: 361-004 
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INGREDIENTES 
Agua. Azúcar, Esencias, Establllzantes, Colorantes. 

Manténgase bajo refrigeración. · 
Tiefl1lo de CXlniUIIO: m6xlmo 8 meses. 

CONTENIDO NETO: 80 g APROXIMADAMENTE 

Reg. San. 1()-()89.91 
CAYAMBE- ECUADOR 

P.V.P. S/. 
Pedidos al teléfono: 361-oo4 

INGREDIENTES 
Agua, AzOcar, Esencias, Ettablllzantes, Colorantes. 

Manténgase bajo refrigeración . 
Tiefl1lo de con8IMTIO: m6xlrno 8 meses. 

CONTENIDO NETO: 80 g APROXIMADAMENTE 

Reg. San. 1()-()69-91 
CAYAMBE- ECUADOR 

P.V.P. S/. 
Pedidos al te~Mono: 361-oo4 



INGREDIENTES 
e~ehe, Chocolate, Manr, Azúcar, Esencias, Estabillzantes, Colorantes. 

Manténgase bajo refrigeración. 
Tiempo de consumo: máximo 6 meses. 

CONTENIDO NETO: 80 g APROXIMADAMENTE 

Reg. San. 10..()69-91 
CAYAMBE - ECUADOR 

P.V.P. S/. 
Pedidos al teléfono: 361-004 

INGREDIENTES 
Leche, Chocolate, Manr, Azúcar, Esencias, Estabillzantes, Colorantes. 

Manténgase bajo refrigeración. 
Tiempo de consumo: máximo 6 meses. 

CONTENIDO NETO: 80 g APROXIMADAMENTE 

Reg. San. 10-069-91 
CAYAMBE - ECUADOR 

P.V.P. S/. 
Pedidos al teléfono: 361-004 



• 

INGREDIENTES 
Leche, Chocolate, Azlm', Esencleé, Establllzantes, Colorantes. 

Manténgaee bajo refrtgeraclón. 
11empo de consumo: máximo 8 meses. 

CONTENIDO NETO: 80 g APROXIMADAMENTE 

Reg.San. 1~91 
CAYAMBE- ECUADOR 

P.V.P. S/. 
Pedidos al teléfono: 381-()()4 

INGREDIENTES 
Leche, Chocolate, AzOcar, Esencias, Establllzantes, Colorantes. 

Manténgase bajo refrigeración. 
Tiempo de consumo: máximo 6 meses. 

CONTENIDO NETO: 80 g APROXIMADAMENTE 

Reg. San. 1<1-069-91 
CAYAMBE- ECUADOR 

P.V.P. S/. 
Pedidos al teléfono: 381-()()4 



• 

INGREDIENTES 
Yogurt, Frutas, Azúcar, Esencias, Establllzantes, Colorantes. 

Manténgase bajo refrigeración. 
Tiempo de COilQilO: máximo 8 meses. 

CONTENIDO NETO: 80 g APROXIMADAMENTE 

Reg. San. 1 Q-069-91 
CAYAMBE- ECUADOR 

P.V.P. SI. 
Pedidos al teléfono: 361-004 

INGREDIENTES 
Yogurt, Frutas, Az~car, Esencias, Establllzantes, Colorantes. 

Manténgase bajo refrigeración. 
Tiempo de collSOOlO: méxlmo 8 meses. 

CONTENIDO NETO: 80 g APROXIMADAMENTE 

Reg. San. 1 Q-069-91 
CAYAMBE- ECUADOR 

P.V.P. SI. 
Pedidos al teléfono: 361-004 
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INGREDIENTES 
Agua, Azúcar, Esencias, Eatabllzantes, Colorantes. 

Manténgase bajo refrigeración. 
Tiempo de consumo: ITiéxlmo 8 meses. 

CONTENIDO NETO: 80 g APROXIMADAMENTE 

Reg.San.1~91 

CAYAMBE- ECUADOR 
P.V.P. SI. 

Pedidos al teléfono: 381-004 

INGREDIENTES 
Agua, Azúcar, Esencias, EstabiHzantes, Colorantes. 

Manténgase bajo refrigeración. 
Tiempo de consumo: méxlmo 6 meses. 

CONTENIDO NETO: 80 g APROXIMADAMENTE 

Reg. San. 10-069-91 
CAYAMSE- ECUADOR 

P.V.P. SI. 
Pedidos al teléfono: 361-004 
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INGREDIENTES 
Leche, Coco, Azúcar, Esencias, Establllzantes, Colorantes. 

Manténgase bajo refrigeración. 
Tiempo de conaumo: méldmo 6 meses. 

CONTENIDO NETO: 80 g APROXIMADAMENTE 

Reg. San. 10-()69-91 
CAYAMBE- ECUADOR 

P.V.P. S/. 
Pedidos al teléfono: 361-004 

INGREDIENTES 
Leche, Coco, Azúcar, Esencias, Establllzantes, Colorantes. 
· Manténgase bajo refrigeración. 

Tiempo de constm>: máximo 6 meses. 
CONTENIDO NETO: 80 g APROXIMADAMENTE 

Reg.San.1~91 
CAYAMBE- ECUADOR 

P.V.P. S/. 
Pedidos al teléfono: 361-004 



INGREDIENTES 
Leche, Chocolate, Azúcar, EsenciaS, EstabUizantes, Colorantes. 

Manténgase bajo refrigeración. . 
Tiempo de consumo: máximo 6 meses. 

CONTENIDO NETO: 80 g APROXIMADAMENTE 

Reg. San. 1(H)69-91 
CAYAMBE- ECUADOR 

P.V.P. S/. 
Pecldos al teléfono: 361-()()4. 

INGREDIENTES 
Leche, Chocolate, Azúcar, Esencias, Establllzantes, Colorantes. 

Manténgase bajo refrigeración. 
Tiempo de consumo: máximo 6 meses. 

CONTENIDO NETO: 80 g APROXIMADAMENTE 

Reg. San. 1G-069-91 
CAYAMBE - ECUADOR 

P.V.P. S/. 
Pedidos al teléfono: 361-oo4 
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ANEXO IV. 22 

CONSEJOS PARA , 
MAXIMIZACION DEL 

HELADO 
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ANEXO IV. 23 

PERSONALIDAD DE LOS 
HELADOS 
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de;.(Í(.;-ÍO~O~ he;.(ddo 

(.;-Vbíe;.rl-o de;./ rYld~ 

fíno dloU>[dte;. ~ 
v-e;.[(e;.no de;. vn 
he;.[ ddo ~vdv'e;. ~ 

{.;-Y"e/rYlO~O. 

No te;. pdv-e;.c..e

de;.[Í(.;-Ío~o? 



:l ,, 

cr:)(n ~ Y?+Ue.AoJo-? ')erJu-:n~ '-:J+eJo-?Olf? '..Ae"?n-ze '-:Jlf?~ 

-

'(YJ)!f..AOW epe"? IA-:J epiA!..Aq 

-:J+ :-ICYJ -:J~ oJ ~ )e)ed ~ (Y7(Y7 

'Jf' UO!-?e)\A'?) . e)o.Aqe) eU() . i :, : ~- ' 5 :::, 
/{1 L)J)-:J..A ) -;¡. _r , _ ,· ( , _, 

;-r '' J ~ , , . , 
1 1 - ..... 1 - ,, ·" \ - ... -

)e.Apod ou -:JJ ~ ': ·-· ' . 

eJ-?G-:JW e.¡,Y? ??-:J..Aj.o 

-:J+ Olf?!W-:JA/' 

eJJ!IA!eA ~ -:J+eJ(Y)Olf? 

-:Jf IAO!"?eiA!qW(Y7 

e)O!"?!/-:Jf eun 

/e-11Jjeu ":J+JA;;)we)o'/J'\1){> 
' t 

~ 

~ 

~ 

• 

• 



\ A:@'a, az..vc..av, ~nc.-ía~, lA)Iovant~, 
~o@'rl-, ~ fnrtd~ t'\dfvrd/~ 

Si te- g<;fd e-l 
~og~ SI6-S 
pv-o;e;.r1fd vr1 r1v1Yítívo 
he-lddo de- gan 
~abov: 6-<;fd fír1e;.a 
po(_;e;,e;, v'd v-í edad de;, 
~abov-~ naf\JVd(~. Tv 
de;,b~ pv-obav- todo~ 

e;./(o~. ~ Vrl ~rl 

he;.{ado pdVd Jí~fYVidv
c..on la famílía. 



" 

Af!'CJ, le:-vhe:-, 'CJZ-Vv'CJY", ~c..-e;,nc...Í'CJ~, 

c...o(oY"CJnfe:-~, ~ fv-vtd~ n'CJfvY"CJ(~ 

f?dVd c;dtíc;fdu,v dt'e;,((oc; 
f)l'c;toc; c-x~ntc.c; Sle:-S +e
pve;,t;e;,nfd VAL-lT~ vvt 
de:Aívíoc;o ~ vtv1Yítívo he;,/ddo 
~n vnél u>nv'e-níe-n+e- ~ 
c;1 Vlf)YI él V pvc.c;c-nfdc...-íon. 



.. 

Sí te- @'c;ftm /;;¡e; fvvidc;, 
e;.ntonc..e:,~ dí~fvvidYd~ de;. 
~to~ he;.fado~. Pov-t'e, ~ 
e,xac,fdme,nfe, fo t'e, 
e,nc..onffiYd~ e,n c,ada 
mov-dí~c..o, vn ~abov- nafvYdl 
t'c- no c..onfíc-nc- f;Yélc;él, 
c-n+on~ t'c- e.i;pc-Vél(,; Af!'d, 'dz.vc..ar; ~u.t'I&Í'd<;, c.-olovant~ . 
. . . . . . . Pvve,bafo~! 



.. 

PdYd ~~ntív- Id dobl~ 
~~n~dc...íon d~l ~dbov

~o{o tíe:-ne:-~ t{;'e:- pv-obdv 
PUP!-6-Í¡ vn he-{ddo 
de- ~dbov Ít1te:-nc;o tt;'e
podYd~ c..oMpdvtív c..ot-1 

tv~ dM~~ e:-t-1 todo 
MoMe-t'lfó. 

VdMO~o o o ec'e- e-~p~Yd~! 



\ 

• 

Uvtd dc.líc.--ío~d 

CAIDÍc.ffi de;. 
vhoc.-oldte;. vc.llc.vto 
dc. c.xt'í~í1d c.--vc.rvtd 
de;. v'dÍvtÍI/d ~ 
vou,ddo de;. 
pwdc.--íto~ dc. rvtdvtí 
Solo tíc.vte;.~ t'e;. 
pvobdvlo ... 



1 

• 

\. ¿\O~aMe/Yife. fld..t. 
\)(/\ \ . e ' {/f-a¡ 

• 

f-d Md~ cJe-{ÍvÍO~d 

vVe-Md 0dV\dcJd eJe-{ 

Md~ pvvo vhoc,o{dte

e-n vn he-{dclo cle-

U>Vlo v~ íe-nte- ~e

~o{o Slf.-S te- pve-de
bvíncldv ... 

No te- {o pve-d~ 

pe-vcle-v! 


