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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion trata sobre la creacion de una heladeria
dedicada a la produccion de helados artesanales a base de goma arabiga y

sabores exadticos en la ciudad de Quito.

Mediante el analisis de la industria se pudo comprobar que en los proximos
afos, Ecuador tendra un crecimiento en el consumo per capita de helados, lo
cual supone una ventaja atractiva para ingresar al mercado. La investigacion
de mercados supo manifestar los gustos y preferencias relacionados con el
consumo de helados dentro de la ciudad de Quito; esta informacién recopilada
fue clave para la creacion del marco estratégico de la heladeria. El mercado
objetivo para este negocio son las personas de 5 a 64 afios de edad de NSE A,
B y C+ del norte de la ciudad de Quito. Mediante las encuestas y grupos
focales se pudo determinar la aceptacion de los helados a base de goma
arabiga y sabores exoticos en dicho mercado objetivo. La estrategia de
posicionamiento y diferenciacion de marca son parte fundamental del negocio;
la experiencia en el servicio es el factor clave para alcanzar una posicion ideal
dentro del mercado. Estas estrategias estan reflejadas en los esfuerzos de
marketing y operaciones del negocio que tienen como objetivo crear un vinculo

emocional con los clientes a través del consumo de helados artesanales.

Los indicadores financieros del presente plan de negocios para el escenario
normal demuestran una rentabilidad sostenible a través de los periodos de
analisis del proyecto. Es importante destacar que la demanda para este
negocio se obtuvo a través de la investigacion de mercados y a través de esa
informacion se construyo todos los pilares financieros para poner en marcha el

negocio.

En el desarrollo de los capitulos se puede observar el analisis de viabilidad
comercial y financiera que presenta el plan de negocios y que contribuye para

la consecucion de los objetivos e hipotesis planteada.



ABSTRACT

The thesis project corresponds to the creation of an ice cream shop dedicated
to the production of ice creams based on arabic gum and exotic flavors in the

city of Quito.

Within industry analysis it was found that in the coming years, Ecuador will have
a growth in per capita consumption of ice cream, which is an attractive
advantage to enter the market. Market research was able to express the
preferences associated with the consumption of ice cream in the city of Quito;

the information collected was the key to create the strategic framework of the
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El present
years old of socioeconomic stgtrabajo de f northern Quito. Surveys and
titulacion trata

sobre la creacion
arabic gum and exotic flavor/de una heladeria arket. The strategy of brand
dedicada a la

produccion de
experience is the key factor to achieve an ideal market position. These

ice cream shop. The target m ness is people within 5 to 64

aince of ice creams based on

a focus group helped to dete

positioning and differentiation art of the business; the service

strategies are reflected inside marketing and operation efforts that aim to create
an emotional bond with customers through consumption of traditional ice

creams.

Financial indicators of this business plan in a normal stage shows sustainable
profitability through the periods of project analysis. Is important to mention that
the demand of the business plan was obtained through market research and

that information helped build all the financial pillars to launch the business.

Within the chapters development can be observed the analysis of the
commercial and financial viability that the business plan presents and

contributes to the achievement of the objectives and hypotheses raised.


pamela.vega
Cuadro de texto
El presente trabajo de titulación trata sobre la creación de una heladería dedicada a la producción de helados artesanales a base de goma arábiga y sabores exóticos en la ciudad de Quito. Mediante el análisis de la industria se pudo comprobar que en los próximos años, Ecuador tendrá un crecimiento en el consumo per cápita de helados, lo cual supone una ventaja atractiva para ingresar al mercado. La investigación de mercados supo manifestar los gustos y preferencias relacionados con el consumo de helados dentro de la ciudad de Quito; esta información recopilada fue clave para la creación del marco estratégico de la heladería. El mercado objetivo para este negocio son las personas de 5 a 64 años de edad de NSE A, B y C+ del norte de la ciudad de Quito. Mediante las encuestas y grupos focales se pudo determinar la aceptación de los helados a base de goma arábiga y sabores exóticos en dicho mercado objetivo. La estrategia de posicionamiento y diferenciación de marca son parte fundamental del negocio; la experiencia en el servicio es el factor clave para alcanzar una posición ideal dentro del mercado. Estas estrategias están reflejadas en los esfuerzos de marketing y operaciones del negocio que tienen como objetivo crear un vínculo emocional con los clientes a través del consumo de helados artesanales. Los indicadores financieros del presente plan de negocios para el escenario normal demuestran una rentabilidad sostenible a través de los periodos de análisis del proyecto. Es importante destacar que la demanda para este negocio se obtuvo a través de la investigación de mercados y a través de esa información se construyó todos los pilares financieros para poner en marcha el negocio. En el desarrollo de los capítulos se puede observar el análisis de viabilidad comercial y financiera que presenta el plan de negocios y que contribuye para la consecución de los objetivos e hipótesis planteada.
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1  CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 ANTECEDENTES

En la actualidad la demanda de helados en Ecuador ha alcanzado ventas de 49
millones de dolares, y son comercializadas 7,900 toneladas al afno. La
estimacion del consumo de helado per capita en el pais se encuentra entre 1.9

y 2 litros (Euromonitor, 2013).

Se estima que el mercado de los helados en el pais presente un crecimiento,
respecto a otros paises en Latinoamérica durante los proximos afnos. Mediante
estudios realizados por la consultora Euromonitor, Chile es el pais que
presenta mayor consumo en la region, teniendo un consumo per capita de 8
litros. En la lista, le sigue Argentina, Costa Rica, Brasil y Colombia (Tercera,
2012).

En el pais, la empresa con mayor participacion de mercado dentro de la
industria es Unilever, empresa que cuenta con el 61.9% del mercado bajo la
marca Pinguino, el porcentaje restante se encuentra dividido entre la
competencia. Las empresas que se encuentran dentro de la industria se
inclinan a aumentar el consumo de helados mediante la inversién en capacidad
instalada, el desarrollo de productos nuevos e incrementando la actividad

promocional (Euromonitor, 2013).

En el mercado ecuatoriano existe una fuerte tendencia a manejar un estilo de
vida saludable. Dentro de este aspecto las personas adoptan el consumo de
productos alimenticios denominados light (bajos en grasas y calorias). Este
habito alimenticio se complementa con la realizacion de actividades fisicas.
Una iniciativa que fortalece a esta tendencia es la del gobierno, ya que esta
empezando a adoptar medidas de caracter obligatorio para los comerciantes en
el sentido de dar a conocer a los consumidores sobre los componentes

nutricionales de sus productos respectivamente; de esta manera



indudablemente apoya al cuidado de la salud y la eleccidon de productos

nutritivos y de calidad por parte de los consumidores.

Se propone incursionar en la creacion de una heladeria a base de goma
arabiga y sabores exdticos a partir de frutas no tradicionales. La goma arabiga
es una resina natural extraida del arbol de acacia y se considera como una
fibra dietética soluble con una viscosidad baja que puede incorporarse en altas

dosis dentro de alimentos.

Es importante recalcar que la goma arabiga tiene varias prestaciones en
diferentes industrias alimenticias y no alimenticias; de esta manera el objetivo
es implementar esta resina natural en un porcentaje determinado dentro de la
produccion de los helados, con el fin de obtener un producto final nuevo e
innovador sobre la base de las caracteristicas como la textura, consistencia,

sabores, etc.
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo General
Elaborar un plan de negocios para implementar una heladeria a base de goma
arabiga y sabores exadticos, en la zona norte de la ciudad de Quito, mediante la
realizacion de una investigacion de mercado mixta (cualitativa - cuantitativa) de
caracter descriptiva en un periodo de 90 dias.
1.2.2 Objetivos Especificos
¢ Investigar el entorno
Mediante la investigacion del entorno se pretende analizar en profundidad

los factores externos que pueden potencialmente influir al modelo de

negocio. Es muy importante realizar este analisis para determinar cuales



son las oportunidades y amenazas que presenta el entorno local, para asi

encaminar al negocio en un rumbo estratégico ideal.

Investigar el mercado

El analisis de la industria es determinante para conocer los principales
actores y las condiciones que establecen los mismos para el ingreso de
nuevas empresas. De igual manera es de suma importancia conocer
cuales son los segmentos que conforman dicha industria, para que a
través de ese analisis se logre canalizar la oferta de los productos de

nuestro modelo de negocios.

Elaborar un plan de marketing

Se tiene como objetivo desarrollar una mezcla de marketing con un
enfoque directo al mercado y de esa manera gestionar el negocio,
creando e implementando estrategias que permitiran el crecimiento

continuo en base a un posicionamiento establecido.

Elaborar un plan de produccién

Se realizara un estudio detallado de la tecnologia que existe en el
mercado para la produccion de helados. La tecnologia es un factor
externo de bastante importancia para la eficacia de los negocios en
términos de produccién. El objetivo es apoyarse de la tecnologia en el

ambito productivo para ofrecer productos de calidad.

Elaborar una estructura organizacional y funciones del equipo gerencial

Se tiene como objetivo desarrollar una estructura organizacional simple,

adecuada para un negocio de heladeria. De esta manera se pretende



contratar a personas competentes para las posiciones y funciones del

equipo de trabajo.

e Elaborar un cronograma de puesta en marcha de la empresa

Desarrollar un cronograma inicial de la operacion del negocio dentro del

mercado establecido.

e Elaborar posibles riesgos y supuestos

Se investigara posibles riesgos y supuestos del negocio para encaminar

el analisis financiero del proyecto.

e Elaborar un plan financiero del negocio
Se elaborara un plan financiero para evaluar la factibilidad del negocio
frente a diversos escenarios que se podrian presentar en el mercado. De

esta manera se pretende determinar la viabilidad del negocio en términos

financieros.

e Conclusiones y recomendaciones
Se va a elaborar un marco de conclusiones y recomendaciones tomando
en cuenta todos los aspectos estratégicos comerciales y financieros del
negocio.

1.3 HIPOTESIS

A continuacion se presenta la hipotesis de acuerdo al modelo de negocio

planteado en este proyecto.



Los consumidores estan dispuestos a probar un helado que tenga una
consistencia superior mediante la aplicacion de un aditivo 100% natural como
ingrediente en el proceso de produccién, otorgando viabilidad comercial y

financiera al modelo de negocio.



2 CAPITULO II: LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS
PRODUCTOS O SERVICIOS

2.1 LA INDUSTRIA

En este capitulo se analizara la industria de los helados en el Ecuador; debe
comprender los inicios, las tendencias, la situacién actual y las variables que
permiten o dificultan la entrada de una nueva heladeria. De igual manera se
estudiara los productos, precios y las innovaciones tecnolégicas que en los
ultimos afios se han implementado, asi como la competencia y las

oportunidades que se presentan actualmente en el mercado.
2.2 TENDENCIA
2.2.1 Analisis Comercial de Helados

Durante los ultimos afios se ha presentado un incremento del 7% en el
consumo de helados dentro del pais. Este crecimiento exitoso se traduce en
una demanda que alcanza las 7.900 toneladas y se estima que siga creciendo

en los proximos periodos (Euromonitor, 2013).

Alexandra Chancay, gerente general de la marca Heladosa, asegura que el
mercado de los helados en el Ecuador tiene un fuerte crecimiento y los pilares
basicos consisten en incursionar en nuevos consumidores y desarrollar nuevos

productos (Financiero 2012).

A continuacion se presenta la participacion de mercado de las principales

marcas de la industria de los helados, del periodo 2008 al 2012:



Tabla 1. Participaciéon de mercado — Empresas de helados 2008 a 2012

% Participacion de mercado - Empresas de helados 2008 - 2012
Compaiiias 2008 2009 2010 2011 2012
Unilever Andina Ecuador S.A. 63.2 63.7 64.6 61.5 61.9
Gelati S.A. 12.4 12.7 12.3 10.8 9.8
Helados Eskimo Cia. Ltda. 5.0 5.1 5.7 5.0 4.5
Corporacion el Rosado S.A. - 2.6 2.1 1.9 1.9
Lechera Andina S.A. Leansa 0.6 0.6 0.4 1.9 1.6
Quifatex S.A. 2.1 2.1 2.0 1.7 1.5
Wells' Dairy Inc 0.3 0.3 0.3 0.2 0.2
Alimec S.A. 4.9 4.7 4.8 - -
Otros 11.5 8.2 7.9 16.9 18.8
Total 100.0 | 100.0 | 100.0 | 100.0 | 100.0

Tomado de Euromonitor International, 2012

Unilever Andina Ecuador S.A. es el mayor competidor cuya participacion de
mercado para el 2012 es de 61.9%; el segundo competidor es Gelati S.A. con
una participacion de 9.8% y en tercer lugar se ubica Helados Eskimo Cia. Ltda.
con una participacion de 4.5%. El porcentaje restante de la participacién de

mercado se atribuye a distintos competidores de la industria.

Las principales marcas que dominan el consumo de los helados en el pais son

las siguientes:

Tabla 2. Participacion de marca — Empresas de helados 2009 a 2012

% Participacion de marca - Empresas de helados 2009 - 2012
Marca Compaiias 2009( 2010 2011 2012
Gemelos de Pinglino Unilever Andina Ecuador S.A. 13.9 13.4 12.7) 12.6
Pinglino Unilever Andina Ecuador S.A. 11.7 11.9 11.1 11.0
Pinglino Sanduche Unilever Andina Ecuador S.A. 9.7 9.9 9.3 9.4
Carte d'Or Unilever Andina Ecuador S.A. 7.5 8.2 8.2 8.6
Empastado Unilever Andina Ecuador S.A. 6.8 6.7 6.3 6.3
Eskimo Helados Eskimo Cia Ltda 5.1 5.7 5.0 4.5
Pinglino Top Unilever Andina Ecuador S.A. 4.4 4.5 4.3 4.3
Magnum Unilever Andina Ecuador S.A. 3.6 3.9 4.0 4.3
Explorer Gelati S.A. 4.6 4.7 4.2 3.8
Viennetta Unilever Andina Ecuador S.A. 2.9 2.9 2.8 2.7
Vasito Unilever Andina Ecuador S.A. 3.3 3.1 2.7 2.6
Super Manicho Gelati S.A. 3.3 3.1 2.7 2.5
Mi Comisariato Corporacion el Rosado S.A. 2.6 2.1 1.9 1.9
Haaguen-Dazs Quifatex S.A. 2.1 2.0 1.7 1.5
Torta Helada de Kappery Lechera Andina S.A. Leansa 0.1 0.1 1.6 1.3
Valentina Gelati S.A. 1.5 1.2 1.1 1.0

Tomado de Euromonitor International, 2012.



En esta tabla podemos observar que Unilever predomina en el mercado debido
a la diversidad de productos que ofrece. La principal marca de esta empresa

son los helados Pinguino, cuyo recorrido en el pais es de 60 anos.

Segun un reportaje realizado a Herbert Vargas, presidente de la firma Unilever
S.A., la compaiiia multinacional facturé US$ 253 millones, de los cuales, US$
70,5 millones fueron originados por Pinguino. También indic6 en dicha
entrevista que el consumo de helado por persona a nivel nacional es de 1,92 a
2 litros por afio; a diferencia de México donde se ingiere 5 litros, Chile 8 litros y
EE.UU. 20 litros por afio (Comercio, 2013).

Se considera que este mercado puede expandirse en la medida que los
productores nacionales desplieguen nuevas inversiones, fortalezcan los puntos

de venta e implementen estrategias de diversificacion en sus productos.

Como se menciond anteriormente, en Ecuador existe una tendencia creciente a
manejar un estilo de vida saludable. Este habito cubre desde lo alimenticio
hasta las actividades fisicas desarrolladas por las personas. Esta tendencia
dentro de la industria de los helados se ve reforzada claramente por la empresa
Unilever S.A., la cual ha introducido al mercado un nuevo personaje
denominado Rey Max; dicho personaje caracterizado por un leén se ha
presentado al mercado para captar la atencién de nifios y padres de familia. El
posicionamiento que Unilever S.A. quiere lograr mediante este personaje, es
ofrecer un helado saludable libre de sabores artificiales y colorantes.
Actualmente los padres de familia se preocupan por la obesidad y diabetes que
pueden producir el consumo excesivo de ciertos productos que son poco

saludables.

2.2.2 Analisis Comercial Goma Arabiga

La goma arabiga es un componente primordial en la produccion de los helados,

ya que actua como agente estabilizante, emulsificante, espesante y/o



viscosante, gelificante, entre otras. A continuaciéon se presenta de manera

general los beneficios de este producto natural (Limited, 2013):

e Es una gran fuente de fibras naturales solubles, esta goma natural
contiene un alto porcentaje de calcio lo cual ayuda al proceso digestivo y

evita ciertas enfermedades del aparato digestivo.

¢ Se utiliza comunmente para reducir la proporcién de urea en la sangre,

para luego convertirla en materia fecal.
e La goma arabiga es 100% natural, libre de sedimentos e impurezas.
Este componente tiene diversos usos en el sector alimenticio, farmacéutico y

aplicaciones industriales. A continuacion se presenta algunos ejemplos de los

usos de la goma arabiga en la elaboracion de distintos productos:

Lacteos y productos carnicos: postres de crema, elaboracion de productos
lacteos, especificamente helados, yogures, salchichas encubiertas y otros

alimentos envueltos en membranas.

o Pasteleria: centros de chocolate, grageas, almendras encubiertas, dulces

sin azucar bajos en calorias, gomas de mascar y caramelos.

e Productos de panaderia y otras industrias: elaboracion de bocadillos,
masas para pasteles, jalea de caramelos, pasteles y alimentos elaborados

para bebes.

e Bebidas y sabor: encapsulacion de sabores en polvo y liquido, bebidas
lacteas esterilizadas de cola, refrescos carbonatados y no carbonatados.
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¢ Industrias no alimentarias: pegamento liquido, agua de pintura/pasteles y

ceramicas.

e Cosméticos y farmacéuticos: gotas médicas, medicamentos con
prescripcidn y sin prescripcion, grageas o pildoras encubiertas, cremas,
lociones, shampoo, rimel, vitaminas solubles en forma de polvo y

comprimidos.

La acacia senegal o goma arabiga cumple varias funciones en la elaboracion
de los helados, una de estas funciones importantes es que incrementa la
viscosidad de la fase acuosa, lo cual contribuye y otorga una mayor estabilidad
a la mezcla. Esta caracteristica evita defectos en la textura y mejora la
cremosidad del helado. Otra de los beneficios de utilizar goma arabiga en el

proceso de elaboracion es que retarda el proceso de derretido de los helados.

Se ha investigado las condiciones comerciales de la goma arabiga para el
Ecuador, en los cuales se ha hecho énfasis en los indicadores de desempeiio,

como la exportacion e importacion del producto.

Ecuador es un gran importador de goma arabiga; entre los principales paises

que se importa este producto estan: Francia, Alemania e Italia.

En la siguiente figura se presenta la lista de los mercados proveedores para

goma arabiga importado por Ecuador.
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Lista de los mercados proveedores para un producto importado por Ecuador
Producto : 1301200000 Goma arabiga
150A
140
o 120
; 100
_;' 80—
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0 77___7 ___|=7 T 7_7__7_\7__7_7__:__|
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Afios
Francia —— Alemania —— lislia Reino Unids —— Estados Unides de América
Figura 1. Lista de los mercados proveedores para un producto importado por Ecuador.
Producto: Goma Arabiga.
Tomado de Trade map

Aqui podemos observar que Francia es el pais que mas se importa goma
arabiga, con un valor para el afio 2012 de US$ 67.000, seguido de Alemania
con US$ 52.000 y finalmente Italia con US$ 10.000.

En la siguiente figura se presenta un mapa mundial que identifica los paises

proveedores de los cuales Ecuador importa goma arabiga.

Greenland
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Figura 2. Mapa mundial con la lista de los mercados proveedores para un producto
importado por Ecuador. Producto: Goma Arabiga.
Tomado de Trade map
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En cuanto a la exportacion de goma arabiga, Ecuador no ha tenido gran
participacion. Durante el periodo 2008 - 2011, el pais ha exportado la mayor
parte del producto al Peru. Para el afio 2012 no se tuvo exportaciones de goma
arabiga (TradeMap, 2012).

Dentro de las regulaciones nacionales de importacion controladas por el
Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, se ha realizado una busqueda de la

goma arabiga con los siguientes criterios:

Tabla 3. Criterios de busqueda — Arancel Nacional Integrado de Goma Arabiga

Descripcidn Partida Descripcion TNAN
DIFERIM. 0% ADV, D.E.
1301200000-0000-0000 7 GOMA ARABIGA 992,R.0. 314 11/04/08;

D.E 1067 09/05/08.

Tomado del Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, 2013

Se ha determinado que la subpartida regional 13012000 que pertenece a la
goma arabiga no tiene advalorem (impuesto administrado por la Aduana del

pais).

Dentro de otros parametros, la goma arabiga posee un fondo FDI (Inversién
Extranjera Directa por sus siglas en inglés) de 0,5% e Impuesto al Valor
Agregado (IVA) del 12%.

A continuaciéon se presenta en la siguiente tabla las caracteristicas principales

del sistema aduanero para la goma arabiga.
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Tabla 4. Arancel Nacional Integrado — Goma Arabiga

Seccion Il : PRODUCTOS DEL REINO VEGETAL
Capitulo 13 : Gomas, resinas y demas jugos y extractos vegetales
Partida Sist. Armonizado 1301 : Goma laca; gomas, resinas, gomorreinas y oleorresinas (por ejemplo: balsamos), naturales

SubPartida Sist. Armoniz. :
SubPartida Regional 13012000 : Goma arabiga
Codigo Producto Comunitario (ARIAN) 1301200000-0000:
Codigo Producto Nacional (TNAN) 1301200000-0000-0000: |Diferim. 0% adv, D.E. 992,R.0. 314 11/04/08; D.E 1067 09/05/08.

Codigo de Producto (TNAN) 0000
Antidumping 0%
Advalorem 0%
FDI 0.5%
ICE 0%
IVA 12%
Salvaguardia por Porcentaje 0%

Salvaguardia por Valor
Aplicacion Salvaguardia por Valor

Techo Consolidado 0%

Incremento ICE 0%

Afecto a Derecho Especifico

Unidad de Medida Kilogramo Bruto (KG)

Observaciones Diferim. 0% adv, D.E. 992,R.0. 314 11/04/08; D.E 1067 09/05/08.
Es Producto Perecible NO

Tomado de Tomado del Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, 2012

A nivel nacional se han identificado 6 proveedores principales de goma arabiga.

En la siguiente tabla se presentan dichos proveedores:

Tabla 5. Principales proveedores de lacteos y goma arabiga

PRINCIPALES PROVEEDORES

Codan (Comercial Danesa) - www.co-dan.com
Aditmaq - www.aditmag.com

Granotec Ecuador - www.granotec.com

Top Trading - www.toptrading.ec

Aromcolor - www.aromcolor.com.ec

Obsidian - www.obsidian.com.ec

Nota: Estos proveedores se han obtenido a través de una busqueda en varias paginas de
internet y con la ayuda de paginas amarillas del Ecuador.

2.2.3 Analisis Comercial Frutas No Tradicionales

Ecuador es un pais que se encuentra en una posicidn geografica privilegiada
para la produccion de frutas. Esta produccion es de alta calidad debido a la

existencia de microclimas que contribuyen al buen desarrollo del producto.

A nivel nacional se considera un negocio atractivo la comercializacion de

productos denominados no tradicionales, entre los mas importantes estan: kiwi,
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pitahaya, tuna, borojo, uvilla y naranjilla. Las proyecciones de venta son
atractivas para comercializarlos en gran cantidad, dado a su exquisito sabor y

propiedades nutricionales.

En la actualidad el pais exporta a varios mercados alrededor del mundo frutas
que se producen en la region; siendo Colombia el maximo exportador de esta

categoria de productos.

En la siguiente tabla se presenta la lista de los principales mercados
importadores de un producto exportado por Ecuador, en este caso el producto
con cédigo 0810901000, que representan las siguientes frutas: Tamarindos,
peras de marafon [merey, cajuil, anacardo, "caju"], frutos del arbol del pan,
litchis, sapotillos, frutos de la pasion, carambolas, pitahayas y demas frutos
comestibles, frescos (exc. frutos de cascara; bananas o platanos; datiles, higos,
pifias 0 ananas, aguacates, guayabas, mangos y mangostanes; agrios; uvas;
melones, sandias y papayas; manzanas, peras y membrillos; albaricoques
"damascos, chabacanos", cerezas, melocotones, incl. los grifiones vy
nectarinas, ciruelas y endrinas; fresas; frambuesas, zarzamoras, moras y
moras-frambuesa; grosellas, incl. el casis; arandanos, mirtilos y demas frutos
del género "vaccinium"; kiwis; duriones): granadilla, «maracuya » (parchita) y

demas frutas de la pasion (passifloraspp).

Tabla 6. Lista de los mercados importadores para un producto exportado por Ecuador —
c6digo 0810901000. Unidad: miles Délar EUA.

Importadores Valor exportada en 2010 | Valor exportada en 2011 | Valor exportada en 2012
Mundo 125 429 534
Colombia 4 222 251
Espana 53 70 86
Francia 50 55 63
Alemania 7 12 55
Canada 0 7 33
Paises Bajos (Holanda) 0 62 29
Bélgica 0 0 9
Suiza 9 0 6
Emiratos Arabes Unidos 0 0 1
Estados Unidos de América 1 0 0
Chile 0 0 0
Italia 1 0 0

Tomado de Banco Central del Ecuador, 2005.
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Como se puede observar en el afio 2012 hubo un valor total de US$ 534.000
exportados para los distintos mercados internacionales; cuyos principales son

Colombia, Espafia, Francia, Alemania, Canada y Paises Bajos (Holanda).

Podemos inferir que estos productos son bien cotizados y con una gran
aceptaciéon a nivel internacional, debido a su calidad y caracteristicas que

hacen de la produccion un éxito comercial.

La siguiente figura es la representacion grafica en columnas de los principales
mercados importadores de un producto exportado por Ecuador, con codigo de
producto 0810901000.
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Pais

[ Valor exportado en 2010, miles de USD I Valor exportado en 2011, miles de USD I Valor exportado en 2012, miles de USD

Figura 3. Lista de mercados importadores de un producto exportado por Ecuador.
Tomado de Banco Central del Ecuador, 2005

Es importante resaltar que Ecuador exporta una gran variedad de frutas al

exterior; entre las principales esta el mango y la maracuya.

El mango es una fruta caracteristica de la regién y se cosecha de octubre a
enero. El tamafio promedio de la fruta varia entre 250 y 750 gramos.
Actualmente, se estima que existen alrededor de 7.700 hectareas sembradas
de mango en el pais, de las cuales 6.600 producen mango de exportacion. Las
principales variedades de exportacién son Tommy Atkins (65%), Haden, Kent y

Keith. Los principales mercados lo constituyen entre Estados Unidos, Canada,
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Bélgica, Espana, Holanda, Colombia, Nueva Zelanda, México y Chile
(Aventura, 2013).

Dentro de las caracteristicas comerciales de la maracuya (passion fruit)
tenemos que el 90% del concentrado importado mundial de esta fruta proviene

de Ecuador.

La maracuya nacional es un producto muy conocido a nivel internacional por su
exquisito sabor y acidez. Gracias a los microclimas del pais esta fruta se puede
cosechar durante todo el afo sin interrupciones. En el pais existen varias
plantas procesadoras con alta tecnologia y control de calidad para obtener jugo
y/o concentrado de maracuya. Los principales importadores son Holanda,

EE.UU., Bélgica, Reino Unido, Islas Bahamas y Alemania (Aventura, 2013).

La evolucién en las exportaciones del sector de frutas no tradicionales ha sido
favorable para la economia nacional, debido a que ha mantenido un ritmo
estable dentro de las unidades de exportacion. Segun el Instituto de
Promocion de Exportaciones e Inversiones del Ministerio de Comercio Exterior,
los productos principales dentro de este sector son: mango, pifia, papaya
hawaiana, maracuya, granadilla, pitahaya, uvilla, limén Tahiti, guayaba y

aguacate Hass.

En la siguiente figura se presenta la evolucion de las exportaciones de frutas no

tradicionales.
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Evolucién Exportaciones Sector Frutas No Tradicionales
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Figura 4. Evolucion Exportaciones Sector Frutas No Tradicionales.
Tomado de Instituto de Promocién de Exportaciones e Inversiones del Ministerio de
Comercio Exterior

Podemos observar que para el afio 2012, Ecuador exporté una cantidad de
164.000 toneladas de frutas no tradicionales a distintos mercados

internacionales.

Dentro de una clasificacion de los 200 productos principales de exportacion del
Ecuador, tomado en base a los datos proporcionados por el INEC y el Banco
Central del Ecuador, se tiene las siguientes tres categorias de productos que

estan relacionadas directamente con frutas:

Tabla 7. Importadores principales de frutas de Ecuador.

Ecuador export to the Tob 3 leading importin Top 3 suppliers to the
Product Code Product Description world Value 2011 (USD artpners (usg thzusang) leading importing partner
thousand) P (USD thousand)
Fruits&oth edible pts of plants U;“Z?ﬂ::?g:s 46,092 Mexico 81,324
200899 / vd 87,468
nes.prep prﬁf/n(’)f”g’sweevs" ’ Netherlands | 12,969 China 69,341
Germany 5,781 Canada 38,517
. . United States
81190 FrLk"tSt&e::/t;Ie'InUtst 17,248 of America i Coneds it
uncook,steam/boil (water) ’ Canada 1,645 Chile 68,600
sweetend/not,frozen,nes - -
Australia 1,074 Mexico 38,046
Germany 1,212 Chile 13,678
81340 Fruits, dried nes 3,566 Australia 390 5 _Cg'ga 12,594
Austria 300 nited States| 5 48
of America

Tomado de Trade map
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En la tabla anterior podemos observar que el socio importador mas influyente
dentro de estas categorias de productos en general es Estados Unidos. Esto
nos permite inferir que las frutas del Ecuador son un producto bastante
demandado a nivel internacional debido a su calidad que se presenta desde el
proceso de produccion hasta el producto final. Estas caracteristicas de alta
calidad permiten que Ecuador tenga un reconocimiento importante a nivel

internacional respecto al producto exportado, en este caso las frutas.

Para este proyecto, se propone elaborar helados con diferentes frutas no
tradicionales de la regién; mediante esta investigacion podemos concluir que la
produccion de frutas en el Ecuador es muy importante y con altos estandares
de calidad, lo cual nos va a permitir elaborar los helados con frutas naturales

que contienen altos porcentajes nutricionales y una amplia variedad.

A nivel nacional existen distintos proveedores de frutas no tradicionales, entre

los cuales se han identificado 4 empresas para el desarrollo del proyecto.

Tabla 8. Principales proveedores de frutas no tradicionales.

PRINCIPALES PROVEEDORES

Corporacioén La Favorita (Supermaxi - Megamaxi)
Agrocomercial - agrocomercialfrutafresca.com
Huertosa - www.huertosa.com

Mercado Mayorista - Santa Clara

Nota: Estos proveedores se han obtenido a través de una busqueda en varias paginas de
internet y con la ayuda de paginas amarillas del Ecuador.

2.3 ESTRUCTURA

2.3.1 Clasificacion industrial internacional uniforme de todas Ilas

actividades econémicas

El modelo de negocio planteado para el proyecto pertenece a la siguiente

clasificacion industrial:
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Tabla 9. CIIU Modelo de negocio

CLASIFICACION INDUSTRIAL INTERNACIONAL UNIFORME DE TODAS LAS
ACTIVIDADES ECONOMICAS (CIIU)

C INDUSTRIAS MANUFACTURERAS
C 105 ELABORACION DE PRODUCTOS LACTEOS

C 1050.05 | ELABORACION DE HELADOS, SORBETES, BOLOS, GRANIZADOS, ETCETERA.
Tomado de Superintendencia de Compainiias, 2013

2.3.2 PIB de la Industria

La economia del Ecuador se ha mantenido estable, pero se espera un
crecimiento moderado para el 2013. EIl gasto publico sera el principal motor
para el crecimiento del pais. El pais ha duplicado el gasto publico desde 2006,
actualmente el 10% del PIB es destinado para la inversidon publica en
infraestructura, educacion, entre otros propdsitos. La inversion en gasto
publico esta sustentada por los ingresos del petréleo. Es importante mencionar
que la economia puede sufrir si el precio del petréleo disminuye, considerando

que este es la principal fuente de ingreso para el pais.

La economia del pais en el afio 2012, present6é un PIB de 63,293 millones de
ddlares y su crecimiento con relacién al afio 2011, fue de 5.0%. En el anexo 1

se puede observar la tabla de la evolucion del PIB hasta el afio 2012.

Con relacion a la region, Ecuador tuvo un buen desempefio en términos de
variacion anual, ubicandose en cuarta posicién con una tasa de 5.0%. El PIB
nacional con relacién a los demas paises de América del Sur se puede

observar en el anexo 2.

Es importante mencionar que en el 2012, las actividades econdmicas que
presentaron una mayor contribucion a la variacién del 5.0% del PIB fueron: la
construccion, ensefianza y servicios sociales y de salud, manufactura (sin

refinacion de petrdleo) y administracion publica. En el anexo 3 se puede
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encontrar la tabla que contiene la informacion de las contribuciones por

industria al crecimiento del PIB.

Para este mismo ano, la tasa de inflacion anual se ubico en 2.12%. La inflacidon
anual del IPC de abril 2013, se ubicé en 3,03%. Por divisiones de consumo,
cinco agrupaciones se ubicaron por sobre el promedio general, destacando el
mayor porcentaje a bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes. Se debe
recalcar que la division de alimentos y bebidas no alcohdlicas se ubica bajo el
promedio general, con un 2.38%. En el anexo 4 se puede observar el
comportamiento de la inflacion anual hasta el ano 2012 y en el anexo 5 se

presenta la inflacion por sectores de la industria.

Este escenario econdmico permitié que la poblacion ecuatoriana tenga mejores
estandares de vida, con un crecimiento promedio del 5.1% del consumo

doméstico en la ultima década.

La informacion recolectada para el analisis econdmico de Ecuador presentado
anteriormente fue obtenida a través del Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC, 2013).

En el ano 2012, la industria manufacturera en el pais tuvo un crecimiento del
6.8%, dicho crecimiento abarca primordialmente al sector de bebidas con
21,9%, maquinarias y equipos con 21,8%, el sector camaronero con 16.9%,
entre otras (Productividad, 2013).

Este panorama productivo se debe a un ordenamiento de la economia por el
Gobierno que busca transformar el conocimiento en riqueza, aumentar la
inversion en ciencia, tecnologia e innovacion, diversificar la matriz productiva y

consolidar la transformacion productiva de los bienes priorizados.
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FUERZAS DE PORTER

Ingreso potencial de nuevos competidores (alta)

Economias de escala (alta)

Las organizaciones alcanzan economias de escala cuando a mayor

cantidad de unidades producidas, los costos respectivos disminuyen.

El modelo de negocio propuesto se enfoca en una produccién a menor
escala de helados artesanales. Se considera una amenaza alta debido a
que existen varios competidores en el mercado que manejan niveles de
produccion industrial y disminuyen sus costos a través de economias de

escala.

Diferenciacion del producto (baja)

La diferenciacion del producto crea una ventaja competitiva frente a la
competencia. Brindar un producto de calidad y distinto al que se ofrece
en el mercado actual es beneficioso para cualquier empresa. En este
caso cabe recordar que la ventaja competitiva debe ser sostenible en el

tiempo y dificil de imitar.

La diferenciacion que se pretende alcanzar radica en la prestacion del
servicio. Este factor forma parte de una ventaja competitiva y es
fundamental para posicionar la heladeria como un establecimiento que
ofrece un momento saludable y divertido a través del consumo de sus

productos.

Acceso favorable a las materias primas (baja)

Existe una amplia variedad de proveedores de materia prima en la ciudad

de Quito, cuyos productos son: sabores, lacteos, goma arabiga, frutas no
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tradicionales, etc. Estos productos son indispensables para la produccién
de los helados; por esta razon se recalca que existe un poder de

negociacion bajo de los proveedores actuales.

Acceso a los canales de distribucion (media)

El canal de distribucién que se debe aplicar para el modelo de negocio es
de nivel uno, considerando una venta directa al consumidor. Es
importante establecer un local comercial ubicado en zonas con alto trafico

de personas dentro de la ciudad de Quito.

La disponibilidad de locales comerciales puede presentarse con dificultad
dentro de zonas comerciales en la ciudad de Quito; ademas se considera
que el costo de arriendo es alto en las areas donde se pretende ubicar el

negocio dentro de la zona norte de la capital.

Requisitos de capital (media)

Es fundamental para incursionar en cualquier negocio el capital de
trabajo. Se considera una amenaza media debido a que existe la
posibilidad de reunir capital a través de inversionistas, como también

incurrir en créditos a través de las entidades financieras correspondientes.

Costos cambiantes (media)

En la industria de los helados, los insumos pueden estar en constante
fluctuacion, (si no existe un control de precios por parte del estado) debido
a factores externos, tales como la produccion estacional de algunas frutas
no tradicionales. Se podria traducir como un inconveniente para el
negocio en términos de busqueda de insumos y negociacion de precios.
Sin embargo el costo de esta clase de insumos no Vvaria
significativamente, por esta razon se considera que esta fuerza tiene un

impacto medio.
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2.4.2 Desarrollo potencial de productos sustitutos (alta)

¢ Clientes propensos a sustituir los productos o servicios (alta)

Si el consumidor no se siente identificado con el producto o servicio y no
existe un factor clave en la diferenciacion del negocio, el cliente sera

propenso a sustituir los productos de manera continua.

Se considera alto el nivel de clientes propensos a sustituir los productos
del modelo de negocio, debido a que la industria de los helados es muy
amplia y posee gran numero de participantes con produccion industrial y

artesanal.

e Precios de los productos sustitutos (media)

El mercado de Ecuador esta enfocado en los precios bajos dentro de esta
industria. Actualmente se puede encontrar helados que fluctian desde

precios bajos entre 0,15 centavos hasta US$ 3 por unidad.

El sector de produccion industrial es aquel que genera la mayor parte de
la demanda en el mercado, de esta manera se considera esta amenaza
en un nivel medio debido a que los precios de los helados artesanales son

ligeramente superiores.

e Variedad de los sustitutos (alta)

La industria de los helados tiene varios sustitutos; el factor de
diferenciacién y valor agregado debera ser una pieza fundamental para
posicionar la heladeria en la mente del consumidor con el objetivo de

lograr notoriedad en el mercado.
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¢ Diferenciacion del producto existente en el mercado (baja)

Actualmente existen varios productos que satisfacen la misma necesidad
del mercado, sin embargo el modelo de negocio plantea una
diferenciacidon en base al producto y al servicio como se mencioné
anteriormente. Estas diferenciaciones deben producir un valor agregado

para los consumidores del mercado.

2.4.3 Capacidad de negociacion de los consumidores (alta)

e Gran cantidad de alternativas a disposicion de los consumidores (alta)

La industria de los helados es grande dentro del Ecuador. Los
consumidores pueden optar por varios productos de diferentes marcas.
El cliente esta rodeado de publicidad de varios participantes de la
industria y finalmente consume el producto que se adapte a sus gustos y

preferencias.

e Mayor exigencia por parte del consumidor en el mercado (media)

Frente a un entorno globalizado, el consumidor cada vez es mas exigente,
ya que conoce las nuevas tendencias de consumo y demanda un
producto/servicio de calidad que sobrepase o al menos cubra sus
expectativas. Se considera un nivel medio para esta fuerza ya que se
debe contar con infraestructura y personal adecuado dentro de la

heladeria para brindar un producto y servicio éptimo a los clientes.

¢ Presencias de marcas fuertes ya establecidas en la industria (alta)

Existen varias empresas que comercializan helados en el Ecuador tales

como Topsy, Bon Ice, Zanzibar, Coqueiros, Eskimo, Helados Jotaerre,

Helados La Avelina, Helados Mickos, entre otros. Asi también existen
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marcas fuertes como Pinguino, que es reconocido a nivel mundial y que

pertenece al grupo Unilever.

El posicionamiento e imagen corporativa a nivel mundial que dichas
empresas han construido dificulta nuestro ingreso en el mercado, por esta
razon se ha considerado que esta fuerza tiene un impacto alto frente al

modelo de negocio.

¢ Influencia de los compradores para seleccion de los proveedores (alta)

Se ha considerado que existen proveedores certificados con los cuales
muchas marcas estrechan relaciones para generar un valor agregado en
sus productos. Dichas marcas con gran potencial en el mercado pueden
influir en la seleccion de proveedores, dando como resultado una fuerza

alta para la industria actualmente.

2.4.4 Capacidad de negociacion de los proveedores (baja)

e Costos altos por cambio de proveedores (baja)

Los costos altos por cambio de proveedores no tienen mayor influencia en
el modelo de negocio, debido a que existen varios proveedores de
materia prima necesaria para la produccion de helados. Los proveedores
pueden ser escogidos de una amplia variedad de empresas existentes en

el mercado.

e Poder de la marca (alta)

Al ser una nueva empresa dentro de un mercado competitivo, seran
dificiles las primeras negociaciones con los proveedores, debido a la falta
de experiencia e incursion en el mercado. Se tiene una desventaja al ser
una empresa iniciadora; la competencia lleva un paso adelante al ser

marcas consolidadas y posicionadas en la mente del consumidor.
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e Cantidad de proveedores certificados (baja)

Existe una amplia variedad de proveedores de lacteos, goma arabiga y
frutas no tradicionales para la industria; los mismos que operan segun las
normas de higiene y calidad. Se considera una amenaza de caracter

baja, debido a que no existe un monopolio en ninguno de estos casos.

2.4.5 Rivalidad entre empresas competidoras (alta)

¢ Diversidad de competencia en la industria (alta)

Existen varias empresas que han incursionado en el mercado de los
helados. En ambos sectores (industrial — artesanal) la competencia es
intensa; dichas empresas han enfocado sus estrategias en diferenciacion

y desarrollo del producto como por ejemplo:

» Helados Sorbetto — Producen helados con cero colesteroles, cero
grasas, cero azucares; los endulzan con fibra vegetal y Splenda. Esta
diferenciacién del producto esta enfocada al nicho de mercado de

diabéticos y personas que se encuentren en régimen alimenticio.

» Heladeria Frozen Yogurt — Producen helados con leche deslactosada
bajos en calorias; la venta de estos productos se los realiza al peso

(oz) y con variedad de toppings.

= Heladeria Pailetto — Se caracteriza por vender helados exdticos, tales

como whisky, cerveza, hierba buena, menta, etc.

= Unilever S.A. — Esta empresa tiene una fuerte diferenciacién en la
calidad de productos y en sus estrategias de marketing para generar

fidelidad en los consumidores; un ejemplo de esta estrategia es la
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imagen de Rey Max en 3 de sus productos, que se enfoca al consumo

de helados saludables.

» Heladosa S.A. ha desarrollado fuertemente el packaging de sus
productos en torno a los disefos y colores, con el objetivo de parecerse

a los principales productos de Pinguino.

= Unilever S.A. y Heladosa S.A. actualmente invierten grandes
cantidades de dinero en tecnologia y capacidad productiva con el
objetivo de generar mayor participacion de mercado en torno a sus

productos.

e Los establecimientos son similares en producto, servicio y tamafio (media)

En locales comerciales existen regulaciones por parte de las autoridades
competentes, donde se deben seguir ciertos parametros que garantizan

una buena imagen, servicio de calidad y sobretodo un producto saludable.

Se considera una amenaza de caracter media, debido a que todos los

participantes de la industria deben regirse a las mismas normativas.

e Publicidad Agresiva (alta)

La publicidad es fundamental para informar, influir y persuadir al cliente.
Dependiendo del medio que se utilice para llegar a los consumidores, ya
sean propuestas de caracter ATL O BTL, estas requieren una inversion de

capital.

Se considera que es una amenaza de caracter alta, debido a que los
competidores en la industria tienen altas inversiones en publicidad y

promocion para posicionarse y elevar el nivel de ventas en el mercado.
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2.5 FACTORES ECONOMICOS Y REGULATORIOS

Para la produccion y comercializacion de los helados artesanales en la ciudad
de Quito, se deben cumplir ciertos requisitos que son indispensables para el

negocio.

El reglamento de buenas practicas para alimentos procesados, indica
detalladamente todos los procesos que se deben cumplir para la elaboracién y

comercializacion de los productos.

En dicho reglamento se especifica dentro de varios puntos, las actividades a

tomar en cuenta, entre ellas podemos nombrar las siguientes:

¢ Condiciones minimas basicas

e Localizacion

¢ Diseno y construccién

e Condiciones especificas del area
e Estructuras internas y accesorios
e Servicios de planta y facilidades

e Equipos y utensilios

¢ Monitoreo de equipos

e Educacién y capacitacion

e Estado de salud del personal

¢ Higiene y medidas de proteccion
e Comportamiento del personal

e Materias primas e insumos

e Operaciones de producciéon

¢ Almacenamiento

¢ Distribucion y transporte

e Comercializacion



29

Adicional a esto y para que el local comercial pueda funcionar, se debe solicitar
un permiso de funcionamiento, el mismo es otorgado por el cuerpo de
bomberos del Distrito Metropolitano. Mediante estos requisitos se asegura un
adecuado funcionamiento de las instalaciones de la heladeria tomando en
cuenta de forma principal la elaboracién de un producto de calidad para los

consumidores.

2.6 ESTRUCTURA LEGAL DEL NEGOCIO

Contrato de compafiia se traduce cuando dos 0o mas personas unen sus
capitales para emprender en operaciones de mercado y participar de sus
utilidades (Quito, 2013).

La estructura legal del negocio sera de compafia de responsabilidad limitada.
De acuerdo a la Ley de Compaiiias, la compafiia de comercia seleccionada es
la que se contrae entre tres 0 mas personas, que unicamente responden por
las obligaciones sociales bajo una razén social o denominacion objetiva. El
capital de dicha compafia debera ser formado por las aportaciones de los
socios y no debe ser inferior al monto fijado por el Superintendente de
Compaiiias (Quito, 2013).

Los requisitos para formar la empresa son (Quito, 2013):

¢ Reservar el nombre en la Superintendencia de Companias

e Abrir una cuenta de integracién de capital en un banco

e Escritura de constitucion

¢ Ingresar las escrituras en la Superintendencia de Compaifiias

e Publicacién en el periddico

¢ Certificado de cumplimiento de obligaciones entregado por el Municipio
e Realizar nombramientos

¢ Inscribir en el Registro Mercantil

e Obtener el Registro Unico de Contribuyentes (RUC)
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2.7 EL PRODUCTO Y SERVICIO

Un producto o servicio debe diferenciarse de la competencia para ser exitoso.
Las ventajas en el producto fisico pueden ser: duracién, fiabilidad,
presentaciones, caracteristicas, apariencia o en su conformidad con unas
determinadas especificaciones. De igual manera para que la diferenciacion en
el servicio sea efectiva debe cumplirse los siguientes requisitos: la ventaja en el
servicio debe ser significativa e importante para el publico objetivo, en segundo

lugar debe ser sostenible.

El principal producto en venta seran los helados artesanales elaborados con
goma arabiga y sabores exdéticos mediante frutas no tradicionales. Es
importante aclarar que en la produccion de helados artesanales no existen

colorantes, saborizantes artificiales ni conservantes.

Como se menciond anteriormente, la goma arabiga se puede utilizar para
mejorar el porcentaje de fibras naturales solubles en la dieta diaria de las
personas. Adicional a eso, es un agente estabilizante que inhibe la formacién y
crecimiento de cristales de hielo, lo cual ayuda a producir un helado con un

textura y consistencia superior (Limited, 2013).

Se logra una mayor consistencia en los helados mediante una mayor aplicacién
del estabilizante Goma Arabiga en la formula del producto. La flexibilidad que
se obtiene en los helados permite que estén sujetos al cono, de tal manera que
no se cae al momento de realizar distintos movimientos que forman parte del
show en la entrega del producto. Es importante recalcar que la utilizacién de la
Goma Arabiga y la entrega del producto son los pilares estratégicos de la

diferenciacion en la heladeria.

Los principales competidores de nuestra marca, que se mencionaran

posteriormente, utilizan otra clase de estabilizantes, los cuales proporcionan
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menores niveles de consistencia. Estos estabilizantes que comunmente se

utilizan en el mercado son Goma Xanthan, Goma Guar y Goma Algarroba.

2.8 ESTRATEGIA DE INGRESO AL MERCADO Y CRECIMIENTO

La estrategia de ingreso al mercado consiste en desarrollar un impulso
publicitario y promocional con el objetivo de generar notoriedad de marca en
los consumidores. Mediante la publicidad se pretende crear una posicion
producto-precio que sea atractiva para el mercado objetivo, generando una

buena fuente de cash flow para la heladeria.

Para lograr un desarrollo del producto y servicio, se puede sustentar sobre la
base de que los componentes principales para la elaboracion de los helados
son la goma arabiga y sabores exoéticos por frutas no tradicionales. Mediante

estos factores de la oferta se pretende penetrar el mercado.

Segun Philip Kotler, las empresas pueden diferenciar su producto en base a su
material, disefo, estilo y caracteristicas de uso. Es importante destacar que
estas diferenciaciones se aplican al aspecto funcional del producto y son

completamente reconocibles al ojo del consumidor (Kotler, 2003).

Los helados seran elaborados con la materia prima descrita previamente, lo
cual hace que sean distintos a los productos del mercado por consistencia y

sabor.

Segun Philip Kotler, la diferenciacion en el servicio es una fuerte ventaja
competitiva que se puede dar a través de una entrega rapida, un servicio
eficiente de instalacion, reparacion y capacitacion, asi como un servicio post-

venta satisfactorio (Kotler, 2003).

El servicio caracteristico que se brindara en la heladeria consiste en entregar

los helados de una manera novedosa y divertida para el consumidor. El
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objetivo es vender los helados montando un espectaculo para atraer y generar

una experiencia positiva en los clientes.

Los helados se podran manipular con una cuchara especial de mango largo

para mantener la consistencia y servir el producto de forma atractiva y singular.

Segun Philip Kotler, la diferenciacién en el personal de venta es fundamental ya
que son las personas que tienen contacto directo con los clientes. Esta
diferenciacién se debe obtener sobre la base de una exitosa capacitacion al
personal para que sea mejor que el de la competencia. También es importante
controlar y crear estandares Optimos para la contratacion del personal (Kotler,
2003).

La diferenciacién en el personal sera muy marcada, debido a que sera la Unica
heladeria donde el personal realice shows, mediante movimientos con el
producto, sin dejarlos caer del cono. Este show sera parte de la entrega del

producto final al cliente.

Posterior a lograr un fuerte posicionamiento dentro del mercado geografico, se
puede aplicar estrategias de desarrollo de mercado, sobre la base que existan
nuevos canales de distribucién que sean confiables, econdmicos y de buena
calidad. Si se cuenta con los recursos financieros y humanos necesarios para
poder administrar operaciones de expansion, seria viable aplicar este tipo de

estrategia para el futuro de las operaciones en la heladeria.

2.9 ANALISIS FODA

A continuacion se presenta la matriz FODA desarrollada para el modelo de

negocio propuesto:



Tabla 10. Analisis FODA

MATRIZ FODA
HELADERIA

FORTALEZAS - F

Servicio:

1.- Servicio de entrega del producto innovador.
Producto:

1.- Mayor consistencia de los helados.

RR.HH.:

1.- Administracién eficiente del personal dentro de la
heladeria.

Estratégico:

1.- Elaboracién de un plan de marketing estructurado en
base a la investigacion de mercado y el desarrollo de las
matrices competitivas.

DEBILIDADES - D

Estratégico:

1.- Posicionamiento bajo en el mercado.

2.- Mercados en expansion no atendidos dentro de la ciudad de
Quito.

Producto:

1.- Oferta de productos basicos inicialmente.

Canales de venta:

1.- No contar con sucursales dentro de la ciudad de Quito.
Publicidad y Promocion:

1.- Inversion inicial reducida en publicidad y promocién para la
heladeria.

Deudas/Costos:

OPORTUNIDADES - O

Canales de ventas:

1.- Mercados en expansion dentro de la ciudad de Quito.

2.- Disponibilidad de apertura de nuevos locales dentro de la ciudad de Quito.
Proveedores:

1.- Gran cantidad de proveedores para los insumos en la produccién de helados
(goma arabiga — frutas no tradicionales).

Macroeconomia:

1.- Crecimiento econémico del pais en términos de PIB en un 5.0% con relacién al
afio 2011.

2.- El sector de Manufactura (sin ref. petréleo tuvo un crecimiento del 4.6% con relacién
a2011.

3.- Para abril del 2013, dentro de las divisiones de consumo, el sector de las bebidas
alcohdlicas, tabaco y estupefacientes tienen el mayor porcentaje de inflacién con
18.22%.

Social:

1.- Tendencia de consumo de alimentos y bebidas saludables dentro de la poblacion /]
Alimentacion equilibrada.

ESTRATEGIAS FO

1.- Diversificacion de productos: ofrecer una linea de
helados enfocado en la salud de los clientes (menor
cantidad de azicar ygrasa).

2.- Andlisis de proveedores (insumos alimenticios para la
produccion) para establecer negociaciones en base a las
mejores ofertas.

3.- Desarrollar un manual de recetas para la creacion de
nuevos helados, en base a experimentos y degustaciones
de los clientes.

ESTRATEGIAS DO

1.- Crear conocimiento de los productos ofrecidos entre los
primeros adoptantes y distribuidores.

2.- Marketing digital: Publicitar la marca de la heladeria y sus
productos a través de redes sociales, optando por un plan de
administraciéon simple y econémico.

3.- Desarrollo de mercado: apertura de nuevas sucursales dentro
de la ciudad de Quito.

4 .- Posicionar a la marca de la heladeria, como un momento de
consumo saludable ydivertido.

Tecnologia:

1.- Elevados precios para la tecnologia extranjera de produccién de helados.
Macroeconomia:

1.- La division de consumo de alimentos y bebidas no alcohdlicas presenté una
inflacion para abril 2013 de 2.38%.

Competencia:

1.- Gran cantidad de competidores directos en venta de helados artesanales e
industriales.

2.- Se aplican economias de escala a la produccion industrial de helados.
Sustitutos:

1.- Gran cantidad de productos sustitutos dentro de la industria de alimentos y

ESTRATEGIAS FA

1.- Proposicién de valor enfocado en la oferta de helados
saludables, diferentes a los de la competencia.

2.- Extension de la linea de productos: helados de
diferentes sabores, inclusion de otro tipo de toppings.

ESTRATEGIAS DA

1.- Diversificacion de productos (sabores, consistencia,
complementos) en base a los gustos y preferencias de los clientes,
en la medida que la demanda de la heladeria crezca en el largo
plazo.

2.- Inversidn en tecnologia de alta calidad que beneficie al nivel de
produccion ylos costos respectivamente.

€e
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2.10 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI)

Fortalezas

e Heladeria ofrece un servicio de entrega del producto innovador y

entretenido.

e Los helados contienen una mayor consistencia que esta fuera de lo

convencional.

e Oferta de helados con sabores ex6ticos como frutas no tradicionales.

¢ La heladeria cuenta con una administracién eficiente de poco personal.

e La heladeria contiene un plan de marketing estructurado en base a la
investigacion de mercado y el desarrollo de las matrices competitivas.

Debilidades

¢ No existe un posicionamiento establecido de la heladeria en el mercado.

e Actualmente la heladeria no cuenta con sucursales dentro de la ciudad de
Quito.

¢ Inversion inicial baja para publicidad y promocién de la heladeria.

e Actualmente la heladeria ofrece una cartera de productos basicos a los

consumidores.

e Elevada deuda inicial para ejecutar el negocio.



Tabla 11. Factores internos

FACTORES INTERNOS CLAVE

Ponderacion

Clasificacion

Puntuaciones

Ponderadas

Fortalezas

1.- Heladeria ofrece un servicio de entrega del producto innovador y entretenido. 0,14 4 0,56
2.- Los helados contienen una mayor consistencia. 0,10 3 0,30
3.- La heladeria ofrece productos con sabores exoticos, como frutas no tradicionales. 0,09 3 0,27
4.- La heladeria cuenta con una administracion eficiente de poco personal. 0,08 3 0,24
5.- La heladeria contiene un plan de marketing estructurado. 0,10 4 0,40
Debilidades

1.- No existe un posicionamiento establecido de la heladeria en el mercado. 0,12 1 0,12
2.- Actualmente la heladeria no cuenta con sucursales dentro de la ciudad de Quito. 0,10 2 0,20
3.- Inversion inicial baja para publicidad y promocion. 0,10 1 0,10
4.- La heladeria ofrece una cartera de productos basicos a los consumidores. 0,08 2 0,16
5.- Elevada deuda inicial para ejecutar el negocio. 0,09 2 0,18
Total 1,00 2,53

Ge
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2.11 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE)

Oportunidades

Mercados en expansion dentro de la ciudad de Quito.

Gran cantidad de proveedores para los insumos en la produccién de
helados.

Mayor tendencia al consumo de alimentos y bebidas saludables dentro de

la poblacion.

Avance tecnoldgico que facilita el proceso de produccion de helados.

El sector de Manufactura (sin ref. petréleo) tuvo un crecimiento del 4.6%
con relacion a 2011.

Amenazas

Elevados precios para la tecnologia extranjera de produccién de helados.

Gran cantidad de competidores directos en helados artesanales e

industriales.

Gran cantidad de productos sustitutos dentro de la industria de alimentos

y bebidas.

Se aplican economias de escala a la produccion industrial de los helados.

La divisibn de consumo de alimentos y bebidas no alcohdlicas presenté

una inflacion para abril 2013 de 2.38%.



Tabla 12. Factores externos

Clasificacion

Puntuaciones

Ponderadas

Oportunidades
1.- Mercados en expansioén dentro de la ciudad de Quito. 0,08 2,00 0,16
2.- Gran cantidad de proveedores para los insumos en la produccion de helados. 0,10 3,00 0,30
3.- Mayor tendencia al consumo de alimentos y bebidas saludables dentro de la poblacion. 0,10 4,00 0,40
4.- Avance tecnoldgico que facilita el proceso de produccién de helados. 0,09 3,00 0,27
5.- El sector de Manufactura (sin ref. petréleo tuve un crecimiento del 4.6% con relacion a 2011. 0,08 3,00 0,24
Amenazas
1.- Elevados precios para la tecnologia extranjera de produccion de helados. 0,10 2,00 0,20
2.- Gran cantidad de competidores directos en helados artesanales e industriales. 0,12 3,00 0,36
3.- Gran cantidad de productos sustitutos dentro de la industria de alimentos ybebidas. 0,12 2,00 0,24
4 .- Se aplican economias de escala a la produccién industrial de los helados. 0,13 1,00 0,13
J.= Ld UIVISTOTT UT CUTTSUTTTU U dITTTeTTiuS 'y DEDIUCAS TIU dlICUTTUNUAS PIrescerlitu ulld MTialurt pdald

1 2042 2 280, 0,08 2,00 0,16
Total 1,00 2,46

L€
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3 CAPITULO III: INVESTIGACION DE MERCADOS

En este capitulo se realizara una investigaciéon de mercados de caracter mixto,
es decir considerando aspectos cualitativos y cuantitativos, con la finalidad de
detectar las tendencias del mercado, gustos y preferencias. La informacion
obtenida de la investigacion contribuira para determinar la factibilidad de

implementar el negocio de la heladeria en el norte de la ciudad de Quito.

3.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar la factibilidad de implementar una heladeria a base de goma
arabiga y sabores exadticos, en la zona norte de la ciudad de Quito, mediante la
realizacion de una investigaciéon de mercado mixta (cualitativa, cuantitativa) de

caracter descriptiva en un periodo de 90 dias.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Investigar el entorno

Mediante la investigacion del entorno se puede analizar en profundidad
los factores externos que pueden potencialmente influir al modelo de
negocio. Es muy importante realizar este analisis para determinar cuales
son las oportunidades y amenazas que presenta el entorno local para asi

encaminar el negocio en un rumbo estratégico ideal.
¢ Problema de Administracion y Operaciones
Determinar la factibilidad de la produccidén y comercializacién de helados

elaborados con goma arabiga y sabores exéticos en el norte de la ciudad
de Quito.
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¢ Problema de Investigacion de Mercados

¢ Los consumidores de la ciudad de Quito estarian dispuestos a consumir

un helado de sabores exéticos que posea una consistencia diferente?

3.3 TIPO DE INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion que se va a desarrollar sera de tipo mixto (cualitativo —

cuantitativo) descriptivo para cumplir los objetivos planteados.

a) Cualitativo: para esta etapa de la investigacion se va a desarrollar
sesiones de grupo a dos determinados segmentos relevantes del

mercado.

Entrevistas mediante sesiones de grupo: Una sesién de grupo es una
entrevista no estructurada que esta dirigida a un grupo de personas que
comparten las mismas caracteristicas de consumo. El principal proposito
de las sesiones grupales es obtener informacion de dicho grupo de
personas mediante una conversacion sobre temas de interés para el
investigador (Malhotra, 2008, p. 145).

La sesidon de grupo sera dirigida a dos segmentos relevantes del mercado
de las heladerias que son los nifios/as de 5 a 14 afos y jévenes/adultos
de 15 a 64 anos de edad. En estas sesiones de grupo se pretende
determinar factores relevantes relacionados con los criterios de eleccion y
decision de compra. El objetivo de este enfoque investigativo es lograr un
entendimiento cualitativo de las razones y motivaciones subyacentes en el

consumo de los helados para estos segmentos especificos.

b) Cuantitativo: las dos formas basicas para obtener datos cuantitativos
primarios en la investigacion de caracter descriptiva son la encuesta y la

observacion (Malhotra, 2008, p. 11). En este proyecto se utilizara la
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herramienta de la encuesta que implica el interrogatorio directo de

individuos.

Consideramos importante cuantificar las variables que determinan la
compra de los helados dentro del mercado objetivo de la ciudad de Quito.
Mediante el uso de encuestas se propone estandarizar el proceso de
recoleccion de datos, de manera que los datos obtenidos muestren
consistencia interna y puedan analizarse de una manera uniforme y

coherente.

3.4 DISENO DE INVESTIGACION DE MERCADO

El disefio de investigacibn es un esquema para realizar un proyecto de
investigacion de mercados. En primera instancia se debe determinar un
enfoque amplio del problema de investigacion, a partir de eso el disefio
especifica los detalles o aspectos practicos de la implementacion de dicho
enfoque (Malhotra, 2008, p. 78).

El disefio de investigacion que sera desarrollado en este proyecto es de
caracter descriptivo. La investigacion descriptiva es aquella que tiene como
principal objetivo la descripcion de un fendmeno, en este caso las

caracteristicas o funciones del mercado determinado (Malhotra, 2008, p. 82).

Esta investigacidon sera desarrollada sobre la base principal de la oferta de un
producto nuevo e innovador en la industria de los helados. Mediante este
disefio se pretende describir las caracteristicas de los grupos pertinentes, como
consumidores, vendedores, organizaciones o areas de mercado; de igual
manera se pretende calcular el porcentaje de unidades de una poblacidn
especifica que muestren cierta conducta, determinar la percepcién de las
caracteristicas del producto, determinar el grado en que las variables de
marketing influyen en el entorno y en base a esa informacion hacer

predicciones especificas del mercado.
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a) Tiempo de la investigacion

Se planea recolectar dicha informacién en un tiempo estimado de 90 dias.

b) Lugar de la investigacion

Se realizara la investigacion en el norte de la ciudad de Quito.

3.5 NECESIDADES DE INVESTIGACION

a) Determinar el tamafo potencial del mercado que existe para la

implementacion del modelo de heladeria planteado (Clientes Potenciales).

b) Identificar las barreras de entrada y salida de nuevos competidores en la

industria de los helados (Competidores Potenciales).

c) Determinar e identificar los proveedores existentes de materia prima y su

poder de negociacion (Proveedores).

d) Determinar los gustos y preferencias de los consumidores con respecto a
los helados e investigar los productos sustitutos frente a nuestro modelo

de negocio (Productos Sustitutos).

e) Determinar los competidores actuales dentro de la industria de los
helados, tanto su poder de negociacion hacia los clientes y proveedores

(Competidores Actuales).
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3.6 DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

Se han establecido varias fuentes para la recoleccion de informacién necesaria
dentro de la investigacion de mercados. Estas fuentes se dividen en dos,

segun el nivel de informacién que proporcionan:

e Fuentes primarias: contienen informacién nueva y original, resultado de
un trabajo intelectual, por ejemplo informacién que se obtiene a través de
encuestas, entrevistas con expertos, libros, revistas cientificas, entre

otros.

e Fuentes secundarias: contienen informacion organizada, elaborada,
producto de analisis, extraccion o reorganizacion que refiere a
documentos primarios originales, por ejemplo enciclopedias, libros o

articulos que interpretan otros trabajos o investigaciones.

A continuacién se presenta una tabla con las fuentes primarias y secundarias,
con su respectiva metodologia, que seran utilizadas para la investigacién de

mercado de este proyecto:
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Tabla 13. Fuentes primarias y secundarias para la investigaciéon de mercado.

Determinar el tamaifio potencial
del mercado que existe para la

Primaria: Clientes

Primaria: Encuestas /
grupos focales -

(Proveedores).

implementaciéon del modelo de Secundaria: Secundaria:
heladeria planteado (Clientes Competencia Recoleccion de
Potenciales) informacion
. Primaria: Encuestas /
Identificar las barreras de . .
. Primaria: Entrevista con expertos
entrada y salida de nuevos . o
. . . Competidores - - Secundaria:
competidores en la industria de o .
. Secundaria: Observaciones /
los helados (Competidores . .
. Industria Recoleccién de
Potenciales) . -
informacion
Determinar e identificar los L
. N Primaria: Encuestas /
proveedores existentes de la Primaria: .
” : Entrevista con expertos
materia prima y su poder de Proveedores - o
C . . - Secundaria:
negociaciéon dentro del mercado Secundaria: .
. . . Recoleccion de
de la ciudad de Quito Competencia L,
Informacion

Determinar los gustos y
preferencias de los
consumidores con respecto a
los helados e investigar los

Primaria: Clientes -

Secundaria:

Primaria: Grupos
Focales / Encuestas /
Entrevista con expertos

(Competidores Actuales).

. . - Secundaria:
productos sustitutos frente a Observacioén .
g Recoleccion de
nuestro modelo de negocio informacion
(Productos Sustitutos).
Determinar los competidores L .
. . L Primaria: Entrevista con
actuales dentro de la industria Primaria:
. expertos / Encuestas -
de los helados, tanto su poder Competencia - .
L., . Secundaria:
de negociacién enfocado a los Secundaria: -
. e Recoleccién de
clientes y proveedores Observacién ) L
informacion

3.7 DETERMINACION DE LA OPORTUNIDAD

De acuerdo al analisis de la industria realizado en el capitulo anterior se pudo
comprobar que la industria de los helados esta en continuo crecimiento,
presentando para el ano 2012 un crecimiento del 7% en la venta de los
productos. ElI consumo per capita de helado en el Ecuador es relativamente
bajo, sin embargo a medida que los productores desplieguen nuevas
inversiones, fortalezcan los puntos de venta e implementen estrategias de

diversificacién de productos, dicho consumo crecera a través de los afos.
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La preocupacion por conservar un estado saludable alrededor del mundo
también ha influenciado a las personas de Ecuador. La gente conoce mas y se
preocupa en mayor grado de los beneficios de tener un mejor estilo de vida.
En los ultimos afios las autoridades de salud han ejecutado campanas en
medios, colegios, universidades para promover una vida saludable. Los
ecuatorianos frente a estas influencias practican deportes, realizan ejercicio e
incorporan frutas y vegetales a su dieta semanal. La educacion y
concientizacion de los ecuatorianos frente a enfermedades ocasionadas por
una mala alimentacién, alentaran a estos a reformar sus habitos de consumo y

optar por productos mas saludables.

De acuerdo a esta informacién que presenta en la actualidad el mercado, se ha
identificado una valiosa oportunidad de ingresar a la industria de los helados
mediante una oferta de producto que contenga insumos saludables, tales como
la goma arabiga (resina 100% natural) y frutas no tradicionales. De esta
manera nuestra oferta se adapta a las necesidades del mercado y mediante
una buena gestién empresarial, se podra posicionar efectivamente la heladeria

para obtener resultados positivos a través de los afios de operacion.

3.8 SEGMENTACION DE MERCADO

A través del proceso de segmentacion se va a definir el mercado objetivo de
este proyecto. Se conoce como mercado objetivo a un grupo de compradores
que comparten las mismas caracteristicas y desean adquirir un producto o

servicio.

3.8.1 Factores Geograficos

El proyecto sera implementado en la zona administrativa Eugenio Espejo

(norte) — IAaquito, de la parroquia de Quito, cantéon Quito, provincia de

Pichincha.
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3.8.2 Factores Demograficos
La segmentaciéon demografica consiste en dividir el mercado en distintos
grupos segun variables como la edad, tamafio del nucleo familiar, sexo,

ingresos, ocupacion, el nivel educativo, la religion, la raza y clase social.

A continuacion se presenta en la siguiente tabla las variables demograficas que

se consideran importantes dentro de la poblacion.

Tabla 14. Variables demograficas de la poblacién de Quito.

Nivel Socioeconémico

(A) Alto —(B) Medio alto — (C+) Medio tipico

Edad 15 a 64 afos
Género Masculino — Femenino
Soltero/a, casado/a, viudo/a, divorciado/a,
Estado Civil
separado/a, union libre.
Familia nuclear o elemental |3 o mas
Nacionalidad Ecuatoriano/a

Educacion

Primario, Medio, Superior

Tomado de INEC, 2012

Se debe recalcar que para el enfoque cuantitativo de la investigacion de
mercados que sera realizado a través del instrumento de encuestas, se ha
decidido analizar a las personas de un rango de edad entre 15 a 64 afios,
considerando su capacidad para asumir las respuestas de una encuesta

desarrollada con criterios profesionales.

3.8.3 Estilos de Vida

Segun Roger Best todos tenemos distintos estilos de vida, estos se reflejan
cuando personas de una misma zona, sector, difieren en gustos y preferencias.
Los estilos se reflejan en cada ser humano cuando existen diferentes

opiniones, creencias y actitudes (Best, 2007, p. 142).
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Estas diferencias dentro de los valores, definen el estilo de vida de las
personas, sus necesidades y preferencias hacia los productos y servicios. De

acuerdo a esto se puede identificar segmentos relevantes del mercado.

A continuacion se presentan las caracteristicas mas importantes de los estratos
Alto, Medio alto y Medio tipico de la poblacion (INEC, 2011):

Nivel A (alto)
Bienes
e Las personas de estos hogares cuentan con un servicio de telefonia
convencional. Dentro de bienes de recreaciéon y ocio, cuentan con dos
televisiones a color y finalmente para medios de transporte, mas del 80%
de los hogares tienen hasta dos vehiculos de uso particular.
Tecnologia
e El uso de tecnologia para estos hogares es alto, considerando que mas
del 95% cuentan con computadoras (escritorio — portatil) y servicio de
internet. El uso de teléfonos madviles también es alto ya que cuentan con
cuatro dispositivos en promedio.
Habitos de Consumo
e Existe un elevado uso de internet, donde el 92% de las personas estan
registradas en alguna red social. Es importante destacar que las personas
compran la mayor parte de su vestimenta en centros comerciales.

Educacion

¢ Los jefes del hogar tienen un nivel de instruccion superior complementado

con estudios de post grado.
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Economia

e La economia dentro de estos hogares es sélida considerando que los
jefes del hogar se desempenan en labores profesionales como cientificos,
miembros del poder ejecutivo, legislativo y ejecutivos de empresas. El
95% de los miembros del hogar esta afiliado o cubierto por el Seguro del

IESS y mas de la mitad posee seguro de vida privado.

Nivel B (medio alto)

Bienes

e Estos hogares utilizan en promedio un vehiculo para uso particular y
cuentan con al menos dos televisiones a color. Mas del 95% de estos

hogares disponen de servicio de telefonia convencional.

Tecnologia

e El uso de tecnologia para este estrato econdmico es bastante similar al
anterior, ya que la mitad de los hogares poseen una computadora de
escritorio, donde el 81% cuenta con servicio de internet. El uso de
celulares es elevado de igual manera porque disponen en promedio de

tres celulares.
Habitos de consumo
e El uso de internet para este estrato econémico es elevado, donde el 76%

de los hogares esta registrado en alguna red social. La vestimenta se

compran principalmente en centros comerciales.
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Educacion

e Los niveles de educacion de estos hogares es adecuado considerando

que el jefe del hogar posee un nivel de instruccion superior.

Economia

¢ A diferencia con el estrato anterior, los jefes del hogar se desempefian
como profesionales cientificos, técnicos y profesionales medio. El 92% de
los hogares esta afiliado al Seguro del IESS y menos de la mitad tiene

seguro de vida privado.

Nivel C+ (medio tipico)

Bienes

e Estos hogares en promedio cuentan con dos televisiones a color y el 83%

dispone de servicio de telefonia convencional.

Tecnologia

e El uso de tecnologia es inferior, ya que menos del 40% cuenta con un
servicio de internet. De igual manera se conoce que cerca del 60% tiene
una computadora de escritorio y en promedio utilizan dos celulares en el

hogar.
Habitos de consumo
e Al igual que los estratos anteriores, para estos hogares el uso de internet

es elevado. Cerca del 60% esta registrado en alguna red social y menos

del 40% compran la vestimenta en centros comerciales.
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Educacion

¢ El nivel de educacion para estos hogares es limitada considerando que el

jefe del hogar tiene un nivel de instruccién de secundaria completa.

Economia

e Los empleos para estos hogares giran en torno a labores de servicios,
comerciantes y operadores de instalacion de maquinas. El 77% de los
hogares esta afiliado al Seguro del IESS y el 20% cuenta con seguro de

salud privado.

Dentro de estos estratos sociales se investigo el uso del tiempo para descanso
y esparcimiento, con el fin de determinar las actividades que desarrollan las

personas y las tendencias dentro de su estilo de vida.

En la siguiente figura se presentan las horas semanales dedicadas a

actividades personales y esparcimiento de la poblacion.

55,50 55,86

12,75
12,32
II 876 g4 774 943 7,08 709 658 563 561 502 358 307 463 424 411 39

Dormir Ver television Comer Descansar Compartir Cuidado JugarenlaCasa Actividades Practicar Asistir a
Familia personal Sociales deporte eventos
Culturales

2010 m2012

Figura 5. Horas semanales dedicadas a actividades personales y esparcimiento
Tomado de INEC, 2012

Las actividades que debemos analizar son las siguientes:

e Comer
e Compartir familia

e Actividades sociales
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De acuerdo a la figura 5, podemos observar que la poblacion dedica 8,24 horas
a la semana a comer; 7,09 horas a la semana a compartir con la familia; y 3,07

horas a la semana a las actividades sociales.

La poblacion destina un total de 18,4 horas semanales a las tres actividades

analizadas que forman parte de las actividades personales y de esparcimiento.

En la siguiente figura se presentan las horas semanales dedicadas a compartir

con la familia.

8,40 882
6,85 6,42 7,02 7,51 7,48 7,05 7,54 7,45 7,16 7,18

Casado(a) Separado(a) Divorciado(a) Viudo(a Unién libre Soltero(a)

m 2010 m 2012

Figura 6. Horas semanales dedicadas a compartir con la familia (por estado conyugal)
Tomado de INEC, 2012

Aqui podemos observar que el promedio de horas semanales destinadas a
compartir con la familia por todos los estados conyugales considerados es de
7,41 horas.

Es importante recalcar que los separados/as y los viudos/as son los que mas le

dedican tiempo a la semana para compartir con la familia.

A continuacion se presentan las horas semanales dedicadas a actividades

sociales.
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4,05 4,13 377 4,06 4,05
3,12 :
Casado(a) Separado(a) Divorciado(a) Viudo(a) Union libre Soltero(a)

m 2010 H 2012

Figura 7. Horas semanales dedicadas a actividades sociales (por estado conyugal).
Tomado de INEC, 2012

Se puede observar que el promedio de horas destinado a realizar actividades

sociales por todos los estados conyugales es de 3,09 horas semanales.

Es importante destacar que los separados/as y los solteros/as son los que mas

le dedican tiempo a la semana a realizar actividades sociales.

3.9 MERCADO OBJETIVO

El objetivo de la mayoria de los proyectos de investigacion de mercados es

obtener informacién acerca de las caracteristicas o parametros de la poblacion.

Segun Naresh K. Malhotra, una poblacién dentro de la investigacién de
mercados es la suma de todos los elementos que comparten algun conjunto
comun de caracteristicas y constituyen el universo del problema de
investigacion. A diferencia de esto, una muestra es un subgrupo de la
poblacion que es seleccionada para participar en la obtencion de los datos

cuantitativos de la investigacién (Malhotra, 2008, p. 335).

Para la investigacion del modelo de negocios, el universo se determiné a partir
de la poblacién de la parroquia de Quito (urbano), del cantén de Quito en la

provincia de Pichincha.
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A continuacion se presenta la tabla que corresponde a la poblacién por area,
provincia, canton y parroquia de empadronamiento para la determinacién del

universo.

Tabla 15. Poblacién por area, segun la provincia de Pichincha, cantén Quito y

Parroquias de empadronamiento.

Provincia| Nombre del Cantén |Nombre de la Parroquia AREA

URBANO RURAL Total

ALANGASI - 24.251 24.251

AMAGUANA - 31.106 31.106

ATAHUALPA - 1.901 1.901

CALACALI - 3.895 3.895

CALDERON - 152.242 152.242

CHAVEZPAMBA - 801 801

CHECA (CHILPA) - 8.980 8.980

CONOCOTO - 82.072 82.072

CUMBAYA - 31.463 31.463

EL QUINCHE - 16.056 16.056

GUALEA - 2.025 2.025

GUANGOPOLO - 3.059 3.059

GUAYLLABAMBA - 16.213 16.213

LA MERCED - 8.394 8.394

% LLANO CHICO - 10.673 10.673
T (@) LLOA - 1.494 1.494
Z - NANEGAL - 2.636 2.636
T > NANEGALITO - 3.026 3.026
o o NAYON - 15.635 15.635
o NONO - 1.732 1.732
PACTO - 4.798 4.798

PERUCHO - 789 789

PIFO - 16.645 16.645

PINTAG - 17.930 17.930

POMASQUI - 28.910 28.910

PUELLARO - 5.488 5.488

PUEMBO - 13.593 13.593

QUITO 1.607.734 11.412]  1.619.146

SAN ANTONIO - 32.357 32.357

SAN JOSE DE MINAS - 7.243 7.243

TABABELA - 2.823 2.823

TUMBACO - 49.944 49.944

YARUQUI - 17.854 17.854

ZAMBIZA - 4.017 4.017

Total 1.607.734 631.457| 2.239.191

Adaptado de (INEC, 2010).

A partir de la tabla 15 se separd6 la parroquia correspondiente para definir el
universo. Como podemos identificar, el universo definido se conforma de

1'607.734 personas que se encuentran en la parroquia de Quito (urbano).

El siguiente paso es determinar una segmentacion que permita definir de

manera especifica el mercado objetivo y a partir de eso calcular la muestra.
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Para este fin, se ha elegido trabajar con una segmentaciéon basada en una

combinacion de factores geograficos y demograficos del universo.

Los factores geograficos - demograficos que seran utilizados para definir el

mercado objetivo son los siguientes:

Factores geograficos:
e Ciudad

e Zonas administrativas y parroquias

Factores demograficos:
¢ NSE (Nivel socioeconémico)
e Edad

3.9.1 Estratificacion del Nivel Socioecondmico

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) ofrece un marco de
estratificacion del nivel socioeconomico, que sirve para homologar las
herramientas de estratificacion, asi como para una adecuada segmentacién del

mercado de consumo.

Este marco de estudio refleja que los hogares de Ecuador se dividen en cinco

estratos: A (alto), B (medio alto), C+ (medio tipico), C- (medio bajo) y D (bajo).

El modelo de negocio estara dirigido exclusivamente a los estratos sociales A
(alto), B (medio alto) y C+ (medio tipico) de acuerdo al proceso de

segmentacion definido anteriormente.

La siguiente figura presenta el marco de estratificacion de los niveles

socioecondmicos mencionados.
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1,9%

1,2%

C+

22,8%

Figura 8. Nivel Socioecondémico Agregado (A, B y C+).
Tomado de INEC, 2013

El porcentaje total es la sumatoria de los estratos a los que se pretende dirigir
con la oferta de producto y es equivalente a 35,9%. Este porcentaje es

importante ya que forma parte de la definicién del mercado objetivo.

3.9.2 Sexoy Edad

Otras variables importantes dentro de los factores demograficos para

determinar el mercado objetivo es la poblacién por sexo y edad.

Se ha identificado la poblacion de la parroquia de Quito de sexo masculino y
femenino de un rango de edad entre 15 a 64 anos. A continuacion se presenta
la estructura de la poblacion por sexo y grupo de edad para el area

mencionada.

Tabla .16. Distribuciéon de la Poblacién por Sexo y Grupos de Edad

Grandes grupos
de edad

Pichincha [Quito [170150|Quito De 15 a 64 afios | 517.657|562.691]1'080.348 64%

Provincia | Canton| Area |Parroquia Hombre| Mujer Total |Porcentaje

Pichincha |Quito |Todas [Todas De 15 a 64 afios | 816.292| 874.675[1'690.967 100%
Tomado de INEC, 2012

El porcentaje total del grupo de edad y sexo al que se pretende dirigir dentro de
la parroquia de Quito es equivalente a 64%. Este porcentaje es importante

considerarlo dentro de la definicion del mercado objetivo.
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3.9.3 Zonas Administrativas y Parroquias
La ultima variable a considerar es de caracter geografico, y corresponde a la
zona administrativa y parroquia donde se pretende ubicar el negocio desde su

inicio, es decir dentro del Distrito Metropolitano de Quito.

Este factor ayuda a definir de una forma especifica, ya que considera términos

geograficos para lograr definir efectivamente el mercado objetivo.

Como se mencionara posteriormente, la heladeria estara ubicada en la zona

administrativa Eugenio Espejo (norte) - Parroquia Ifiaquito.

En la siguiente tabla se presenta la poblacion del Distrito Metropolitano de

Quito por zonas administrativas (parroquias y sexo):

Tabla 17. Poblacion del Distrito Metropolitano de Quito (por parroquias y sexo) — Zona
Administrativa Eugenio Espejo (Norte).

Zona Administrativa / Parroquia | Hombres Mujeres

Eugenio Espejo (norte) 171.686 193.356 365.042
Belisario Quevedo 22.205 25.248 47.453
Cochapamba 21.906 22.707 44.613
Concepcidn 17.056 20.301 37.357
IfAaquito 19.404 22.847 42.251
Jipijapa 16.487 19.159 35.646
Kennedy 35.591 39.460 75.051
Mariscal Sucre 7.331 8.524 15.855
Nayén 4.753 4.979 9.732
Rumipamba 13.830 16.479 30.309
San Isidro del Inca 11.667 12.164 23.831
Zambiza 1.456 1.488 2.944

Tomado de Distrito Metropolitano de Quito, 2013

De acuerdo a estos datos, se obtiene el porcentaje correspondiente a la
parroquia de IAaquito con relacion al total de parroquias dentro de la zona
administrativa Eugenio Espejo (norte) de la ciudad de Quito. El porcentaje de
IARaquito es equivalente a 12%. Este porcentaje obtenido de la parroquia de
IAaquito sera utilizado para definir el mercado objetivo y sera util para el célculo

de la muestra.



56

3.10 ALCANCE OBJETIVO DEL MERCADO

Una vez obtenidos los parametros definitivos se procede a definir el alcance

objetivo del mercado para el proyecto.

A continuacién se presenta la tabla con el detalle de los factores geograficos y

demograficos para el calculo del mercado objetivo.

Tabla 18. Mercado Objetivo

Zona Geografica Parroquia Quito (urbano) 1'607.734
NSE A ByC+ (x) 35,9%
Edad 15 a 64 afos (x) 64%
Zonas Administrativas / Eugenio Espejo (norte) / o
) _ o (x) 12%
Parroquias Ihaquito
Total Mercado Objetivo 44.327

Nota: Este cuadro fue desarrollado con los datos obtenidos mediante distintas fuentes que han
sido expuestas anteriormente en este capitulo.

3.11 CALCULO DE LA MUESTRA

El calculo de la muestra ayuda a determinar el numero de encuestas que se

debe realizar para el trabajo de campo de la investigacién de mercados.

Para este calculo se utiliza la siguiente formula:

2
n=Nx*xZx xpx*q

Z
d2«(N—1)+Zx xp=xq

NC (Nivel de confianza = 95%) es la probabilidad de que un intervalo de

confianza incluya el parametro de la poblacion.

2
Z* = yalor z asociado con el NC — Para un nivel de confianza del 95 por
ciento, la probabilidad de que la media de la poblacidén caiga fuera de uno de

los extremos del intervalo es 0.0025 (0.05/2). El valor z asociado es 1.96.
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d? = Nivel de error maximo utilizado.

N = Total de la poblaciéon de la parroquia de Quito (urbano) sujetos a las
variables geograficas y demograficas.

p = Probabilidad de éxito.

g = Probabilidad de fracaso.

2
Zx =1.96 d? =0,05 N = 44327 p=05 q=0,5

44327 *(1.96)2*(0.50)%(0.50)

(0.05)%(44326)+ *(1.96)2(0.50)*(0.50)

42571,6508

n=

111,7754

n =381

Para el calculo de la muestra se escogido el método de Muestreo Aleatorio
Simple. Con un nivel de confianza del 95%, se utilizé un valor z asociado con
el NC de 1.96, con un error maximo del 5% y probabilidades de éxito y fracaso

de 50% respectivamente.

La poblacion total de la parroquia de Quito (urbano) es de 1'607.734 personas,
donde se ha escogido aquellas que pertenecen a un NSE alto, medio alto y
medio tipico, de sexo masculino y femenino, de un rango de edad de 15 a 64
afos y que pertenecen a la zona administrativa Eugenio Espejo (norte),

parroquia Ihaquito del canton de Quito.

Con los datos expuestos anteriormente, el tamafo de la muestra presenté un
numero de 381 encuestas. Dicho levantamiento de informacién se realizara en

el norte de la ciudad de Quito.
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3.12 TABULACION DE ENCUESTAS

El modelo de encuesta utilizado para el levantamiento de informacion del

mercado objetivo se presenta en el anexo 6.
3.12.1 Figuras y Analisis
A continuacion se presentan las figuras con sus respectivos analisis que han

sido obtenidos en la tabulacién de las 381 encuestas realizadas al mercado

objetivo del proyecto.

Ocupacion

M profesional inde pendiente B empresario pequeno 1 a5 empleados

M empresario grande & o0 mas empleados Bocupaciones domésticas

W empleado privado empleado pablico
desempleado estudiante
atros
5% 8%

335\

4% 19

Figura 9. Ocupacion.

La figura 9 muestra los resultados de la ocupacion de los encuestados, en la
que se observa que el 45% son empleados privados, seguidos por un 33% que

son estudiantes.
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Edad

Mil3z24afios M25335afos M3cad45afos M46 359 afos

Figura 10. Edad.

La figura 10 muestra los resultados de la edad de los encuestados, en la que
se observa que el 48% tiene de 13 a 24 anos, seguido con el 31% que tiene de
25 a 35 anos.

Sexo

o Masculinoe ™ Femenino

Figura 11. Sexo.

La figura 11 muestra la distribucion por sexo de los encuestados, en la que se

observa que el 50% son hombres y el 50% restante son mujeres.
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NSE (Nivel Socioeconémico)

WA glto M B medioalto ™ C+ medio tipico

Figura 12. Nivel Socioeconémico.

La figura 12 muestra la distribucion del nivel socioeconomico de los
encuestados, en el que se observa que el 63% pertenece al NSE B, seguido
por un 19% del NSE Ay un 18% del NSE C+.

¢ Usted consume helados?

H5] ENo

4%

Figura 13. Consumo de helado.

La figura 13 muestra los resultados de la encuesta formal, en la que se observa
que el 96% de los encuestados consume helados y el 4% restante no
consume. Los motivos principales por los cuales este porcentaje de la
poblacion no consume helados son las siguientes: prohibicion médica de

consumo de glucosa por diabetes, alta sensibilidad en los dientes.



61

é¢Con qué frecuencia consume helados?

69,7

1,9

Unavezala Dosvecesala Tresvecesa la Cuatro veceso
semana semana SEMana masa lasemana

Figura 14. Frecuencia de consumo de helados.

La figura 14 se observa segun la encuesta formal, que el 69,7% de los
encuestados consume helados una vez a la semana, seguido con un 20,8%
que consume dos veces a la semana. Podemos inferir que el helado es
considerado como una golosina, que se puede incorporar en la dieta diaria de

una persona como postre.

éEn qué lugar prefiere consumir helados?

B Heladeriz MCentroComercial ®Tienda MHogares MRestaurante

1%

Figura 15. Lugar para consumo de helados.

La figura 15 nos muestra los resultados segun la encuesta formal, donde se
puede observar que el 70% de los encuestados consume helados en

heladerias, seguido por un 15% que consume helados en centros comerciales.
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Este andlisis nos indica que la preferencia de lugares para el consumo son las
heladerias; lo cual nos permite inferir que las personas, ademas de consumir el
producto, buscan satisfacer una necesidad de esparcimiento, como una

actividad social al visitar el punto de venta.

¢Con qué personas visita con mayor
frecuencia las heladerias?

B5alo/a MNoviof/a MFamilia B Amigos M Otros

0% 6%

L/

Figura 16. Personas con las que visitan las heladerias.

La figura 16 muestra que los encuestados visitan con mayor frecuencia las
heladerias con la familia, representado por un 53%. Sin embargo existe el 21%

que visita con su pareja, seguido de un 20% que lo realiza con los amigos.

¢Cual es el tipo de helado que le gusta

consumir?
51,1
30,1
' -
7.4
/ l D =
Crema De Paila Yogurt Agua

Figura 17. Tipo de helados que se consume.




63

La figura 17 nos indica que el 51.1% de los encuestados consume helados de

crema, seguido por un 30,1% que consume helados de paila.

¢Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar
por un helado simple?

mUSS1.00a USS150 ®USS1 51 a USS2.00 US52.01 & USS2.50

10% 4%

Figura 18. Rango de precio que el cliente esta dispuesto a pagar por un helado simple.

La figura 18 nos indica que el rango de precio de mayor preferencia para un
helado simple es de US$1.00 a US$1.50 con el 86%.

éHasta cuanto estaria dispuesto a pagar
por un helado doble?

W US$2.00 3 USS2.50 W USS$2.51 a US$S3.00 US533.01 a US53.50

Figura 19. Rango de precio que el cliente esta dispuesto a pagar por un helado doble.

La figura 19 nos indica que el rango de precio de mayor preferencia para un
helado doble es de US$2.00 a US$2.50 con el 79%.
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¢ Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar
por un helado triple?

W US52.503 USS3.00  MUSS3.01aUSS350 WUSS3.51 s USS4.00

Figura 20. Rango de precio que el cliente esta dispuesto a pagar por un helado triple.

La figura 20 nos indica que el rango de precio de mayor preferencia para un
helado triple es de US$2.50 a US$3.00 con el 75%.

Importancia de las caracteristicas que
contienen los helados

B Color MAroma WTextura M Consistencia ™ Sabor
0% 1% Jag

1%

Figura 21. Importancia de las caracteristicas que contienen los helados.

Califique la importancia del 1 al 5 (siendo 1 menos importante y 5 mas
importante) de las caracteristicas que contienen los helados.

La figura 21 segun los encuestados, nos indica que la caracteristica de los

helados con mayor importancia es el sabor con un 96%.
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Figura 22. Sabores de helados que usualmente consume.

La figura 22 nos indica, segun la encuesta formal, que el 27,3% de los
encuestados usualmente consume helado de chocolate, seguido de un 17,2%

helado de mora y un 13,7% helado de vainilla.

¢Con qué productos complementarios
prefiere consumir helados?

B Toppings MPostres MBarquillos M Quesadillas W Agua W Café Minguno

Figura 23. Productos complementarios para el consumo de helados.

La figura 23, segun la encuesta formal, podemos observar que el producto
complementario para el consumo de helados con mayor preferencia entre los
encuestados son los barquillos con el 37%, seguido de toppings con un 18% vy
postres con un 15%. Es importante mencionar que existe un 17% de los

encuestados que prefiere consumir los helados sin productos complementarios.
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¢En qué presentacion prefiere consumir los
helados?

B Copa MPalo ®Tulipan MVaso M Cono

4%

Figura 24. Presentacion para consumo de helados.

La figura 24 nos indica, segun los encuestados que el 49% prefiere consumir
los helados en cono, seguido de un 22% que consume en tulipan y un 17% que

consume en vaso.

Importancia de los factores que
determinan la decision de compra en una
heladeria

B Localizacion MPrecic W Limpieza M Atencian al cliente W Calidad del producto

4% 4%

10%

6%

Figura 25. Importancia de los factores que determinan la decisién de compra en una

heladeria

Califique la importancia del 1 al 5 (siendo 1 menos importante y 5 mas
importante) de los factores que determinan la decision de compra en una

heladeria.
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La figura 25, segun los encuestados, nos indica que el factor mas importante
que determina la decision de compra en una heladeria es la calidad del

producto con un 76%.

Es importante mencionar que segun los encuestados el factor de menor
importancia que determina la decision de compra en una heladeria son la

localizacion y el precio con el 4% respectivamente.

éEstaria dispuesto a consumirun helado
con una mayor consistencia?

60,1

il

3,0
Definitivamente  Probable mente Prohablemente  Definitivemente
no no si si

Figura 26. Disposiciéon a consumir un helado con mayor consistencia.
NOTA: consistencia - estado flexible y elastico.

La figura 26, segun la encuesta formal, nos indica que los encuestados

probablemente si consumirian un helado de mayor consistencia con el 60,1%.

Esto nos permite inferir que los consumidores estan potencialmente abiertos a
consumir nuevos tipos de helados que se presentan en el mercado. Es un dato
positivo para el desarrollo de nuestro proyecto, dado que vamos a ofrecer un

tipo de helado diferente para el mercado objetivo.
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Frutas no tradicionales

Figura 27. Frutas no tradicionales para el consumo de helados.

De las siguientes frutas no tradicionales, ¢cual le gustaria consumir en un

helado?

En la figura 27 podemos observar que la fruta no tradicional con una mayor
preferencia para consumir en un helado son: Maracuya (14,8%), Kiwi (13,7%),
Mango (13,1%), Chirimoya (9,8%), Granadilla (9,3%) y Guayaba (7,7%).

¢Como le gustaria enterarse de una nueva
heladeria en la ciudad de Quito?

M Anuncio o prensa M Radio Redessociales M Recomendacidn

3%

4

Figura 28. Medios de comunicacion para enterarse de una nueva heladeria.

La figura 28 segun los encuestados, podemos observar que el 53% le gustaria
enterarse de una nueva heladeria mediante las redes sociales, seguido de un

37% por recomendacion.
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Podemos inferir que las personas son altamente receptivas de la publicidad
dentro de las redes sociales; por esa razon la nueva tendencia publicitaria de
las empresas se dirige en promocionar sus marcas y productos dentro de esa

plataforma de comunicacion.

¢Cuales son las heladerias que visita en la
ciudad de Quito?
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Figura 29. Competidores en la ciudad de Quito.

La figura 29 nos demuestra que las heladerias que los encuestados
usualmente visitan dentro de la ciudad de Quito son las siguientes: Corfu
(35,8%), Crepes and Waffles (20,5%), Helados Pinglino (8,5%),
BaskinRobbins (5,7%), Chic Berry (5,7%) y Helados Kikos (5,7%).

Aqui podemos inferir que los competidores mas fuertes en el mercado de

heladerias tradicionales en la ciudad de Quito son, Corfu y Crepes and Waffles.

3.12.2 Conclusiones
e Un alto porcentaje de la poblacién consume helados, siendo un alimento
con una frecuencia de consumo alta, por lo menos una vez a la semana

las personas consumen estos productos.

e EI consumo de los helados se lo realiza principalmente en

establecimientos de heladerias alrededor de la ciudad de Quito. Los
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consumidores visitan estos establecimientos principalmente con la familia.
Es importante desarrollar estrategias enfocadas al consumo en familia,
considerando que los nifios/as son los principales consumidores dentro

del circulo familiar.

e Para el mercado-producto de los helados, los consumidores prefieren una
alta calidad a un precio bajo. Para el consumidor el sabor es la

caracteristica fundamental de estos productos.

e Los sabores que mas se consumen por los consumidores son chocolate,
vainilla y mora. El helado de crema es el tipo de producto con la mayor

aceptacion entre los consumidores.

e Los consumidores prefieren consumir los helados en conos vy

complementar la oferta con otros productos, principalmente barquillos.

e Los consumidores muestran una gran aceptacién para consumir un nuevo
tipo de helado, cuya caracteristica principal es un grado de consistencia
superior y la incorporacion de frutas no tradicionales como sabores

exoticos.

¢ Los consumidores prefieren enterarse de una nueva heladeria a través de

las redes sociales.

¢ Las heladerias mas visitadas por los consumidores en la ciudad de Quito

son Corfu y Crepes and Waffles.

3.13 INVESTIGACION CUALITATIVA

Dentro del enfoque cualitativo de la investigacion de mercados se ha decido
analizar dos segmentos de la poblacion que resultan atractivos para la oferta

de producto del proyecto.
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Estos segmentos pertenecen a los jovenes/adultos de 15 a 64 anos, cuyo
analisis se realizd anteriormente en la segmentacion de mercado y a los
nifios/as entre 5 a 14 afios de edad, pertenecientes a un NSE A, B y C+ de la
ciudad de Quito. Segun datos del Censo de Poblacion y Vivienda 2010, en
Ecuador existen 3'929.239 nifos, lo que representa un 27% de la poblacion. Al
contrario de lo que sucede con el porcentaje nacional, donde existen mas
mujeres que hombres, actualmente entre la poblacion infantil existen mas nifios

que nifias con el 51% y 49% respectivamente (INEC, 2012).

De acuerdo a la informacién de la poblacion por grupos de edad, segun
provincia, canton, parroquia y area de empadronamiento existen 289.478

nifios/as en la parroquia de Quito (urbano).

Tabla 19. Poblacién por grupos de edad, segun provincia, canton, parroquia y area de

empadronamiento.

.. Nombre del | Nombre de la | ; De5a9 | De 10 a 14
Provincia , . Area - o Total
Cantén Parroquia anos anos
Pinchincha Quito Quito Urbano| 145.809 143.669 289.478

Nota: Adaptado (INEC, 2013).

Es importante resaltar que los nifios/as son un grupo de consumidores
altamente atractivos para el producto-mercado de los helados. Como se
observo en los resultados de las encuestas, el consumo de los helados se lo
realiza principalmente entre familia, siendo los nifos/as principales
influenciadores para el consumo de esta clase de productos dentro del circulo

social mencionado.

3.13.1 Sesion de Grupo

Se realizaron dos sesiones en diferentes dias para los segmentos
especificados anteriormente, donde el primer grupo heterogéneo estuvo
conformado por nifios/as de 5 a 14 afios (10 personas - 6 nifias y 4 nifios) y el
segundo grupo por jovenes/adultos de 15 a 64 anos de edad (8 personas — 4

hombres y 4 mujeres). En estas sesiones se pudo evaluar los aspectos
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cualitativos de la investigacién de mercados, haciendo énfasis en los gustos y

preferencias para el consumo de helados dentro de estos dos grupos de

consumidores.

La siguiente tabla presenta los resultados obtenidos durante la sesién grupal:

Tabla 20. Resultados de la Sesion de Grupo

Grupo#1-5a14 Grupo#2-15a64
anos anos
Niveles Aceptacion | Rechazo | Aceptacion | Rechazo
Presentacion del producto 8 2 6 2
Prueba del producto 10 0 8 0
Opinién frente a la entrega
10 0 8 0

del producto
Consistencia del producto 7 3 3
Concepto de la heladeria 9 1 0
Disefio de Divertido Normal Diferente | Divertido | Normal | Diferente
producto 8 0 2 6 0 2
Nombre de la

3 2 5 4 2 2
Heladeria

3.13.2 Conclusiones

e El helado desarrollado a base de goma arabiga fue presentado en la

sesién de grupo # 1 con un 80% de aceptacion frente a un 20% de

rechazo y en el grupo # 2 con un 75% de aceptacién y un 25% de

rechazo.

e El producto tuvo 80% (grupo # 1) - 75% (grupo # 2) de aceptacién debido

a las caracteristicas distintivas que ofrece frente a otros helados,

principalmente la consistencia del producto. En contraste tuvo un 20% y

25% de rechazo respectivamente en los dos grupos, debido a una

percepcion visual de que el producto no era suave como un helado comun

y corriente.
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e Los sabores de helado que consumieron los participantes fueron
Guayaba, Kiwi y Chirimoya. Estos sabores de helados tuvieron 100% de
aceptacion en los dos grupos analizados debido a que la mayoria de los
participantes habia consumido dichos sabores anteriormente. La reaccion
al consumir fue positiva y existid la percepcion de estar consumiendo un
helado 100% natural, con una textura suave y una consistencia diferente

a los helados que usualmente consumen.

¢ El video que pudieron apreciar los participantes de los dos grupos fue de
su completo agrado, debido a que les sorprendié la manera Unica de la
entrega del producto. Les gustd observar como el heladero manipula el

producto realizando varios movimientos sin dejar caer el helado.

e En la sesion grupal se pudo evaluar la consistencia del producto, el 70%
de los participantes del grupo # 1 reaccioné de una forma positiva, es
decir les gusté la consistencia flexible y firme de los helados; a diferencia
de un 63% de los participantes del grupo # 2 que tuvo la misma reaccion
positiva frente a esta caracteristica del producto. Existi6 una percepcién

de diferenciacién frente a los helados de la competencia.

e EIl concepto de la heladeria tuvo una aceptacion del 90% entre los
participantes del grupo # 1 y un 100% en el grupo # 2, ya que se
consider6 que es una idea original y tuvo una percepcion positiva y

entretenida frente a la tematica propuesta.

e Se demostré varias ideas de presentaciones del producto para el
consumo de los dos segmentos, de los cuales los participantes tuvieron

una alta aceptacion frente al producto disefiado con formas divertidas.

El disefio del producto con mayor aceptacion dentro de esta etapa de la
sesion grupal, fue aquel producto con forma de payaso, utilizando

toppings para formar la cara del personaje determinado.
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e La opinién de los participantes acerca del nombre de la heladeria fue
positiva debido a que es un nombre diferente, facil de recordar y

pronunciar.

e Después de analizar las dos sesiones focales realizadas, se pudo
confirmar que dentro de los aspectos cualitativos que existen en la
demanda del producto, los nifios/as y jovenes/adultos no difieren

ampliamente en las opiniones de los aspectos evaluados.

3.14 ENTREVISTA CON EXPERTOS

Se realiz6 dos entrevistas para recabar informacién de interés sobre el
mercado de los helados artesanales en el Ecuador. Las entrevistas fueron

desarrolladas a Helados de Paila de la Concepcién y Heladeria Nice Cream.

Entrevista # 1

Lourdes de Echeverria — Helados de Paila Concepcion.

Lourdes de Echeverria es esposa del primer bisnieto de la reconocida Rosalia
Suarez, inventora de los helados de paila. Estos helados tienen mas de 135
afios en el mercado. Lourdes y Guillermo Echeverria poseen su local
comercial ubicado en las calles Santiago Duarte OE-325 y Av. Brasil (al lado
del parque de la Concepcion). La heladeria esta abierta desde hace 28 afios y
se comercializan helados de paila elaborados artesanalmente, varios de los
sabores que se expenden son de mora, leche, chocolate, taxo, limoén, entre

otros.

Hallazgos

e Es primordial cuidar la receta de los helados, este es el factor

fundamental para diferenciarse frente a la competencia.
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Los helados de paila se elaboran en un promedio de 2 horas.

El horario de funcionamiento del establecimiento comercial es de 8HOO a
17HO0O.

Comercializan los sabores exoéticos como granadilla, uvilla, chirimoya,
ovo, tamarindo, solo los fines de semana para mantener a los clientes con

expectativa.

El proveedor de frutas es de suma importancia para el negocio, las frutas

deben ser seleccionadas para que los helados sean de mayor calidad.

Los sabores acidos son los mas complejos de elaborar dentro de la

produccion en paila, ya que son muy liquidos.

El sabor que mas se vende es el de mora, debido a que este se puede

combinar con todos los sabores.

El segmento que abarca la heladeria es bastante amplio, nifios, jovenes y

adultos.

La calidad de los helados hacen que estos sean referidos. La promocién

de la heladeria se apoya en su mayoria en el boca a boca.

La temperatura ideal para la exhibicion de los helados es de 4 grados
Celsius (°C).

Los productos complementarios para los helados pueden ser barquillos y

quesadillas.

Los fines de semana son los dias con mayor venta, sobre todo en las

tardes.
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e EIl promedio de venta de helados en dias laborables son 50 helados

diarios.

e En los fines de semana la venta de los helados incrementa a mas de 200

helados.

e El olor es una caracteristica muy apreciada por los consumidores.

e El clima frio puede influir directamente en la cantidad de venta de los

helados.

Entrevista # 2

Daniela Muinoz — Heladeria Nice Cream

Daniela Mufoz es estudiante egresada de la Universidad de las Américas en la
carrera de Marketing. Nice Cream es una franquicia cuencana de heladerias a
nivel nacional y proviene de una compafia de nombre Tutto Freddo, cuyas
marcas son Tutto Freddo (helados de sabores), Nice Cream (helados de
maquina) y Tutto Chocolate (postres de chocolate con frutas). Por esta razén
es una marca reconocida en el mercado. Desde abril 2008 se abrio la

franquicia ubicada en Carapungo.

Hallazgos

e El nivel socioecondmico de los consumidores ubicados en el sector de

Carapungo es C+ (medio tipico) y C- (medio bajo).

e El precio de los helados NiceCream son mas bajos en comparacion a
TuttoFreddo.

e La promociéon que realiza la franquicia va dirigido a nifios/as

principalmente.
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Los helados que se comercializan son: vainilla, chocolate mixto con
aderezos, granizados, productos frozen como capuccino -mocaccino y

brownies.

Los sabores que mas se consumen en la heladeria son de vainilla y mora.

En los fines de semana se alcanza el mayor volumen de ventas,

principalmente en horarios de medio dia.

Los horarios de atencion de la heladeria son entre semana de 9H30 a
18H30, sabados de 10H00 a 18H30 y domingos de 11H00 a 18H30.

El personal que atiende en la heladeria son 5 personas, con horarios

rotativos.

La contabilidad de la heladeria es subcontratada, por el tamafo del

negocio.

Los principales competidores (por el tipo de helados) son McDonalds,

Mimos, Kikos, Burger King y El Espariol.

Los helados que se producen en NiceCream son tipo soft.

El helado mas barato es el cono simple con un precio de 0,90 ctvs; y el

mas caro es el brownie con mantecado con un precio de US$2.90.

El sabor del helado es la caracteristica fundamental que buscan los

consumidores en el producto.

La franquicia provee de los insumos necesarios para la produccion de los
helados, los unicos proveedores adicionales es Chocono (conos vy

aderezos de chocolate).
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NiceCream se debe limitar a vender sélo los productos que la franquicia

comercializa y distribuye.

Para las franquicias de NiceCream existe rigurosidad en supervision del

manejo de los procesos de la heladeria.

La publicidad es controlada por la matriz de la franquicia.

La publicidad se lo realiza principalmente en la ciudad de Cuenca. En
Quito se ha realizado publicidad de medios impresos, como las revistas

Vanidades — Vistazo.

NiceCream posee una fan page en Facebook, sin embargo no es bien

administrada por la franquicia.

Escasez de promociones en la franquicia.

El costo de produccion del cono simple que contiene 4 onzas es de 0,50

ctvs, considerando los costos fijos y variables.

Copa Junior es un producto con alto nivel de ventas, con un precio de
US$ 1.65 y un costo de produccion de US$1.10. Su volumen es de 6
onzas, contiene el helado y dos aderezos.

Un dia domingo se puede vender aproximadamente 120 Copas Junior.

Entre semana se vende entre 40 y 50 del mismo producto.

La estimacion total de ventas para NiceCream esta entre US$ 5.000 a
US$ 7.500.

El nivel de ventas es superior en los meses de vacaciones de los
instituciones educativas, que son de junio a agosto. El mes de noviembre

registra la menor cantidad de ventas para la heladeria.
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El clima es un factor fundamental para el consumo de los helados.

Existe un buzon de sugerencia para el manejo de quejas en la heladeria.

El Ministerio de Salud es el organismo que controla y evalua las

operaciones para que las heladerias puedan establecerse en el mercado.

La atencion al cliente y la calidad del producto son los factores mas

importantes en la franquicia.

Los colores de los helados atrae la atencidon de los ninos/as.

Conclusiones

Se considera que la industria de los helados esta en crecimiento a nivel

nacional.

El mercado nacional cada vez exige mayor calidad en sus productos y
servicios, los ingredientes que se utilizan para la elaboracién de los
helados deben ser de alta calidad para que el resultado del producto sea

del agrado del consumidor.

Las recetas de los helados son fundamentales para el éxito de la venta,
para poder elaborar dichos helados se deben realizar un sinnumero de

pruebas con el fin de entregar un producto de éptima calidad.

La tendencia al consumo de alimentos saludables fortalece a la industria

de los helados artesanales, debido a que estos son muy nutritivos.

El clima es un factor decisor al momento de realizar la compra de los

helados, los dias calurosos incrementan la venta de los productos.
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e Existe un alta tendencia a la consumo de helados de mora, vainilla y
chocolate, pero el consumidor esta dispuesto adquirir nuevos sabores

exoticos tales como chirimoya, granadilla, araza, uvilla, etc.

e El nivel de ventas aumenta entre los meses de junio y agosto por ser

temporada de vacaciones.

e Los fines de semana son los dias donde el consumo de helados aumenta,
debido a que dichos dias estan reunidos todos los integrantes de la

familia.

o El disefo del producto es fundamental para atraer a los nifios/as.

e Pinguino es considerado el competidor mas agresivo en la industria de los

helados.

e La recomendacién es fundamental en el éxito promocional de las

heladerias artesanales.

3.15 DEMANDA DEL MERCADO

La estimaciéon de la demanda es parte fundamental de la investigacion de
mercados. El objetivo es estimar cuantitativamente el tamafio del mercado
potencial y el nivel actual de la demanda global para un producto determinado.
Esta estimaciéon ayuda a las empresas a formular criterios y predicciones de

ventas para determinado numero de afios (Lambin, 2008, pp. 188-189).

La demanda de bienes de consumo perecederos puede ser estimada de la

siguiente manera (Lambin, 2008, pp. 188-189):

¢ Numero de unidades de consumo potenciales.
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e Tasa de usuarios efectivos entre las unidades de consumo potenciales

(tasa de ocupacién de mercado)

e Tamano o frecuencia de compras (tasa de penetracion de mercado)

Frente a los datos obtenidos de la investigacion de mercados, se tiene que el
tamafo de la poblacién es de 44.327 personas, de las cuales el 96% consume

helados, es decir 42.554 personas.

A partir del numero de personas que consumen helados, se realizd el primer
cruce con el porcentaje de disposicion a consumir el producto ofrecido por el
modelo de negocio (se puede observar en la figura 26 de la tabulacién de

encuestas).

Tabla 21. Personas del mercado objetivo dispuestas a consumir el producto

Rangos Mercado Objetivo | Factor % Encuesta Demanda Insatisfecha
Definitivamente Si 42554 1,00 29,50% 12553
Probablemente Si 42554 0,50 60,10% 12787

Total 25340

A partir de ese nuevo numero de personas, se realizé el segundo cruce con el
porcentaje de frecuencia de consumo (se puede observar en la figura 14 de la

tabulacion de encuestas) y la cuota de mercado escogida que es del 1%.

Tabla 22. Demanda insatisfecha

Frecuencia % Encuesta - Participacion Demanda
Mensual | Anual . .
(semanalmente) Frecuencia de mercado Insatisfecha

1 4 48 69,7% 253 707
2 8 96 20,8% 253 422
3 12 144 7,7% 253 234
4 16 192 1,9% 253 77

Total Mensual 1439

Después de obtener un total mensual de 1.439 helados, se ha realizado el
tercero y ultimo cruce con el porcentaje de preferencia de consumo para los

siguientes sabores: mora, chocolate, vainilla, coco, maracuya, kiwi, mango,
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chirimoya, granadilla y guayaba. Dichos porcentajes se pueden observar en la

figura 22 y 27 de la tabulacion de encuestas.

De acuerdo a eso se presenta en la siguiente tabla la demanda del mercado

objetivo (unidades de helados) para cada sabor propuesto.

Tabla 23. Demanda del mercado objetivo en unidades de helados

DEMANDA DE MERCADO OBJETIVO \

Mora 248
Chocolate 393
Vainilla 197
Coco 79
Maracuya 213
Kiwi 197
Mango 189
Chirimoya 141
Granadilla 134
Guayaba 111
Total Mensual 1901
TOTAL ANUAL 22817

Utilizando los datos obtenidos en el trabajo de campo de la investigacion de
mercados, se estima que la demanda en el primer afio serda de 22.817
unidades de helados; esto significa que la venta mensual de la heladeria sera

de 1.901 unidades para satisfacer la demanda de la cuota de mercado.

3.16 LA COMPETENCIA Y SUS VENTAJAS

De acuerdo a la investigacion de campo, se ha determinado que los
competidores mas fuertes dentro de la industria de las heladerias en la ciudad
de Quito son los siguientes:

e Corfu

Cyrano - Corfu es una cadena de heladerias con 20 afios en el mercado

de la ciudad de Quito. Esta cadena cuenta con 24 tipos de helado (16
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helados de crema y 8 helados de paila). Su gran variedad de sabores y
presentaciones de helados han marcado un gran impacto dentro de los
consumidores y actualmente es una empresa con un posicionamiento

fuerte dentro de la industria de las heladerias.

Cyrano - Corfu se ha diferenciado de sus competidores al ofrecer helados
poco tradicionales como flocos, frutos del bosque e inclusive promocionan
en el mercado nuevos sabores tales como menta y cedron. También

comercializan bebidas como milkshakes, jugos y cafés.

La presentacion de los helados dentro de Corfu son helados simples,
dobles, medio litro y litro. Estos helados se los puede complementar con

numerosos toppings y su presentacién mas conocida es la de tulipan.

Es importante mencionar que Cyrano también es una cadena de
panaderias y mediante la fusién con Corfu han logrado una oferta

atractiva dentro de sus locales para sus clientes.

‘" C®RFe
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Figura 30. Logotipo y fachada de Corfu.
Tomado de imagenes de google.imagenes

Baskin Robbins

Heladeria que pertenece a una cadena de franquicias estadounidense,
con mas de 15 afios en el mercado nacional. Es importante mencionar
que BR y Cinnabon pertenecen al mismo duefio, y han generado una

oferta complementaria como su competidor Corfu.
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BR se caracteriza por vender helados de sabores extravagantes, con
colores y sabores llamativos y conservan un packaging atractivo,
combinando los colores de la marca. Esta marca ha incursionado
actualmente en la elaboracion de helados saludables, sin azucar o light.

BR comercializa sus helados en diferentes presentaciones las mas
conocidas son vasos y conos de sabores. Se puede anadir toppings a los

helados, y degustarlos previa a su compra.

Entre la variedad de helados vendidos por BR, también comercializan
helados Soft, elaborados con crema, comercializan bebidas frias tales

como milkshakes, elaborados con los propios sabores de los helados.

Cuentan con un fuerte posicionamiento en el mercado, debido a sus anos
de experiencia y sabores unicos en el mercado. Se puede visualizar a los
vendedores de helados con sus respectivos uniformes y una
estandarizacién en sus locales comerciales, debido a que es una

franquicia internacional.

Manejan una pagina en Facebook donde incentivan al consumidor a

probar sus productos y relacionarse con su marca.

Bl ‘r’c?é".h"% -

Figura 31. Logotipo y productos de BaskinRobbins.
Tomado de imagenes de google.imagenes
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e Crepes & Waffles

Inicia sus operaciones en la ciudad en el ano de 1995, en la actualidad
cuenta con 5 locales comerciales, distribuidos en la ciudad de Quito y
Valles, la mayoria de sus locales se encuentran dentro de centros

comerciales, aprovechando la afluencia de estos.

C&W es un restaurante fusionado con una heladeria, en esta se

expenden platos a la carta.

C&W se diferencia frente a la competencia, debido a sus presentaciones y
alta variedad de productos. Sus helados se los puede consumir con
crepes y waffles, esta es una caracteristica fundamental que fortalece el
posicionamiento de la empresa, debido a que es la primera heladeria que

comercializa sus productos de esa manera.

C&W cuenta con una pagina web bastante elaborada para dar mayor
informacion y lograr un mayor alcance con sus clientes. También tienen
presencia en redes sociales lo cual permite que promocionen con mayor

alcance todas sus ofertas dentro del restaurante y la heladeria.

C&W también ha incursionado en las ofertas saludables dentro de sus
helados, debido a que comercializa helados naturales, frescos, bajos en
grasa y sin conservantes. De igual manera que los otros competidores,
C&W ofrece sus productos para llevar en distintas presentaciones tales

como medio litro, litro.

Figura 32. Logotipo y productos de Crepes & Waffles.
Tomado de imagenes de google.imagenes
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4 CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING

4.1 ESTRATEGIA GENERAL DE MARKETING

Segun Fred R. David, el marketing es un proceso en el cual se debe satisfacer

las necesidades de los clientes (David, 2008, p. 136).

En este capitulo se presentara la estrategia de marketing seleccionada para
aplicar en el proyecto. Segun Kotler y Keller, la clave para alcanzar los
objetivos trazados por las empresas es actuar y ser mas eficaces que la
competencia al momento de elaborar, entregar e informar valor al mercado
objetivo (Kotler y Keller, 2006, p.16).

Se puede ingresar a los mercados con productos nuevos y existentes; la matriz
de Ansoff es una herramienta util para saber a donde se quiere direccionar la
empresa estratégicamente. Para dicho proyecto, se propone ingresar a un
mercado existente con el desarrollo de un nuevo producto, es decir aplicar una

estrategia de diferenciacion.

A partir de este enfoque estratégico, se propone aplicar las siguientes dos

estrategias de marketing:

o Estrategia de marketing digital

o Estrategias de marketing viral

El explosivo crecimiento mundial de la era digital ha convertido a internet en
una tecnologia revolucionaria, otorgando poder tanto a los consumidores como

a las compaiiias.

El marketing digital se basa en la utilizacion de medios digitales para
desarrollar comunicaciones dirigidas a los consumidores. Estas

comunicaciones son directas, creativas y personales. Es importante que este
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tipo de comunicacion de contenidos dentro del marketing digital provoque una
reaccion positiva del consumidor en base al posicionamiento de marca (Directo,
2013).

Dentro del marketing digital se pretende enfocarse en las redes sociales, que
se han convertido en un excelente medio que brinda la oportunidad de
interactuar directamente con los consumidores. Mediante esta plataforma se
pueden generar didlogos entre la marca y el consumidor, lo que resultaria

efectivo el momento de generar confianza y lealtad de marca.

Segun el articulo del diario digital Puro Marketing, se conoce que los
internautas dedican el 27% de su tiempo para interactuar en redes sociales.
También menciona que dentro de las preferencias de plataformas sociales de
comunicacion, Facebook cuenta con 85% de usuarios, mientras que el 49%
tiene presencia en Twitter. Segun estos datos, se considera que es una
oportunidad importante incursionar en las redes sociales para promocionar y

posicionar la marca directamente al consumidor (PuroMarketing, 2013).

Esta estrategia de marketing digital basada en las redes sociales es una
herramienta util para captar clientes y comunicar el valor de la heladeria.
Mediante esta plataforma el objetivo es impulsar las ventas del negocio
mediante la publicidad y promocion dirigidas a nuestros clientes actuales y

potenciales.

El marketing viral es una técnica que también utiliza las redes sociales como
medio principal. Esta técnica logra aumentar la notoriedad de los productos y
servicios mediante la propagacion de un mensaje creativo relacionado
directamente con la marca y el consumo; es una técnica muy efectiva si se
utiliza correctamente con el objetivo de generar cobertura mediatica a través de

contenidos de gran impacto (PuroMarketing, 2012).
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Viralizar consiste en compartir informacién determinada, con el objetivo de
captar y generar la mayor cantidad de visitas o visualizacion del contenido.
(MatchMarketing, 2012).

Esta estrategia es un arma de contacto masiva a través de la explosién e
impacto de un mensaje o imagen de marca. La idea principal es generar
conceptos en base a la originalidad y creatividad, tomando en cuenta factores

importantes como las emociones de las personas.

A diferencia del marketing digital que se especializa en generar estrategias y
técnicas de comunicacion directa mediante distintos medios digitales, el
marketing viral puede originarse desde una actividad BTL que haya sido
implementado por la marca. Dicho en otras palabras el marketing viral hace

referencia en el boca a boca mediante el uso de las redes sociales.

El propdsito es generar acciones de comunicacion en las redes sociales
orientadas a construir una imagen de marca positiva. Se debe conectar a los
usuarios alrededor de historias creativas acerca de los productos y las
experiencias en la heladeria, de esta forma se podran asegurar la viralizacién

de los contenidos.

4.2 ESTRATEGIA DE VENTAS

La correcta implementacion de una estrategia es vital para la venta de un
producto o servicio. Las herramientas utilizadas en el marketing para
incrementar las ventas son: promociones de ventas, publicidad, venta directa,
entre otras (David, 2008, p. 137).

La estrategia de ventas para este modelo de negocios consiste en apoyar las
actividades de publicidad y ofrecer los productos mediante promociones de

ventas.
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Considerando que existen varios tipos de clientes, se propone en la siguiente
tabla las acciones tacticas y objetivos para lograr la ejecucion de la estrategia

de manera efectiva.

Tabla 24. Desarrollo diferenciado de las estrategias de venta

Desarrollo diferenciado de las estrategias de venta
Accion estratégica Objetivos

Mantener y proteger los clientes claves de la

Fidelizar , . . .
heladeria (clientes méas valiosos).

Aumentar la relacion de negocios con clientes

Vincular . .

que muestren potencial de crecimiento.

Mantener la actual relacion, aumentando el
Mantener . .

indice anual de crecimiento.

Atraer a clientes potenciales y a clientes sin
Atraer

actividad.

Tomado de Revista Gestion, 2013

Este enfoque estratégico sera guiado a través del nivel de compra de los
clientes para identificarlos y aplicar acciones tacticas para crear, madurar y

mantener las relaciones, asegurando la rentabilidad de las ventas.

4.3 MEZCLA DE MARKETING

4.3.1 Producto

Segun Kotler y Keller, los consumidores se inclinan por productos innovadores
de alta calidad. Las organizaciones deben concentrar sus esfuerzos para
desarrollar productos de alta calidad e innovar periédicamente (Kotler y Keller,
2006, p.15).

La diferenciacion se aplica a los productos o servicios. Los atributos que
marcan la diferenciacion en una marca deben ser dificiles de copiar y deben
ser atractivas para el mercado objetivo para lograr una ventaja frente a los
competidores (Best, 2007, pp. 194 -195).
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A continuacion se detallan los factores estratégicos para el modelo de negocios

planteado:

4.3.1.1 Marca

El nombre de la marca debe comunicar el posicionamiento deseado, debe
transmitir la identidad que posee el producto o servicio y una rapida
comprensién de los beneficios tanto racionales como emocionales (Best, 2007,
p. 221).

Es importante asignar un nombre de marca que sea facil de pronunciar y
recordar para los consumidores, por esa razén se ha decidido por “Heladeria
Dondurma”. El valor de la marca sera fortalecida a través del posicionamiento

deseado para los productos y la proposicion de valor para el publico objetivo.

4.3.1.2 Estrategia de Posicionamiento

El posicionamiento es la principal herramienta dentro de la estrategia de
construccion de la identidad de marca. El posicionamiento es la manera como
una empresa quiere que los consumidores vean y piensen de su marca en

relacion a otras marcas existentes en la misma categoria producto — mercado.

En la siguiente tabla se presenta la propuesta de valor y actividades de

marketing de Heladeria Dondurma.

Tabla 25. Propuesta de valor y actividades de marketing.

Empresa y Producto

Consumidores Meta

Beneficios

Precio

Propuesta de Valor

Heladeria Dondurma -
helados a base de goma
arabiga y sabores exoéticos
(frutas no tradicionales).

Consumidores de helados
que consideran que la
calidad es el principal
elemento del producto.

Incorporacién de un
aditivo 100% natural
con alto porcentaje de
calcio.

20% margen
de rentabilidad

Un helado rico y
saludable que te ofrece
diversiéon al momento de

consumirlo.

Tomado de Direccion de Marketing, 2006, p. 311.
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A partir de la propuesta de valor de la heladeria, se tiene que definir los puntos
de diferenciacion para establecer el posicionamiento de la marca. La
diferenciacion de la marca Heladeria Dondurma frente a los competidores se
puede evidenciar en dos aspectos fundamentales, que son la diferenciacion en

el producto y el servicio.

¢ Diferenciacion del producto

El aditivo goma arabiga brinda una consistencia mayor a los helados,
proporcionando un estado flexible y elastico diferente a los demas
productos del mercado. Este aditivo natural también cuenta con
caracteristicas saludables que realzan las dimensiones de calidad del
producto. En la siguiente tabla se presentan las caracteristicas principales

de la goma arabiga.

Tabla 26. Caracteristicas de la goma arabiga.

La goma arabiga es considerada una gran
fuente de fibras naturales solubles (mas del
85%) que ayuda al proceso de digestion y evita
diversas enfermedades del sistema digestivo.

z

BENEFICIOS DE LA GOMA ARABIGA

Contiene un alto porcentaje de calcio.

La goma arabiga inhibe la formacion y
crecimiento de cristales de hielo.

La goma arabiga se puede utilizar para mejorar
el porcentaje de fibras naturales solubles en
nuestra dieta diaria sin cambiar su color o
sabor, manteniendo todas las ventajas
saludables.

La goma arabiga se caracteriza por un alto
porcentaje de pureza, es 100% natural.

La goma arabiga ayuda a reducir el indice
glucémico de los alimentos.

El uso de la goma arabiga no tiene efectos
secundarios.

Tomado de Elnasr Industrial Trading Limited, 2013
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e Diferenciacion del servicio

El servicio en la heladeria forma parte principal de la estrategia de
posicionamiento de la marca. Tomando en cuenta las caracteristicas de
flexibilidad y elasticidad del producto, se pretende entregar el helado de
una forma atractiva, realizando movimientos para generar una experiencia
positiva en los clientes durante el momento previo al consumo. De igual
manera la empatia y el trato amable de los empleados son importantes

para la reputacion del servicio.

A continuacion se presenta la declaracibn de posicionamiento de

Heladeria Dondurma.

e Heladeria Dondurma: para los consumidores de helados artesanales que
prefieren un producto natural y de alta calidad, Dondurma son los helados
naturalmente deliciosos que son elaborados con aditivos y frutas 100%
naturales. Con Dondurma usted podra vivir un momento saludable y

divertido consumiendo helados.

A partir del posicionamiento se pretende construir las demas estrategias

del marketing mix de la heladeria.

4.3.1.3 Cartera de Productos

La cartera de producto es la gama o conjunto de bienes y/o servicios que
vende la empresa al mercado. De acuerdo a los datos recopilados en la
investigacion de mercado, se ha establecido 10 sabores que formaran parte de
la cartera de productos del negocio. Es importante mencionar que los
consumidores tienen una alta preferencia al consumo de helados de crema vy

en cono, por esa razén la oferta de productos sera dirigido a esa direccion.
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A continuacion se presenta la figura con la cartera de productos de Heladeria

Dondurma.

CARTERA DE PRODUCTOS

HELADERIA DONDURMA Categorias
A 4 v A 4
HELADOS BEBIDAS TOPPINGS
¢ Chocolate « Agua Tesalia — Giiitig e Barquillos
e Vainilla  Nestea  Malvaviscos
o Mora e Frutas secas
e Coco _ e Cerezas
o Grgr)adllla e Salsa de chocolate
. C_h|r|moya e Gomitas
o Kiwi ] ¢ Galletas oreo
e Maracuya e Crema Chantilly
e Guayaba ¢ Chispas de chocolate
e Mango e Grageas

Figura 33. Cartera de Productos Heladeria Dondurma

Es importante destacar que la presentacion de los helados sera en cono doble

(8 onzas) con toppings incluidos.

Todos los elementos en la figura 33 forman la cartera de productos de la
heladeria; este esquema comercial se podria incrementar entre mas categorias
o extenderse la linea de productos conforme se desplieguen nuevas

inversiones para ese proposito.

4.3.1.4 Logotipo y Slogan

De acuerdo a la declaracién de posicionamiento de Heladeria Dondurma, se
propone el siguiente slogan: “Un momento magico y divertido”. El slogan tiene
como objetivo describir emocionalmente la diferencia de consumir helados

Dondurma frente a los productos de la competencia.
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Se ha desarrollado un logotipo para Heladeria Dondurma que se vincule
directamente con la propuesta de valor del negocio: un helado rico y saludable

que te ofrece diversion al momento de consumirlo.

A continuacion se presenta el logotipo de Heladeria Dondurma.

Figura 34. Logotipo Heladeria Dondurma

La elecciéon de los colores para el disefio y creacién del logotipo son
fundamentales, ya que transmiten emociones al consumidor. Los colores

utilizados en el disefo del logotipo son los siguientes (Directo, 2013):

Negro — este color transmite un aspecto clasico a la marca.

¢ Rojo — este color transmite un sentimiento de alegria y pasion a la marca.

e Blanco — este color transmite una sensacion de pureza, simplicidad y paz

a la marca.

e Tomate — este color transmite amistad, creatividad, confianza y energia

para la marca.
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La combinacion de estos elementos ayuda a vincular el logotipo directamente

con el posicionamiento de la marca.

4.3.1.5 Concepto de Negocio

El concepto de negocio de Heladeria Dondurma radica en proporcionar un
servicio de primer nivel que se diferencie por la infraestructura y aporte

profesional de cada individuo.

A continuacion se presenta dos pilares estratégicos que envuelven el concepto

de negocio:

e El servicio inicia desde que el cliente ingresa a la heladeria, elige su
helado y forma parte de la experiencia en la entrega del producto. El
producto se distingue por su calidad, consistencia y sus componentes

naturales.

e La produccién artesanal del helado utiliza goma arabiga, sabores
convencionales y exoéticos (mediante frutas no tradicionales), con el

propésito de ofrecer al consumidor una alternativa deliciosa y saludable.

El objetivo es introducir un concepto de negocio innovador dentro de las
heladerias de la ciudad de Quito. A raiz de los conceptos estratégicos el disefio
del servicio como la infraestructura debe propiciar un ambiente saludable,

relajado y alegre para interactuar con los clientes que visiten la heladeria.

Dentro de la infraestructura, el local sera decorado con colores ligeros en tono
naranja; este color es recomendable para establecimientos de comida debido a
que estimula el apetito. Otro aspecto importante es la iluminacién, debido a que
proporciona una sensacion de seguridad y confort para los clientes. La
integracion de estos elementos nos asegura que el concepto de negocio de
Heladeria Dondurma sea innovador y contribuya a crear, distribuir y capturar

valor.
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4.3.1.6 Misioén y Vision

a) Misién

Somos una heladeria que elabora productos con ingredientes saludables,
brindando un servicio innovador y entretenido que contribuye a generar

experiencias positivas y capturar valor de nuestros clientes.

b) Visién

Ser una heladeria reconocida por sus excelentes productos y reputacion
en el servicio, que marque los estandares de innovacion en el mercado a
partir del 2018.

4.3.2 Canales de Marketing

Segun Roger Best, se conoce que la eleccidon y gestion de los canales de
marketing tiene un alto impacto en las siguientes areas de resultados (Best,
2007, p. 283):

e Valor al cliente: los canales ayudan a aumentar o reducir el valor percibido

por los clientes.

¢ Ingresos por ventas: es importante elegir un canal de marketing que esté

al alcance de los clientes.

¢ Rentabilidad: la eleccion efectiva de los canales de marketing tiene un
impacto directo sobre los margenes y gastos destinados al area de

marketing de la empresa.

Considerando estas areas de resultados, Heladeria Dondurma va a manejar un

sistema de canal directo, donde la empresa mantiene la propiedad de los
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productos y la responsabilidad en las tareas de venta, distribucion, servicio u

otras funciones que afadan valor y demanden los clientes.

Figura 35. Sistema de canal directo — Heladeria Dondurma

Este canal de venta directo estara manejado a través de un local comercial
propio de la heladeria ubicada en la zona de Ihaquito dentro de la ciudad de
Quito (anexo 12). Este punto de venta propio permite obtener un mayor margen
de ganancia y una relacion directa con el consumidor a través de distintas

actividades de marketing.

4.3.3 Politica de Precios

Para definir el precio de los productos ofrecidos por Heladeria Dondurma es
importante considerar los costos de produccion que se presentan para cada
sabor de helado. En el anexo 7 se presentan las tablas con los costos de
produccion para la elaboracion de un litro de helado (32 onzas) de cada sabor
(incluyendo conos y toppings) establecido en la cartera de productos. A partir
de este analisis, se obtiene en la siguiente tabla el costo variable de produccién
para 8 onzas (equivalente a una bola de helado) de cada sabor

respectivamente.
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Tabla 27. Costo variable para cada sabor de helado

Mora $ 0,70
Chocolate $ 0,89
Vainilla $ 0,59
Coco $ 0,70
Maracuya $ 0,76
Kiwi $ 0,82
Mango $ 0,71
Chirimoya $ 1,07
Granadilla $ 0,76
Guayaba $ 0,65
Toppings $ 0,16
Conos $ 0,06
Promedio | $ 0,66

Como se puede observar el promedio de los costos variables de produccion es
de 0,66 ctvs. La oferta de producto de Heladeria Dondurma consiste en un
helado doble (8 onzas) incluido toppings. Es importante recordar que la
presentacion del helado sera en conos de acuerdo a las preferencias del

consumidor obtenidas en la investigacién de mercados.

Con este analisis se obtiene que el costo de produccion para cada helado
doble, independientemente de la combinacion de sabores, es de US$ 1,32.
Segun el analisis de la industria y la investigacidon de mercados, se conoce que
el precio actual del mercado para un helado doble artesanal es de US$ 2,50.
Frente a esto, se propone afadir un margen del 12% al precio referente del
mercado para este producto determinado. El 12% de margen incluido esta
sustentado sobre la base de que Heladeria Dondurma ofrece un producto
diferente y una experiencia en el servicio superior con relacion a los

competidores directos.

El precio de venta del helado doble con toppings incluido que ofrece Heladeria
Dondurma a los consumidores es de US$ 2,80. EIl precio establecido es

sostenible en términos financieros ya que cubre los costos de produccion



99

incurridos para cada sabor de helado y genera rentabilidad frente a la

estimacion de la demanda del mercado objetivo.

4.3.4 Publicidad y Promocion

Toda la mezcla de publicidad y promocion de la heladeria se denominara
mezcla de comunicaciones de marketing; consiste en la combinacion de las
herramientas especificas de publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas y marketing directo (Kotler y Keller, 2006, p. 536).

Estas herramientas seran utiles para comunicar de forma persuasiva a los
clientes el valor que ofrece Heladeria Dondurma, con el fin de generar
relaciones redituables con ellos.

4.3.4.1 Estrategias de Marketing Digital

Las redes sociales en la actualidad son una plataforma de comunicacion

atractiva para las empresas porque otorgan los siguientes beneficios:

Es un medio mas econdmico.

¢ Se difunde la informacién de forma rapida.

¢ Interaccion directa y constante con el consumidor.

e Mayor alcance de los contenidos a distintos segmentos de consumidores.

¢ Medio efectivo para conocer las opiniones y quejas de los clientes.

e Es una plataforma para generar publicidad y promocién facilmente.
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Se ha decidido incursionar en Facebook e Instagram para cumplir la estrategia

de marketing digital de Heladeria Dondurma.

Facebook

Se va a crear una fan page en Facebook para comunicar el valor de la marca a

los clientes actuales y potenciales. Dentro del uso de esta plataforma se

plantean los siguientes objetivos estratégicos:

Fortalecer el posicionamiento de marca a través de contenidos relevantes

para el publico objetivo.

Crear un medio de atencion de clientes frente a quejas/sugerencias de los

productos y servicios.

Generar trafico a la fan page a través de tacticas de ventas y

promociones.

Analizar el ROl para establecer el presupuesto de las acciones

estratégicas.

Generar reportes mensuales sobre la actividad de la fan page, estrategias
y alcance de contenidos, interacciones con los seguidores, entre otros

aspectos.

Como se menciond anteriormente, se busca que la heladeria sea parte de la

nueva era de comunicacion, para que los clientes puedan comunicarse de una

forma mas rapida y sencilla, generando en todo momento una experiencia

divertida y saludable con los seguidores de la marca.
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Instagram

Instagram es una aplicacion que permite compartir fotos con diferentes efectos
fotograficos, también permite sincronizar los contenidos con Facebook y otras

redes sociales.

De acuerdo al articulo online Instagram para empresas, una forma de dar
visibilidad a las marcas (Mscalabuig, 2012); se presentan los siguientes
objetivos estratégicos para dar mayor visibilidad a la marca dentro de

Instagram:

Compartir imagenes que definan el entorno y valores de marca.

e Aprovechar el aspecto visual de la plataforma para generar curiosidad de

los productos a través de fotos que incluyan un texto determinado.

e Sincronizar los contenidos con Facebook para vincular a un mayor

numero de seguidores/fans.

e Utilizar Statigram como una herramienta analitica gratuita para los

contenidos aplicados en la plataforma.

e Seguir a los usuarios que tengan una fuerte influencia en la red social

para vincularlos con la marca.

e Generar en todo momento contenidos atractivos y creativos para los

clientes.

La administracién de las redes sociales debe ser controlada por un proveedor
especializado en marketing digital. Se ha decidido establecer una inversién de
US$ 380 anuales para la administracion de las plataformas de comunicacion;

para este proposito se va a contratar a un agencia freelance que realice el
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trabajo dentro de los periodos de contratacidn. La retribucion del proveedor de
marketing digital no sera en funcién del tiempo empleado sino del resultado

obtenido de acuerdo a los objetivos propuestos por Heladeria Dondurma.

4.3.4.2 Estrategias de Marketing Viral

Se plantean dos actividades BTL para comunicar el valor de la marca e
incentivar la visita y consumo en la heladeria. A continuacion se presenta el

detalle de las actividades a realizarse:

1. Material POP

Heladeria Dondurma realizara la impresion de 1.000 folletos con forma de
helado; estos se colocaran en las entradas de edificios, locales
comerciales, casas y puertas de los autos estacionados en la zona

alrededor de la heladeria.

Se propone desarrollar un material original para captar la atencion del
publico y generar una respuesta positiva hacia la marca. A continuacion

se presenta el disefio propuesto para el material POP del negocio:

Figura 36. Disefio material POP
Tomado de Tecnoculto, 2013
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Estos folletos incluiran informacién de los productos de la heladeria y su

respectiva ubicacion.

. Show con helados

Se pretende filmar y tomar fotos de clientes al azar que visiten la
heladeria y se vean expuestos al show realizado por el vendedor. Es
importante recalcar que los movimientos que realiza el vendedor tienen
como objetivo deleitar al cliente ya que el helado se mantiene sin caerse
del cono. Esta estabilidad se logra gracias a la consistencia del producto

que se diferencia con los productos de la competencia.

El objetivo de esta accién es capturar los momentos claves de la
experiencia divertida y saludable al consumir los productos de la
heladeria. A partir de esto, se deben escoger los mejores contenidos para
subir en la pagina web y las redes sociales. El objetivo es viralizar las
publicaciones, generando notoriedad de marca a través de un alcance
mayor. La agencia de marketing digital sera la encargada de dar soporte a
esta accion de BTL por medio de las redes sociales, ademas de eso es
importante que se desarrolle un reporte para medir el impacto y la

efectividad de dicha accién.

Figura 37. Represeﬁacién de entrega del producto
Tomado de Logilife, 2013
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4.3.4.3 Promocion de Ventas

La promocién de ventas tiene como objetivo inducir e incrementar la venta de
un producto o servicio. Las herramientas utilizadas son cupones, rebajas,

concursos, entre otros (Kotler y Keller, 2008, p. 585).

A continuacion se presentan las promociones de venta que ayudaran a dar una

respuesta positiva de los consumidores:

Concurso “Helado de tus sueinos”

Este concurso tiene como objetivo que los consumidores participen creando su
propio helado. El concurso sera comunicado a través de la fan page de la
heladeria, de esa manera se podra contar con la participacién de personas que
conforman el mercado meta. La creacion de este helado podria utilizar
combinaciones de diferentes sabores. La intencién es evaluar las diferentes
preferencias que tienen los consumidores para los helados e incentivarlos a

interactuar con Heladeria Dondurma de forma directa y divertida.

Una vez que se tengan creados diferentes tipos de helados, se procederia a
una votacion entre los seguidores para conocer cual es la creacidbn con mas
aceptacion. El helado que mas votos genere sera el ganador y formara parte

de la cartera de productos bajo un nombre determinado.

El ganador del concurso contara con los siguientes premios:

¢ Productos gratis de la heladeria.
¢ Participacion en el proceso de produccion del nuevo helado.

¢ Reconocimiento del aporte del ganador en la fan page de la heladeria.

Mediante este concurso se pretende generar preferencia de marca, dando a

conocer a los consumidores que Heladeria Dondurma ofrece productos que se



105

adaptan a sus gustos y preferencias. De igual manera se pretende proyectar
una imagen divertida y diferenciadora de la heladeria para provocar el cambio
hacia la marca. En ultimo lugar pero no menos importante es el hecho de crear
y mantener las relaciones con los clientes mediante la realizacion de este tipo

de concursos.

Promociones para el consumidor

Con el fin de incrementar las ventas a corto plazo y obtener mayor participacion
de mercado a largo plazo se va a generar promociones para los consumidores,

utilizando las siguientes herramientas:

e Los cupones son certificados que otorgan a los compradores un ahorro
cuando compran productos determinados. Se podria utilizar las redes
sociales para la distribucion de los cupones directamente a los
consumidores que mas interactien con la marca dentro de estas

plataformas.

e Las tarjetas de afiliacion es una practica comun en el sector comercial.
No se convertira en un simple mecanismo de descuento; se podria dar la
opcion de acumular puntos por consumo y canjear dichos puntos por
premios. La tarjeta de afiliacion no tiene costo alguno; los descuentos
dentro de las tarjetas de afiliacién seran facilmente financiables ya que se

otorgaran a clientes cuyo consumo sea frecuente y estable.

Mediante estas promociones para el consumidor se pretende fomentar el
consumo en la heladeria y generar relaciones a largo plazo con los clientes.
De igual manera el uso de estas promociones ayudara a construir nuevas
formas para analizar el comportamiento del consumidor, sus gustos y

preferencias al momento de consumir helados artesanales.
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5 CAPITULO V: PLAN DE OPERACIONES

5.1 ESTRATEGIA DE OPERACIONES

Segun Heizer, la produccién es la incursion en la creaciéon de bienes y
servicios. La administracién de operaciones son los procesos relacionados para

transformar los insumos en productos terminados (Heizer, 2004).

La produccion de bienes y servicios es fundamental para cualquier
organizacion. La gestidon comercial de productos y servicios estan enfocadas a
satisfacer las necesidades de los consumidores y generar utilidades para el

negocio (Heizer, 2004).

La estrategia de operaciones para el modelo de negocios propuesto debe
competir en base a la diferenciaciéon dentro del mercado. Con anterioridad se
explicé que la diferenciacién de Heladeria Dondurma radica en el producto y el
servicio, de esta manera se pretende distinguir la oferta dentro del mercado
para que el cliente perciba un valor agregado. Se debe generar un enfoque
dentro de la administracion de operaciones hacia la diferenciacion por
experiencia, es decir, comprometer al cliente con el producto a través del
empleo organoléptico, con el fin de que “experimente” el producto (Heizer,
2004).

La decoracion y tematica elegida por Heladeria Dondurma, permite a los
clientes sentirse parte del publico del teatro, las caracteristicas de los helados
permiten que la entrega del producto sea llamativa, es decir atractiva para los
ojos de los consumidores. Por ejemplo el heladero podra entregar los helados a
los clientes realizando movimientos sin dejarlos caer, interactuando
constantemente con el cliente, generando una experiencia positiva en el

servicio.
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La estrategia de Heladeria Dondurma consiste en incorporar una experiencia
en el consumo de helados a través del desarrollo de un servicio completamente

diferente al de los competidores.

5.2 CICLO DE OPERACIONES

El ciclo de operaciones son las actividades y procesos que toda empresa debe
realizar para generar valor agregado a los productos y servicios dirigidos a los

clientes (Consulting, 2010).

Para lograr un ciclo de operaciones efectivo y estructurado se debe considerar

los siguientes elementos como motor principal de las actividades y procesos:

1. Estrategia Competitiva
2. Segmentos de Negocio
3. Organizacion de Recursos Humanos

4. Tecnologia

En la siguiente figura se presenta el ciclo de operaciones de Heladeria

Dondurma.



108

Administracion
Estratégica

Abastecimiento
de Insumos

1. Economia de la experiencia
através de |a diferenciacion en
el producto y servicio.

2.Ninosde 5 a 14 anos —
Adolescentes y adultos de 15a
64 anos(NSE: A, B, C+).
3. Administracion Estratégica,
Abastecimiento de Insumos,

Produccion, Marketingy
Ventas.

4. Tecnologla.

Figura 38. Ciclo de Operaciones.
Tomado de TaktikConsulting, 2013

El ciclo de operaciones inicia desde la etapa mas importante de planeacion y
administracion. En esta etapa de administracion estratégica se formulan,
implementan y evaluan decisiones multifuncionales que le permitan al negocio

lograr los objetivos planteados.

Segun Fred R. David, la administracion estratégica tiene como objetivo integrar
el marketing, las operaciones y la produccién para alcanzar el éxito en la

gestion empresarial (David, 2008, p. 5).

5.2.1 Ciclo de Abastecimiento de Insumos

El abastecimiento es fundamental para el funcionamiento del negocio, ya que a
través de la misma se logra suministrar al negocio de todos los materiales e
insumos necesarios para la produccién. EI manejo efectivo de esta funcién
ayuda a disminuir los costos y mejorar la capacidad de respuesta al

consumidor.
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Es de suma importancia administrar efectivamente el flujo de entrada de los
insumos ya que se conoce que los retrasos en pedidos o entrega de los
mismos por parte de los proveedores afectan directamente al proceso
productivo, aumentando los costos por tiempos improductivos o de &seo
(Monterroso, 2002).

Frente a los proveedores de la heladeria, se debe elegir los correctos para
disminuir el riesgo de incumplimiento por restricciones en la oferta o la falta de
una respuesta rapida vy flexible. El responsable del abastecimiento tiene como
responsabilidad la coordinacién de las actividades vinculadas con las compras
de materiales e insumos. Dentro de esta gestion se debe cumplir los siguientes

procesos:

Compras

Recepcion

Almacenamiento

Gestion de inventarios

La siguiente figura presenta el ciclo de abastecimiento de Heladeria Dondurma.

Proveedores m

/ N

m

N /

Figura 39. Ciclo de Abastecimiento
Nota: Ciclo de abastecimiento desarrollado en base a la informacion obtenida de La Gestion
de Abastecimiento.
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La funcién de compras se encarga de la adquisicion de bienes y servicios
necesarios para el desarrollo de las actividades del negocio. Las compras para
la heladeria consisten principalmente en insumos, maquinaria, muebles,

elementos de seguridad, articulos de limpieza, etc.

Una vez realizada las compras, se debe someter a una revision y control para
completar el proceso de recepcion y continuar con el almacenamiento en
bodega. Los parametros de calidad para la adecuada recepcién de los insumos

son los siguientes:

e Fecha de caducidad: se realizara un control de la fecha de caducidad en
los insumos. Es de suma importancia que no ingresen productos

expirados o proximos a expirar.

e Estado: los insumos deben estar frescos y limpios, no ingresaran
productos que estén en mal estado.

e Presentacion: se realizara un control de los insumos que se encuentren
empaquetados para detectar que ninguno se encuentre abierto al

momento de recibirlo.

Para la fase de producciéon de los helados, se requieren los insumos que se

detallan en la siguiente tabla.
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Tabla 28. Insumos para la produccién de helados artesanales.

INSUMOS PARA LA PRODUCCION DE LOS HELADOS ARTESANALES

Ingredientes

Tipos

Leche y derivados lacteos

Leche descremada

Leche en polvo entera y descremada

Crema de leche

Grasas comestibles

Aceite Vegetal

Huevos

Huevos frescos, refrigerados o congelados

Azlcares

Azlcar invertida, miel, glucosa

Sabores convencionales

Chocolate, vainilla, mora y coco

Frutas y sus derivados, zumos de frutas
naturales y concentrados

Granadilla, chirimoya, kiwi, maracuyd, guayaba, mango

Agua potable

Incolora, inodora, limpida y transparente.

Conos

Cono de galleta

Agregados y decoraciones

Chispas de chocolate, grageas, trozos de fruta,
barquillos, etc.

Aditivos

Tipo

Estabilizantes

Hidrocoloides: goma arabiga

Emulsificantes

Monoglicéridos y diglicéridos

Tomado de Zona Diet

Los requerimientos hacia el proveedor seran manejados a través de ordenes

de compra para mantener un control efectivo de los inventarios.

El sistema de valoracion de inventarios que sera utilizado por Heladeria
Dondurma sera a través del método FIFO o PEPS (por sus siglas en
castellano). Este método se aplica para empresas que tienen niveles de
inventarios bajos, por lo tanto resulta efectivo como método de valoracion de
inventarios de la heladeria. EI método FIFO sera aplicado para valorar cada
insumo productivo que se reciba, de esa manera se sostiene que las
mercaderias que ingresan primero, son aquellas que deben salir primero del

inventario.

Para la administracion de las relaciones con los proveedores, asi como el
control y manejo de las compras realizadas, se propone trabajar mediante el

siguiente proceso:
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- Eliminar
nicio » Creacion del pedido al
proveedor Pedido validado
Validacion del Realizar
) i pedido el
Confirmar pedido Crear orden de » pedido
con orden de compra
compra
Recepcion I
| del pedido [«
o £
Rechazar Inspeccion de los
pedido insumos Actualizar
» Ingreso a bodega [ Inventarios
¢ El pedido cumple
NO con las condiciones S _ F’ago. al proveedor
establecidas? » mediante cheque
Devolucion -
del pedido Actualizar
v Cuentas por
o . pagar
Notlflcar el motivo de Analisis y evaluacion (proveedores)
la devolucioén a de proveedores
compras
Figura 40. Proceso de administracion de relaciones con proveedores.

Mediante este esquema para la administracion de las relaciones con los
proveedores se podra mantener un proceso detallado para la recepcion,

almacenamiento y gestion de inventarios frente a los pedidos solicitados.

Dentro del analisis y evaluacidon de los proveedores, se propone utilizar unas
fichas que contienen los criterios principales de evaluacion, como son variedad,
cantidad, precios, calidad y entrega de los pedidos. En el anexo 8 se
encuentra el diseino de la ficha, cuyo objetivo es evaluar mediante rangos
establecidos la gestion del proveedor, de igual manera se pueden incluir
observaciones en cuanto a cualquier problema o incumplimiento dentro de los

criterios de evaluacion.

Esta evaluacion permitira seleccionar los mejores proveedores para el modelo

de negocio, de igual manera debe contribuir para crear un programa de
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incentivos para aquellos que cumplan con los requisitos de la heladeria de

forma ininterrumpida.

5.2.2 Ciclo de Produccion

Para la preparacion de los helados, primero se debe mezclar la materia prima
para luego congelarlo a temperatura indicada. Segun los insumos utilizados y la
temperatura de congelacion, la textura de los helados podra variar entre sélido,

pastoso y semisolido (Diet, 2013).

Los helados artesanales se diferencian de los industriales debido a que estos
son elaborados en laboratorios de produccion de menor escala. También es
importante mencionar que estos no contienen colorantes, saborizantes ni
conservantes; se utilizan productos frescos y generalmente tienen un aspecto
cremoso debido a que se incorpora menos cantidad de aire en su preparacion
(Artesanal, 2013).

De forma independiente del producto que se desee formular, es importante

considerar dos tipos de materias primas para la elaboracién de los helados:

a) Ingredientes: son los constituyentes esenciales de los helados
(indispensables para la formulacion del producto) y que se encuentran

presenten en cantidades mayores al 1%.

b) Aditivos: se utilizan para mejorar o conservar las cualidades del helado y
se encuentran presentes en cantidades menores al 1% dentro de la

formulacion.

Es importante resaltar que cada uno de los ingredientes y aditivos desempefia
un papel esencial en la elaboracion, la conservacion y la textura del producto

final.
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Segun los resultados de la investigacion de mercados, se puede inferir que el
helado es considerado como una golosina que se consume después de una
comida completa. En la actualidad, la produccion de los helados contiene
insumos saludables tales como grasas de origen vegetal leche descremada,
menor cantidad de azucar y estabilizantes de origen natural. Estos productos
contribuyen a formar una fuente importante de vitaminas, energia caldrica,

proteinas y minerales (calcio, magnesio, sodio, potasio, etc.).

A continuacién se presenta el siguiente diagrama con el proceso sistematico

para la elaboracion del producto.

Ingredientes > Mezclado

Homogenizacion 70a75°C

!

60 a 85°C Pasteurizacion
405°C Maduracion » Envasado
4y-10°C Congelacién Parcial Congelacion

(Endurecimiento)

;
Almacenamiento y
Venta

Figura 41. Proceso de produccion de helados.
Tomado de Zona Diet

Es importante contar con maquinaria y equipos de calidad que permitan a
aumentar la produccion, disminuir los costos y elaborar productos de calidad

para el consumidor.

Una vez definido el proceso de elaboraciéon de los helados, se debe establecer
una formulacion base que sea bajo en calorias y que permita tomar como
referencia en las elaboraciones de los distintos sabores de los productos. A

continuacion se presenta la formulacion base para la mezcla de helado:



Tabla 29. Formulacién base para la mezcla de helado.

Ingredientes / Aditivos

Porcentaje %

Agua 50.00

Grasa Vegetal 3.00-4.00
Leche 12.50 - 13.00
AzUcar 10.05

Frutas 24.00
Estabilizante 0.35
Emulsificante 0.10

Sélidos Totales 50.00

Tomado de Guia de Elaboracion de Helados, 2013
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Para elaborar los helados se debe incluir dos tipos de aditivos, los cuales

mejoran al aspecto del producto final. A continuacion se detalla los beneficios

de dichos aditivos (Alnicolsa, 2013):

Aumentan la viscosidad de la mezcla.

Mejoran el cuerpo y textura.

de la mezcla es superior.

Ayudan para que la incorporacién del aire sea mas efectivo.

Mejoran las propiedades de fusién y derretido.

Retrasan el desarrollo de cristales de hielo y lactosa ya que la estabilidad

La composicion de elementos tales como emulsionantes y estabilizantes para

la realizacion de helados, se basa en la mezcla de uno o dos emulsionantes

con una cantidad especifica de estabilizantes.

e Emulsionantes y estabilizantes integrados (atomizados): Dentro de

los productos integrados, cada uno de los elementos del estabilizante se

esparcen de manera uniforme mediante particulas semejantes en la etapa
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de emulsion. La ventaja de utilizar dichos productos es que se debe pesar
y agregar a la preparacion solo un ingrediente, de esta manera se reduce
el peligro de errores en cuanto a la cantidad de emulsionantes vy

estabilizantes (Alnicolsa, 2013).

El uso de mezclas integradas ofrece las siguientes ventajas (Alnicolsa, 2013):

e Existe un completo esparcimiento de la mezcla cuando se encuentra fria 'y

brinda la capacidad de integrarse a distintas temperaturas.

e Productos en presentaciones de polvo, por lo que su manejo es facil y sin

complicaciones.

e Combinacion perfecta entre emulsificantes y estabilizantes.

5.2.2.1 Niveles de Produccion

Para aplicar y evaluar el proceso de produccién de Heladeria Dondurma se
tomara en cuenta la capacidad maxima instalada. Este concepto se refiere a la
cantidad maxima de bienes y servicios que pueden obtenerse de las plantas y
equipos de una empresa por unidad de tiempo, bajo condiciones tecnoldgicas

determinadas.

Los niveles de produccién de la heladeria utilizaran el método cuantitativo de
horas/litros, con el objetivo de estandarizar el proceso y controlar las
cantidades que se deban producir para satisfacer la demanda. La maquinaria
de la heladeria que se presentara mas adelante, ofrece un nivel de produccién
de 60 litros en 2 horas, de acuerdo a esto se establecera los niveles de

produccion para satisfacer la demanda del mercado.

Segun la estimacion de demanda que se realizo en el capitulo de investigacion

de mercados, Heladeria Dondurma pretende alcanzar una venta mensual
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estimada de 1901 helados. La capacidad maxima instalada del negocio es de
30 litros diarios de mezcla de helado, de acuerdo a esa cantidad se puede

obtener 120 helados dobles diarios para la venta a clientes.

Para los periodos iniciales de operacion de la heladeria, se estima que la
produccion debe ser de 16 litros diarios. De acuerdo a ese nivel de produccion
se obtiene una cantidad de 64 helados dobles diarios para la venta a clientes.
Es importante resaltar que ese nivel de produccién satisface la demanda

esperada del negocio.

El ciclo de produccion debe tener un control riguroso por el personal encargado
del area para asegurar altos estandares de calidad de los productos. Se debe
recalcar que la base de la diferenciacién del negocio es principalmente el
proceso de entrega y venta, sin embargo la calidad del producto es la
caracteristica mas valorada de los helados por los consumidores, por esta
razon se debe elaborar los productos con los mejores procesos, maquinarias y

personal de servicio.

5.2.3 Ciclo de Marketing

El ciclo de marketing debe tener una orientacion externa para dirigir sus

acciones en la misma direccion que los cambios del mercado y del entorno.

Una sélida orientacion al mercado significa que todas las personas de la
organizacion deben ser sensibles a las necesidades de los clientes. Mediante
esta orientacion las empresas seran capaces de prever los movimientos de la
competencia, asi como las oportunidades que ofrece el mercado (Best, 2007,
pp. 7, 25 - 29).

En la siguiente figura se presenta graficamente el enfoque en el cliente dentro

de Heladeria Dondurma.
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Rentabilidad
para cliente y
empresa

Marketing de
relaciones con el
cliente

Satisfaccion y lealtad del cliente

Organizacioén centrada en el cliente

Figura 42. Enfoque en el cliente, satisfaccion y rentabilidad.
Tomado de Roger, p. 9.

De acuerdo a esto se plantea el siguiente diagrama que integra el marketing en
todas las areas y procesos de la heladeria para alcanzar un enfoque de

mercado competitivo.

Proveedores

Produceidn

Pramaeidn

Figura 43. Ciclo de marketing

Las actividades de publicidad y promocion de la heladeria radican en la
estrategia de marketing digital sustentada por las redes sociales y la estrategia
de marketing viral que esta asociada directamente con las acciones BTL que se

han propuesto en el capitulo anterior.
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A continuacion se va a detallar la manera en que se van a manejar los

procesos de promocion para generar valor hacia los clientes de la heladeria.

Pagina web

Elementos
de

Facebook Instagram

publicidad y
promocion

Actividades
BTL

Figura 44. Diagrama de Elementos en Publicidad y Promocion.

La administracion de las redes sociales, en lo que se refiere a generacion de
contenidos, aumento de fans y demas aspectos tacticos, serdn manejados a
través de una agencia de marketing digital. De igual manera las propuestas e
implementacion de las acciones BTL seran manejadas a través de una agencia

de publicidad especializada en ese ramo.

En el siguiente diagrama se presenta el proceso de Heladeria Dondurma para

trabajar con la agencia de marketing digital y la agencia especializada en BTL.
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Envio del brief a . . .
o la agencia Reunion estrate_glca conla Presentacion de la
(&) marketing digital > agencia »( propuesta por parte la
z y agencia de agencia
BTL \
Rechazo de la
Implementacién de camparias propuesta
digitales y de BTL por parte de la NO
agencia \
\ Analisis de la
v Firma del P S| propuesta ¢Se
contrato N podran
Generacion de reportes por conseguir los
parte de la agencia objetivos
mediante esta
¢ campafa?
Evaluacion de resultados
Figura 45. Proceso de administracion de relaciones con agencias de publicidad y promocion.

Este proceso tiene como intencion principal evaluar las propuestas estratégicas
en medios digitales y BTL para la respectiva implementacion y analisis de
resultados. Dentro del analisis y evaluacién de los resultados, se debe tomar en
cuenta los objetivos planteados por el brief, esto ayudara a identificar los
posibles errores y corregirlos para encaminar las actividades de acuerdo a la

estrategia de posicionamiento.

5.2.4 Ciclo de Ventas

Es evidente que existe poca diferenciacion entre las marcas, donde se puede
observar que el precio adquiere mas valor en el entorno competitivo. El punto
de vista en esta tematica de negocios, es que el servicio es el verdadero factor
de diferenciacién entre las marcas, ya que se puede emular los precios de los
competidores facilmente, sin embargo si se logra un enfoque efectivo en base
al servicio, esta perdurara, logrando captar y fidelizar a mayor cantidad de

clientes.
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A continuacion se presenta el proceso de ventas de Heladeria Dondurma.

Seleccion del Cancelar el pedido en caja Degustacion de los
helado (cono —» > sabores
doble)

l

Seleccion del sabor del
helado por parte del cliente

Show realizado por parte del
vendedor, tiempo maximo (15 a
30 segundos)

A

A 4

Invitacion por parte del vendedor

Entrega del helado y tarjeta a tomar asiento para disfrutar
de afiliacion Heladeria > del helado y el show que se
Dondurma realiza a los demas clientes

Cliente se retira del local comercial P

Figura 46. Proceso de venta

Este proceso facilita la identificacion de los momentos de verdad dentro de la
gestion de la heladeria. Mejorar los aspectos del servicio es muy importante

para mantener una buena imagen del establecimiento.

5.3 REQUERIMIENTOS DE EQUIPOS Y HERRAMIENTAS

El equipamiento necesario para el funcionamiento de una heladeria esta

dividido en 3 categorias principales:

e Equipos de elaboracion
e Equipos de conservacion

e Equipo administrativo

Los equipos de Heladeria Dondurma deben generar una sinergia que

contribuya a producir y comercializar efectivamente los productos. Se conoce
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que la calidad del producto y servicio no solo depende de la materia prima, sino

también de la maquinaria y aspectos de gestién administrativa.

5.3.1 Equipos de elaboracion

El equipo necesario para la elaboracién base-helado sera el siguiente:

e Pasteurizador Electronico para Mezclas de Helado

Heladeria Dondurma ha optado por la maquina Pastomaster 60 RTL, ya que
ofrece varios beneficios y se adapta a las necesidades de produccion que se
ha establecido para iniciar las ventas en el negocio y posteriormente alcanzar
la capacidad maxima instalada. En el anexo 9 se puede observar el modelo
Pastomaster 60 RTL.

El proceso de produccién que cumple este modelo agrupa todas las fases
mencionadas en el diagrama de elaboracidon del helado. Pastomaster RTL 60
prepara, pasteuriza, homogeniza, conserva, madura y transporta las mezclas
para helado; es una pasteurizadora que permite ahorrar energia y es flexible
para diversificar la produccién tradicional en las heladerias. En el anexo 10 se
pueden observar los 7 tipos de programa que brindan flexibilidad y variedad a

la produccién de Heladeria Dondurma.

Es importante mencionar que los ingredientes se mezclan y pasteurizan dentro
de la maquina. En el anexo 11 se puede encontrar el proceso de
pasteurizacion, el cual sirve para bonificar los alimentos de los microbios
patdgenos, conservando los valores nutricionales y organolépticos de la mezcla

de helado.

El costo de este modelo es de US$ 29.639,27 incluido IVA. En la siguiente

tabla se presentan las caracteristicas técnicas del modelo Pastomaster 60 RTL.
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Tabla 30. Caracteristicas técnicas de Pastomaster 60 RTL.

Produccion . Velocidad | Alimentacion | Potencia Dimensiones ala |Peso
Capacidad cuba L. .
Modelo en 2 horas mezcla eléctrica* instalada | Condensador** base cm Neto
litros Minimo litros | Méximo liros n° Voltaje | Hz | Ph kw Ancho | Long. | Altura] kg
Pastomaster 60 RTLJ 60 15 60 5 400 |50 3 6,5 Agua 35 86 | 103 | 162

Tomado de Artegelato Ecuador, 2013

Esta maquina ofrece el respaldo de cumplir las normas internacionales de
seguridad e higiene. De esta manera se adopta los correctos procedimientos
de control y vigilancia de los puntos criticos en la produccion del helado

artesanal.

5.3.2 Equipos de conservacion

Una vez finalizado el proceso de produccion de los helados, se debe almacenar
el producto hasta el momento de su manipulacion o venta. La conservacion se
la debe realizar a -16°C de manera ininterrumpida para que el helado
mantenga su estructura correosa y no forme cristales de hielo. Se utilizara una
congeladora vitrina para helado artesanal modelo Fiji. Esta vitrina se utiliza

para exhibir el producto y conservarlo hasta el momento de la venta.

Este modelo de vitrina para helado artesanal cuenta con las siguientes

descripciones:

e Condiciones ambientales: 35°C / 70% de humedad

e Capacidad de 12 cubetas de 4.75 litros (se utilizaran unicamente 10
cubetas de acuerdo a los sabores de la cartera de productos de la
heladeria).

e Temperatura de producto 16/-14

e Alimentacion eléctrica v.220/60hz

e Peso neto 135 kg

El costo de la vitrina para helado artesanal modelo fiji es de US$ 5.846,40
incluido IVA. Las 24 cubetas de acero inoxidable se venden por separado a un
costo de US$ 725,76 incluido IVA.
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El mantenimiento de este equipo es importante para asegurar que no existan
problemas que repercutan en la calidad final del producto. Se conoce que si el
helado se derrite fuera de una fase de conservacién perdera su estructura

correosa y formara cristales de hielo.

5.3.3 Equipo administrativo

Dentro de los equipos administrativos, Heladeria Dondurma utilizara una
computadora con un software de gestion que optimizara las operaciones del
negocio. El software denominado Gestion de Heladerias cuenta con 6 modulos

disponibles que se detallan a continuacién:

1. Pedido en Heladeria
¢ Ingreso al sistema e inicio de operaciones.
¢ Identificacidn del cliente por numero telefonico.
e Toma del pedido de heladeria.
e Seleccion de sabores y preferencias.
e Seleccion de forma de pago y facturacion.
e Personalizar la facturacion.

o Verificar el estado del pedido.

2. Panel de Sabores
e Seleccion de sabores solicitados.
¢ Clasificacion de sabores preferidos o0 mas solicitados.

e Sabores ordenados por grupos.

3. Productos y sabores
o Definir y crear los productos de la heladeria.
e Manejo de grupos para los sabores y productos.

e Promociones y combos especiales.
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4. Caja diaria
e Turnos de caja.
¢ Arqueo de caja.

e Cierre de caja por turno.

5. Consultas y reportes

e Consulta de ventas.

Consultas de caja.

Libros contables.

Reportes fiscales.

6. Parametrizacion
e Configuracion de parametros para el sistema.
e Usuarios del sistema.
¢ Indexar archivos.
e Configurar impresora.
e Botones de acceso rapido.
e Botones por usuario.

¢ Definicién de impuestos.

Este software sera de gran ayuda para controlar el sistema de inventarios y la
contabilidad financiera del negocio. El costo del software Gestion de Heladerias
es de US$ 716,80 incluido IVA.

5.4 INSTALACIONES Y MEJORAS

El local comercial de Heladeria Dondurma debe contar con un espacio de 80
metros cuadrados para la correcta instalacién de los muebles y equipos. Se
debe contar con espacios exteriores para el estacionamiento de vehiculos,
también se debe ofrecer WiFi a los clientes que visiten el local y finalmente se
debe contar con servicios basicos como agua, luz para poder cumplir con los

requisitos del Municipio de Quito.
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Lo importante de gestionar un venta directa es la cercania con los
consumidores, gracias a eso se obtiene una retroalimentacion inmediata para
realizar los cambios que sean necesarios. Para dichos cambios es importante
contar con un arquitecto especializado en locales de comida, de esta manera
contribuira a la colocaciéon efectiva de la maquinaria, vitrinas de exhibicion y
demas instalaciones de la heladeria. En el anexo 12 se puede observar el

disefo arquitecténico de Heladeria Dondurma.

5.5 LOCALIZACION GEOGRAFICA Y REQUERIMIENTOS DE ESPACIO
Fisico

Para la implementacion del negocio se ha optado la zona administrativa
Eugenio Espejo (Norte) de la ciudad de Quito. Dentro de esta zona se ha
decidido establecer la heladeria en la parroquia urbana de Ifaquito, debido a

que es un lugar que existe alto trafico de personas.

La parroquia IAaquito esta ubicada al noroeste de la ciudad. En esta parroquia
se puede encontrar el Estadio Olimpico Atahualpa, Avenida Amazonas,
Avenida Republica del Salvador y Avenida Shyris. Dentro de este espacio se
pueden encontrar varios centros financieros y de negocios, como también
centros comerciales de alta concurrencia como el Quicentro y el Centro

Comercial Iiaquito.
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En la siguiente figura se muestra un mapa del area metropolitana de la

parroquia Iiaquito.

BEBES]

g 7 Rt K <y =
Figura 47. Mapa del area metropolitana de la parroquia urbana Ihaquito.
Tomado de Google Earth.

Heladeria Dondurma estara ubicada dentro de esta zona en la siguiente
direccion: Ave. Republica del Salvador y Portugal. En la siguiente figura se

presenta la ubicacion del negocio dentro de la ciudad de Quito.
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Figura 48. Ubicacion Heladeria Dondurma en Quito.
Tomado de Mapa de la Ciudad de Quito, 2013

Para tomar una decision frente al local de arrendamiento, se debe considerar el
espacio establecido para asegurar el funcionamiento de todas areas que seran

instaladas en la heladeria.

5.6 CAPACIDAD DE ALMACENAMIENTO

Debido a que el local comercial de Heladeria Dondurma contara con un area de

80 metros cuadrados, es prudente delegar un espacio para el almacenamiento
de materia prima, el mismo que se encontrara junto a la cocina o laboratorio de

produccion.
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En este lugar se almacenara la materia prima necesaria para la elaboracion de
los helados. Debe contar con un refrigerador y estanterias donde se colocaran
los aditivos, azucar y productos lacteos. En la refrigeradora se almacenaran
los productos lacteos y las frutas para conservar su estado y calidad. El area de
almacenamiento ofrecera un mejor control y orden del sistema de inventarios

de la heladeria.

5.7 ASPECTOS REGULATORIOS Y LEGALES

¢ Registro Sanitario (Publica, 2013)

Todos los alimentos procesados como productos naturales e insumos
deben contar con Registro Sanitario para las labores de produccion,
almacenamiento, transportacién, comercializacion y consumo. El Registro
Sanitario tiene como objetivo establecer condiciones y estandares de
calidad en las empresas con el fin de ofrecer productos que no
perjudiquen la salud de los consumidores. El ministerio de salud publica
es el organismo que controla y emite los tramites, requisitos y directrices

para la obtencidn del Registro Sanitario.

e Certificado de Operacién

El programa BPM (Buenas Practicas de Manufactura) del Ministerio de
Salud Publica consiste en que los establecimientos que realicen
actividades de elaboracion, envasado, almacenamiento y distribucion de
alimentos para consumo humano deben cumplir con normas de vigilancia
y control sanitario. BPM son los principios basicos y practicas generales
de higiene que garantizan que los alimentos se fabriquen en condiciones
sanitarias adecuadas para disminuir los riesgos inherentes a la

produccion.
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El Ministerio de Salud Publica, a través de la Direccidon Nacional de
Vigilancia y Control Sanitario, es la unica entidad que emite Certificados
de Operacion sobre el cumplimiento de las Buenas Practicas de
Manufactura en plantas procesadoras de alimentos con base a
disposiciones establecidas en el Decreto Ejecutivo 3253 del Registro
Oficial 696 del 4 de Noviembre del 2002. Para la inspeccién y verificacion
de las mismas se cuenta con organismos acreditados por el Organismo

de Acreditacion Ecuatoriano (OAE).

Es de suma importancia la obtencién del Certificado de Operacién ya que
es un requisito obligatorio para el permiso de funcionamiento y es un
documento valido para obtener el Registro Sanitario. Es importante
mencionar que dicho certificado tiene vigencia de tres afios a partir de su

concesion (Publica, 2013).

Permiso de Funcionamiento del Cuerpo de Bomberos

Para que heladeria Dondurma pueda expender sus productos es
necesario contar con el permiso de funcionamiento, este lo emite el

Cuerpo de Bomberos.

Para obtener dicho permiso el cuerpo de Bomberos debera inspeccionar

el local comercial y emitir un informe favorable (Bomberos, 2013).

Secretaria de Ambiente — Registro de Establecimientos

Todas las empresas que se dediquen a cualquier actividad comercial, o
expendan productos que necesitan registro sanitario deben obtener el
respectivo permiso de funcionamiento, en el caso de Heladeria Dondurma
este se debe solicitar acercandose a la Secretaria de Ambiente y llenar el

formulario de registro (Ambiente, 2013).
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6 CAPITULO VI: EQUIPO GERENCIAL

6.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

En este capitulo se presenta el equipo gerencial que se va a formar para la

ejecucion de las operaciones de Heladeria Dondurma.

Un equipo se conforma por un grupo de individuos los cuales comparten un
objetivo en comun, este equipo reporta a un lider el cual se encarga de delegar
y dar seguimiento a los integrantes del equipo para la obtencion de resultados.
Existen dos grupos de trabajo los cuales desempefian distintas funciones para

alcanzar el mismo objetivo (Consultores, 2013):

Existen dos grupos dentro de este esquema que desempefian funciones

diferentes para conseguir el mismo objetivo de negocio (Consultores, 2013):

e Equipo de trabajo: es un equipo con un objetivo especifico de
productividad dentro de la empresa, que logra su objetivo a través de

reuniones periodicas.

e Equipo de gerencia: es el equipo responsable por la gestion, la
conduccion y los resultados de un departamento, una gerencia o una
divisién. Esta constituido por el gerente y las personas que le reportan

directamente.

Tomando como referencia este esquema se busca desarrollar un organigrama
que produzca un efecto de sinergia laboral; este efecto se produce al
complementarse los conocimientos, experiencias, habilidades y personalidades

de cada uno de los miembros del equipo de trabajo y gerencia.
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6.1.1 Organigrama

A continuacion se presenta la figura que contiene el organigrama de Heladeria
Dondurma, donde se define el personal administrativo, el personal de

operaciones y sus respectivas responsabilidades.

Gerente
General

Encargado de Jefe de
Caja - Preparaciony
Contabilidad Cocina - Vendedor

Figura 49. Organigrama Heladeria Dondurma

Este organigrama se fundamenta bajo una cadena jerarquica dentro del equipo
de trabajo, cada posicion debe tener un vertical al cual debe reportar
periddicamente su trabajo o cualquier problema de gestion. En este caso los

dos cargos deben reportar directamente al Gerente General.

6.2 PERSONAL ADMINISTRATIVO CLAVE Y SUS RESPONSABILIDADES

La administracion estratégica de la heladeria en todas sus funciones esta a
cargo del Gerente General, siendo principal responsable de los resultados en la
gestion del negocio. Esta persona debe tener un perfil comercial, con
capacidad de manejar al equipo de trabajo de tal forma que durante la fase de
planificaciéon de cualquier actividad se haga énfasis en la eficacia y durante la
ejecucion, seguimiento y evaluacion se considere un enfoque mayormente en

la eficiencia.
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6.2.1 Equipo de Trabajo

El equipo de trabajo en Heladeria Dondurma sera conformado por dos areas

fundamentales:

e Area Comercial

e Area de Produccion

Cada equipo de trabajo tendra los miembros y funciones necesarias para
asegurar el desempeno eficaz de la gestion determinada. Es importante
mencionar que los responsables del area comercial y de produccién son el

Gerente General y el Jefe de Preparacion y Cocina respectivamente.

A continuacién se presentan los valores y caracteristicas que deben identificar

al personal de Heladeria Dondurma (Consultores, 2013):

Compromiso (identificacidén con el equipo).

e Comunicacion (en todas las direcciones, hacia adentro y fuera del

equipo).

e Cooperacién (mutua, entre todos los miembros del equipo).

e Complementacion (de experiencias, conocimientos, habilidades,

informacion y personalidades).

e Concentracion (consecucion de los objetivos del equipo y objetivos

generales).

e Cumplimiento (fiabilidad en las operaciones).

¢ Continuidad (tanto en la conformacion del equipo, como en sus normas de

funcionamiento).



134

El objetivo de Heladeria Dondurma dentro del manejo de equipo gerencial es
fortalecer el espiritu de equipo, lo cual contribuye a una mayor motivacién en el
trabajo, lo que logra obtener mayores niveles de eficiencia y mejorar los

resultados financieros para los inversionistas de la heladeria.

6.2.2 Perfil de Contratacion

Se debe elaborar condiciones especificas para la contratacién de los distintos
puestos de trabajo dentro de la heladeria. El objetivo de realizar esta accién es

asegurar el perfil competitivo adecuado para la funciéon indicada.

Es importante que cada perfil contenga experiencia y conocimientos adecuados
para cada rol, ya que eso contribuye a un accionar efectivo de las funciones,

tareas y objetivos de cada persona en la heladeria.

Dentro del perfil de contratacién es importante determinar la edad para cada rol
especificamente. Frente a este variable del perfil de contratacién, Heladeria
Dondurma busca personas con experiencia, energia y el debido entusiasmo
para sacar adelante a la empresa. Se debe considerar que lo importante de la
experiencia es la autoconfianza que se desarrolla cuando alguna persona ha
vivido determinadas situaciones en una empresa; esta autoconfianza guia a las
personas a reconocer posibles riesgos, asi como evitarlos, de modo que se
emplea la minima cantidad de energia y recursos para conducir la empresa

hacia sus objetivos.

A continuacion se detalla el perfil que deben poseer los diferentes cargos de

Heladeria Dondurma para asegurar su efectiva contratacion:
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Tabla 31. Perfil de contratacion Heladeria Dondurma

PERFIL DE CONTRATACION
Puesto Perfil Personal Perfil Competitivo
Grado académico: Titulo de Administracion de Empresas o
Ingenieria Comercial. Conocimientos: direccion, supenision y
Género: Indistinto; de 25 a|control en el area de direcciéon; manejo de equipo de personas

Gerente General

40 afios de edad. y software administrativo; manejo de mobiliario y equipo
existentes en el establecimiento; inglés (hablado y escrito
100%).

Conocimientos: Gestion de ventas en un establecimiento
comercial; conocimiento en malabares y trucos visuales;
actitud positiva. Direccién, supenision y control en el area de
cocina y laboratorio de produccion; experiencia en elaboracion
de helados artesanales; manejo de equipo de personas y
maquinaria de produccion de heladeria; inglés (hablado y
escrito 100%).

Jefe de Preparacion y |Género: Indistinto; de 25 a
Cocina - Vendedor 40 afios de edad.

Conocimientos: Contabilidad; gestion y manejo de contabilidad
Asistente de Caja - |Género: Indistinto; de 18 a|financiera; inglés (hablado y escrito 100%); gestion de cobro de

Contabilidad 40 afios de edad. las ventas en un establecimiento comercial; manejo de
software de ventas y facturacion.

6.2.3 Descripcion de Funciones

Cada persona dentro de Heladeria Dondurma posee distintas
responsabilidades que deben ser cumplidas con la maxima eficiencia posible,
ya que cuenta con un esquema organizacional vertical que se basa en
jerarquias, lo cual quiere decir que todos tienen un superior de area (a

excepcion del Gerente General) y deben reportar los resultados a esa persona.

A continuacion se presenta la descripcion de funciones para cada uno de los

integrantes del organigrama de recursos humanos.

Gerente General

Tabla 32. Identificacion — Gerente General

IDENTIFICACION
Puesto Gerente General
Sexo Indistinto
No. de Plazas 1 (Una)
Clave GG
Ubicacion Heladeria Dondurma (Av. Republica del Salvador y Portugal)
Ubicacion Administrativa Gerencia General
Ambito de Operacion Todas las areas

Adaptado de The Council Business Advisors
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¢ Relaciones de Autoridad

Jefe Inmediato: N/A
Subordinados Directos: Jefe de preparacion y cocina — vendedor;

Asistente de caja — contabilidad.

Dependencia Funcional: tiene autoridad absoluta sobre todas las areas y
puede decidir las estrategias y acciones necesarias para mantener
operando en condiciones Optimas el establecimiento comercial, dirigir y

controlar las actividades del personal.

e Propdésito del Puesto

Asegurar el funcionamiento 6ptimo de todas las areas de la heladeria,
encaminando los esfuerzos estratégicos a generar mayor volumen de
ventas, y sostener todas las actividades para conseguir los objetivos

financieros.

e Funciones Generales

= Generar mayor volumen de ingresos, manteniendo la calidad del
producto y el servicio.

= Supervisar la contratacion de personal de acuerdo al perfil indicado.

= Dirigir, supervisar y controlar la operacion de la heladeria.

» Mantener en Optimas condiciones las instalaciones, mobiliario y equipo
existente.

= Dirigir, supervisar, controlar y capacitar al personal a su cargo.

= Generar estrategias de marketing para la heladeria y tener una efectiva
comunicacién con las agencias de marketing digital y BTL.

» Generar y mantener toda la informacién y controles requeridos para los

inversionistas.
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¢ Funciones Especificas

Supervisar el inicio y cierre diario de operaciones y generar los reportes
necesarios.

Proveer al personal las areas y lo necesario para desarrollar sus
funciones.

Garantizar que el personal mantenga la excelencia en la atencion al
cliente.

Controlar y supervisar cotizaciones, compras y pago a proveedores.
Supervisar el buen estado de las instalaciones y mobiliario existente.
Asignar permisos y descansos, de acuerdo a la operacion y
lineamientos establecidos.

Dirigir las juntas de personal para revisar los resultados mensuales de

la heladeria.

Jefe de Preparacion y Cocina - Vendedor

Tabla 33. Identificacién — Jefe de Preparaciéon y Cocina - Vendedor

IDENTIFICACION
Puesto Jefe de Preparacion y Cocina - Vendedor
Sexo Indistinto
No. de Plazas 1 (Una)
Clave C&V
Ubicacién Heladeria Dondurma (Av. Republica del Salvador y Portugal)
Ubicacién Administrativa Cocina & Ventas
Ambito de Operacion Produccion - Comercial

Adaptado de The Council Business Advisors

¢ Relaciones de Autoridad

Jefe Inmediato: Gerente General.
Subordinados Directos: N/A

Dependencia Funcional: Es el encargado de elaborar los helados en el

laboratorio de produccion como también gestionar y controlar las

operaciones de cocina, atender a los clientes que visitan las instalaciones

y gestionar las ventas.
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e Propdésito del Puesto

Elaborar productos de calidad de acuerdo a los lineamientos de
produccion de los helados. Asegurar el correcto funcionamiento del
laboratorio de produccion y el area de cocina. Gestionar las ventas de
forma eficiente generando experiencias favorables para la marca de

acuerdo a las estrategias planteadas.

e Funciones Generales

» Elaborar productos de calidad para la venta en la heladeria.

= Control y manejo adecuado de la maquinaria en el laboratorio de
produccion.

= Control y manejo adecuado de la cocina de la heladeria.

» Responsable de inventarios y bodega.

= Generar y controlar reportes peridédicos del nivel de produccion.

= Encargado de gestionar las ventas a los clientes, realizando las tacticas
de entrega del producto mencionadas anteriormente, es decir
realizando movimientos con los productos. Tiene un papel importante
en la satisfaccidon del cliente, al momento de la visita y consumo de los

productos en la heladeria.

e Funciones Especificas

» Asegurar la calidad de los helados producidos en las instalaciones.

= Asegurar el correcto funcionamiento de los procesos de elaboracién de
helados.

= Control y mantenimiento de los equipos del area de elaboracién y
cocina.

» Gestionar la venta del producto final como también la limpieza y

mantenimiento de las instalaciones del area de cocina y bodega.
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» Asegurar una venta ideal para el consumidor de acuerdo a las politicas
de producto y servicio.

= Comunicacion efectiva con el Gerente General sobre las necesidades y
comportamiento del cliente al momento de la compra en la heladeria.

= Generar reportes de satisfaccion del cliente.

Encargado de Caja - Contabilidad

Tabla 34. Identificacion — Encargado de Caja - Contabilidad

IDENTIFICACION
Puesto Encargado de Caja - Contabilidad
Sexo Indistinto
No. de Plazas 1 (Una)
Clave c&C
Ubicacion Heladeria Dondurma (Av. Republica del Salvador y Portugal)
Ubicacion Administrativa Caja & Contabilidad
Ambito de Operacion Comercial - Contable

Adaptado de The Council Business Advisors

¢ Relaciones de Autoridad

Jefe Inmediato: Gerente General
Subordinados Directos: N/A

Dependencia Funcional: Es el encargado de realizar los cobros en caja de
los productos solicitados por el cliente. De igual manera se encarga de
manejar la contabilidad financiera de la heladeria. Tiene un papel
importante en la satisfaccion del cliente al momento de visitar y consumir

los productos de la heladeria.

e Propdésito del Puesto

Contacto directos con los clientes. Encargado del cobro a los clientes del

establecimiento comercial y gestion de la contabilidad financiera del

negocio.
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¢ Funciones Especificas

= Asegurar un cobro efectivo a los clientes de acuerdo al producto
deseado.

= Controlar el manejo efectivo del software de ventas y facturacion del
establecimiento comercial.

= Gestion efectivo de la contabilidad financiera de la heladeria.

= Generar reportes de ventas diarios para su vertical.

= Comunicacion efectiva con el Gerente General.

6.3 COMPENSACION A EMPLEADOS, INVERSIONISTAS Y ACCIONISTAS

Es importante compensar a los empleados por su desempefio en las labores de
la heladeria. Un sistema de compensacion exitoso se traduce en empleados
motivados y satisfechos con la empresa, lo cual contribuye a generar un

ambiente de trabajo positivo (Gerencie, 2012).

La administracion de compensaciones dentro de la heladeria sera disefiada

para alcanzar los siguientes objetivos importantes:

e Motivacion y compromiso del personal.
¢ Aumento de la productividad.

e Control de costos.

e Tratamiento justo de los empleados.

e Cumplimiento de la legislacion local.

La compensacion debe ser total, es decir sueldo mas todos los demas
beneficios otorgados para el personal competente. Heladeria Dondurma
manejara dos componentes para la remuneracion total, los cuales son
(Chiavenato, 2009):
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e Remuneracién basica: sueldo mensual.

¢ Incentivos salariales: programas disefiados para recompensar empleados

por su buen desempefio (bonos, comisiones de ventas).

A continuacién se presenta el sistema justo y transparente de compensacion

para el personal operativo dentro del organigrama de Heladeria Dondurma.

Tabla 35. Sistema de Sueldos — Heladeria Dondurma

Puesto Sueldo Base
Gerente General $ 700,00
Jefe de preparacion - Vendedor | $ 400,00
Encargado de caja $ 340,00

Nota: este sistema de sueldos esta elaborado considerando los costos fijos y variables en las
operaciones de la heladeria.

Es importante mencionar que la tabla anterior presenta el sueldo base, a partir

de eso se agregan todos los beneficios otorgados por la ley.

Todos los empleados deben estar afiliados al IESS (Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social). El sistema de sueldos debe contar con todos los requisitos
y beneficios estipulados por la ley del Cédigo de Trabajo, los cuales se

presentan a continuacion:

e Sueldo basico unificado

e Décimo tercer sueldo

e Décimo cuarto

e Vacaciones

e Fondos de reserva a partir del segundo afio

e Utilidades 15% a trabajadores mas carga familiar
e Aporte al IESS del 11,15%

Los sueldos fijados seran revisados y analizados cada ano, se realizara un

incremento del mismo dependiendo de los factores de la economia como la
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inflacion, entre otros factores estan el desempefo de cada empleado y el

crecimiento de las ventas e infraestructura de la heladeria.

Las empresas estan conformadas por accionistas e inversionistas, estos
contribuyen con capital e inversiones, los cuales son utilizados para la compra

de recursos necesarios para la operacion de la heladeria (Chiavenato, 2009).

Los accionistas e inversionistas de Heladeria Dondurma son los responsables
de desarrollar metas y planes estratégicos, asi como también establecer una
politica general de la heladeria. La compensacion a dichas personas se basa

en un sistema de ganancias y dividendos.

Dividendo se define como la retribucion a la inversién, la misma que es
otorgada dependiendo de la cantidad de acciones que se tenga con recursos
provenientes de las utilidades generadas por la empresa dentro de un tiempo
establecido, las mismas que se podran entregar en dinero o acciones
(Economia, 2013).

Es decisién de los accionistas e inversionistas si los dividendos de Heladeria
Dondurma seran repartidos en acciones o dinero. Si se considera la segunda
opcién, por cada accion poseida se recibira cierta cantidad de dinero, la cual
sera determinada de igual manera por dichas personas. Si se reparten los

dividendos en acciones, se recibira una accién por cada n acciones poseidas.

6.4 POLITICAS DE EMPLEO Y BENEFICIOS

6.4.1 Politicas de Empleo

Las politicas internas de una empresa estan conformadas por procesos
estandarizados, los cuales deben ser cumplidos por los empleados de la
organizacion, dichas politicas tienen una relacion directa con la filosofia del

negocio (Houston, 2013).
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Las politicas deben estar interrelacionadas y contribuir a lograr las aspiraciones
de la heladeria, de igual manera su redaccion debe ser claro y conciso,
accesible y de contenido realista, de tal forma que su interpretacion sea

uniforme.

Las politicas de empleo que rigen las operaciones de Heladeria Dondurma se

dividen en dos segmentos principales:

e Politicas Laborales

¢ Politicas de Disciplina y Seguridad

Dentro de las politicas laborales se tiene las siguientes:

a) Politicas de trabajo

Esta politica establece la jornada laboral dentro de la heladeria tomando
como referencia la politica laboral local. El inicio de la jornada laboral
sera a partir de las 10h00 y terminara a las 18h00, esto aplica para todos

los dias de la semana.

La jornada laboral en Ecuador corresponde a 40 horas de trabajo a la
semana, y ocho horas de trabajo diarias, las horas suplementarias seran

percibidas en caso de cumplirlas.

Costos de horas suplementarias (Proecuador, 2013):

Hora suplementaria: sueldo + 50%

Se entiende a las horas suplementarias cuando se excede del horario

normal, durante el dia o hasta las 24h00.
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b) Politicas de seleccién y capacitacion del personal

Esta politica constituye la base para la contratacion y formacion del
personal con el objetivo de mantener altos estandares de calidad de
trabajo dentro de la heladeria. Las politicas de seleccién de personal se
han descrito anteriormente con diversos requisitos dependiendo el cargo
en cuestion (edad, experiencia, nivel de conocimientos, entre otros). Las
politicas de capacitacion seran definidas de acuerdo al area de trabajo.
Las capacitaciones seran aprobadas por el Gerente General de la
heladeria; considerando que cada accion de capacitacion debe tener un
objetivo financiero claro que se obtenga por medio de calidad de

produccion, calidad del servicio al cliente, etc.

c) Politicas de remuneracion

Esta politica fija los criterios especificos de la heladeria para compensar a
sus participantes directos. Se incluyen en la misma el sistema de sueldos
como un componente fijo de remuneracion asi como también los demas
beneficios o remuneraciones indirectas, tomando en cuenta las funciones

y responsabilidades de los cargos.

Dentro de esta politica, se tiene los incentivos salariales, que
corresponden principalmente a las comisiones de ventas y bonos. Dentro
de este componente variable de remuneracién establecemos que el

siguiente rol estéa incluido para comisiones de ventas:

= Jefe de preparacién y cocina - Vendedor

Las comisiones seran evaluadas de acuerdo al nivel de ventas
mensual. Es importante mencionar que el porcentaje de las ganancias
brutas en ventas para destinar a comisiones debera ser del 10%,

dependiendo del analisis contable que se realice en dicho mes.
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Ademas del manejo de comisiones, se pueden incluir bonos que
apliquen a todos los empleados. El manejo de estos bonos se realizara
en base a un analisis del desempefio y logros de un puesto especifico.
Estos bonos seran otorgados trimestralmente y la decision final la

tendra el Gerente General de la heladeria.

d) Politicas sobre relaciones laborales

Es importante definir una politica que fije la actitud de los empleados
hacia la empresa, pero también se debe gestionar de manera eficiente la
satisfaccion de los clientes internos (empleados) de la heladeria. Esta
politica tiene como objetivo el manejo efectivo de quejas y reclamos de
los empleados que se deberan solucionar directamente con el Gerente

General.

e) Politicas de Igualdad

Esta politica plantea que se debe tener un trato equitativo con los
empleados sin ningun prejuicio ya sea de raza, religion, discapacidad
fisica, nivel jerarquico, orientacion sexual entre otros; ya que la heladeria
propone entregar a sus empleados de todos los niveles una alta
satisfaccion laboral y que formen parte de la filosofia empresarial que los

impulsa a dar lo mejor para obtener los objetivos propuestos.

Dentro de las politicas de disciplina y seguridad se tiene las siguientes:

Consumo de alcohol

El consumo de alcohol entre las horas laborales puede afectar la
asistencia de un empleado y su productividad. En el caso de la heladeria,
el manejo de maquinaria y utensilios de cocina puede suponer un riesgo

de seguridad en el caso de operar los mismos en estado de embriaguez.
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Esta politica tiene como objetivo prohibir el consumo de alcohol durante
las horas laborales para asegurar el maximo desempefio funcional de los

empleados.

ii. Cabdigo de vestimenta

Dentro de la heladeria se requiere que el personal del area de produccion
y venta utilice uniformes especificos cuando estén cumpliendo la jornada
laboral. Estos uniformes ayudaran a mantener un estandar de calidad y
limpieza en las labores de produccién como en la venta del producto final.
De igual manera los empleados que tienen contacto directo con los
clientes deberan utilizar otra clase de uniforme para promover la marca de

la heladeria y proporcionar un facil reconocimiento para los clientes.

iii. Codigo de confidencialidad

Esta politica tiene como objetivo prohibir a un empleado determinado a
trabajar para un competidor sobre una base a tiempo parcial, con el fin de
impedir la divulgaciéon de informacion confidencial, ya sea de ambito
comercial como de produccién. Si el empleado renuncia al contrato
laboral, puede ser obligado a firmar un acuerdo de confidencialidad para
controlar el flujo de informacién que maneja la heladeria para sus

operaciones.

6.4.2 Beneficios Laborales

Los beneficios laborales tienen como objetivo mantener a los empleados

motivados y llevar al negocio adelante.

Los beneficios laborales que ofrece Heladeria Dondurma comprenden de una

seccidn que es por terminacién de las relaciones laborales.
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6.4.2.1 Beneficios por terminacién de la relacion laboral

Esta seccion de beneficios comprende lo siguiente:

e Remuneraciones pendientes de pago al empleado.

e Parte proporcional de remuneraciones adicionales.

e Pago por vacaciones no gozadas (si fuere el caso).

e Otros valores por cualquier otro concepto.

e Se debera contar con la conformidad expresa del empleado con la
liquidacion establecida y su declaracion de haber recibido el valor que

resulte finalmente.

Estos beneficios tienen como obijetivo la fidelizacién de los empleados frente a
Heladeria Dondurma y sus deberes diarios. Los beneficios seran gestionados

por la Gerencia General.

6.5 DERECHOS Y RESTRICCIONES DE ACCIONISTAS E
INVERSIONISTAS

Dentro de los derechos para los accionistas e inversionistas de Heladeria

Dondurma, se tiene lo siguiente:

e Participacion en juntas extraordinarias

Todos los accionistas e inversionistas de Heladeria Dondurma tienen
derecho a participar en las reuniones convocadas por junta extraordinaria.
En dichas reuniones se tendra completo acceso a revision de estrategias

de diferentes ambitos del negocio y sus resultados financieros.

¢ Participacion en votaciones

Cada accionista e inversionista tiene derecho a voto y formara parte de la

toma de decisiones. Para la aprobacién de cualquier decision se debe
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obtener no menos del 50% de los votos de los participantes. EIl socio
mayoritario sera la persona que tenga mayor influencia en cualquier

decision que haya convocado a una junta extraordinaria.

¢ Participacién en utilidades

Los accionistas e inversionistas gozaran de las utilidades segun el
porcentaje de acciones que controlen. Como se mencioné anteriormente
esto sera manejado a través de un sistema de ganancias y dividendos, de
esa manera se tiene un control justo y equitativo de la distribucion de las

ganancias y utilidades para cada accionista e inversionista.

¢ Vinculacién y desvinculacién (accionistas e inversionistas)

Para la entrada de nuevos accionistas e inversionistas, se debe contar
con la aprobacién de no menos del 50% de los votantes; esto sera
evaluado de acuerdo al porcentaje y monto de inversion que presenta el

candidato.

La persona que fuere accionista o inversionista de Heladeria Dondurma,
para su desvinculacién debe informar a dichos participantes su decision
con un tiempo prudente que no sea inferior a un mes, para asi gestionar
de manera eficiente la salida del capital que representa las acciones de

dicha persona.

Dentro de las restricciones de los accionistas e inversionistas de

Heladeria Dondurma se tiene lo siguiente:

¢ Venta y compra de acciones

La persona que decide vender o comprar un porcentaje de las acciones

de la heladeria, se debe limitar a las distintas érdenes de compra y de
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venta que los inversores introducen en el mercado. Si la persona decide
vender todas sus acciones debe informar a los participantes considerando

un caso de desvinculacion.

Impresion de acciones

Es completamente prohibido el derecho de imprimir acciones adicionales
de Heladeria Dondurma con el objetivo de diluir los porcentajes de los

socios participantes.

Reuniones deficientes

Se prohibe la ejecucion de reuniones extraordinarias que no cuenten con

la participacion de todos los representantes.

Estos derechos y restricciones sirven para tener un control completo de
las acciones que emprenden los participantes, considerando que en todo
momento deben tener un comportamiento ético y profesional para el

beneficio del negocio.

EQUIPO DE ASESORES Y SERVICIOS

Imagen y desarrollo del establecimiento comercial

Dentro del modelo de negocio planteado se establecera un equipo asesor
de imagen y desarrollo de un establecimiento comercial de heladeria
dentro de la capital. Es importante considerar este asesoramiento para
distribuir correctamente las areas dentro de la heladeria como también
asegurar una presentacion ideal del local comercial para los ojos del

consumidor.



150

e Calidad del servicio en el establecimiento

De igual manera para reforzar la calidad en el servicio, se contratara a
distintos asesores para que brinden charlas a los empleados sobre la
calidad del servicio y la implementacion del mismo en establecimientos

comerciales como las heladerias.

e Calidad de equipos y maquinarias

En la actualidad se cuenta con empresas que ademas de proveer de
equipos 'y maquinarias para heladerias, asesoran a dichos
establecimientos con el objeto de guiarlos en su ruta dentro del mercado,
considerando su nivel de inversibn y mas que todo su posicidon

competitiva.

¢ Movimientos y actos de manipulacion

Para lograr una experiencia efectiva al momento de la entrega del
producto final al cliente, se debe contar con la ayuda de un asesor de
movimientos y trucos de manipulacion de objetos para que capacite a los
vendedores del establecimiento. De acuerdo a eso se presenta al cliente
un nivel de servicio original basado en demostraciones profesionales que
plasman de manera impactante sensaciones, emociones dentro de un

contexto teatral.

Es importante ejecutar dichos asesoramientos y servicios en los periodos
iniciales de la heladeria, para asi adquirir experiencia con los diferentes
proveedores del caso y comenzar a construir desde el inicio una imagen

diferente dentro del mercado de heladerias artesanales.
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7  CAPITULO VIi: CRONOGRAMA GENERAL

7.1 ACTIVIDADES NECESARIAS PARA PONER EN MARCHA EL
NEGOCIO

A continuacion se presenta las actividades necesarias para poner en marcha el

negocio.

Tabla 36. Actividades necesarias para iniciar del negocio.

Actividades

1|Constitucion de la compafiia y permisos de funcionamiento
2|Préstamos

3|Arrendamiento del local

4|Compra de maquinaria y herramientas

5[Compra de equipo de computacién y software de gestion

6

7

8

Adecuacion del local comercial

Contratacion de personal

Capacitacion de personal

9|Disefio de publicidad y promocion (pagina web, redes sociales, material POP, etc)
10|Administracion de relaciones con proveedores (seleccion y compra de insumos)
11|Elaboracién de productos de muestra

12|Periodo de prueba del local comercial

13|Instalaciones y mejoras del local comercial

14|Inauguracion - Heladeria Dondurma

7.2 DIAGRAMA DE GANTT

Se realizé el diagrama de Gantt para Heladeria Dondurma considerando
actividades y tiempos necesarios para poner en marcha el negocio. Este
diagrama dio como resultado un ruta critica de 220 dias como se puede

verificar en el anexo 13.
7.3 RIESGOS E IMPREVISTOS
Dentro de las actividades propuestas se considera que las que tomen mayor

tiempo de lo proyectado seran la constitucion de la compania y el préstamo

adquirido por las entidades correspondientes; estas consideraciones se deben
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a que estas actividades no dependen directamente de la empresa ni de los

inversionistas.

Se ha estimado tiempos promedios que se aplican en la vida real debido a los
procesos y niveles de burocracia que existen a nivel local. El tiempo que
puede aumentar el retraso de los tramites mencionados, se estima que resulte
entre 10 a 15 dias. En caso de que esto suceda, se procedera a reajustar el
cronograma con el tiempo necesario para la iniciacion exitosa de cada

actividad.
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8 CAPITULO VIII: RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y
SUPUESTOS

SUPUESTOS Y CRITERIOS UTILIZADOS

A continuacion se presentan los supuestos y criterios utilizados para el

desarrollo del modelo de negocios:

El negocio estara establecido en el centro norte de la ciudad de Quito.

El plan de negocios sera evaluado con tres escenarios financieros:

optimista, esperado y pesimista.

El plan financiero del negocio sera proyectado a 5 afnos.

La inversion inicial sera cubierta un 40% por medio de aporte de parte de
los accionistas y un 60% restante a través de financiamiento a tres afos
con interés anual del 12%.

El PVP de US$ 2,80 de los productos de la heladeria esta establecido
considerando los costos fijos y variables como también el precio actual del
mercado.

El canal de distribucién utilizado para las ventas es directo.

Se tendra considerado como supuesto una inflaciéon del 5% a partir del

segundo hasta el ultimo periodo de analisis financiero.

El calculo de la depreciacion sera en linea recta de acuerdo a lo

establecido por la ley.
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El tiempo establecido para iniciar las operaciones del negocio de acuerdo

a las actividades necesarias es de 220 dias.

Se pretende alcanzar una cuota de mercado del 1%.

La proyeccion de ventas se realizara tomando en cuenta los datos de

demanda y consumo obtenidos por la investigacion de mercados.

La estimacién de costos de produccion se realizara tomando en cuenta
los costos y cantidades requeridas de insumos para el nivel de produccion

establecido.

La cartera de productos cuenta con 10 sabores de helados.

El equipo de trabajo sera conformado por 3 personas para las areas de

produccion y comercializacion.

Para el 4to y 5to periodo de analisis financiero se realizara una re-
inversion total de US$ 1.986 en activos fijos (infraestructura) para

alcanzar un crecimiento estimado del 54% en ventas.

El crecimiento estimado de acuerdo a la re-inversiéon afectara en la misma
proporcion a distintos costos vinculados directamente con el nivel de

produccion.

Se realizara un incremento del 15% en ndémina para el 4to y 5to periodo

respectivamente.

El capital de trabajo para iniciar el negocio estara distribuido para los tres

primeros periodos de analisis financiero.
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Los esfuerzos de marketing desarrollados por Heladeria Dondurma
aportaran un incremento anual del 5% en las ventas durante los periodos
de analisis del proyecto. Los planes de comunicacion tienen objetivos de
comunicacién de los valores y los atributos de diferenciacion de la marca.
Estos aspectos intangibles de la marca juegan un papel decisivo en la

hora de la decision de compra.

El escenario optimista se lo realizara sobre la base de la variacién anual
del PIB de la Industria Manufacturera durante los ultimos 5 afios. Se toma
como referencia base el aino 2012 para el calculo correspondiente. Para
dicho escenario se considera un incremento anual sobre las ventas del

4% durante los periodos analizados en el proyecto (Anexo 33).

El escenario pesimista se lo realizara sobre la base de la variacion anual
del PIB de la Industria Manufacturera durante los ultimos 5 afios. Se toma
como referencia base el aino 2012 para el calculo correspondiente. Para
dicho escenario se considera un decremento anual sobre las ventas del

6% durante los periodos analizados en el proyecto (Anexo 33).

RIESGOS Y PROBLEMAS PRINCIPALES

Los riesgos y problemas que se pueden presentar en la implementacion del

modelo del negocio son los siguientes:

La demora en conseguir el local comercial.

La demora en obtener el préstamo.

La demora en la constitucion de la empresa.

En la zona establecida para la implementacién del negocio se encuentran

varios competidores directos.
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En el caso de que la demanda decrezca se corre el riesgo de tener

capacidad ociosa.

Fuga de informacion respecto a la receta de los helados.

No ser una marca reconocida.

Recursos limitados de capital.
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9 CAPITULO IX: PLAN FINANCIERO

Este capitulo analiza la inversién inicial necesaria para poner en marcha el
negocio, las fuentes de ingreso, los costos fijos y variables, el estado de
resultados actual y proyectado, el balance general actual y proyectado, flujo de

efectivo actual y proyectado, punto de equilibrio del negocio y evaluacion.

9.1 INVERSION INICIAL

Para la implementacién del negocio de Heladeria Dondurma se requiere una
inversion inicial de US$ 60.591,57 (anexo 14). Esta inversion corresponde a
todos los activos fijos e intangibles que son necesarios para iniciar las

operaciones del negocio.

Para la inversion inicial del proyecto se ha considerado rubros tales como
maquinaria y herramientas, equipos de oficina y computacion necesarios para
las funciones de produccion y administracion de la heladeria. De igual manera
se ha considerado los rubros necesarios para la constitucion de la empresa y el
capital de trabajo inicial distribuido en diferentes periodos para cubrir los gastos

generales de la heladeria.

Es importante mencionar que la inversion inicial se ha distribuido entre recursos

propios (inversionistas) y recursos prestados (préstamo bancario).

9.2 FUENTE DE INGRESOS

La fuente de ingresos esta sujeta a una proyeccion de ventas a cinco afios
(anexo 15). Las ventas de helados ofrecidos por Heladeria Dondurma estan
representadas por la cantidad de cada sabor de la cartera de productos y un
PVP de US$ 2,80.
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9.3 COSTOS FIJOS Y VARIABLES

9.3.1 Costos Fijos

Para los costos fijos se ha considerado los sueldos y salarios del personal
(anexo 16), los servicios basicos (anexo 17), gastos financieros (anexo 18),
gastos de seguro (anexo 19), gastos de mercadeo (anexo 20) y arriendo
(anexo 21). La suma total de los costos fijos para el primer afio de operacion
es de US$ 44.230,25.

9.3.2 Costos Variables

Los costos variables de Heladeria Dondurma (anexo 22) estan representados
por los costos de produccidén de los diez helados de la cartera de productos.
Estos costos consideran los insumos necesarios tales como ingredientes,
conos Yy toppings para la produccién de un litro de helado. De acuerdo a esto,
se ha realizado el calculo para obtener el costo variable anual de cada sabor de

acuerdo a la demanda esperada respectivamente.

9.4 MARGEN BRUTO Y MARGEN OPERATIVO

9.4.1 Margen Bruto

Dentro del escenario esperado del analisis financiero se presenta el siguiente

margen bruto:

Tabla 37. Margen Bruto Escenario Esperado

MARGEN BRUTO ESCENARIO ESPERADO
Ao 1 Ano 2 Ano 3

Ano 4 Aio 5

Ingresos por ventas

$ 67.081,24

$ 73.957,06

$ 81.537,66

$ 116.863,86

$ 159.764,58

(-) Costos de Produccion

$ 21.478,80

$ 22.552,74

$ 23.680,38

$ 32.323,72

$ 42.085,48

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS

$ 45.602,43

$ 51.404,32

$ 57.857,28

$ 84.540,14

$ 117.679,10
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La utilidad bruta en el escenario esperado durante los cinco periodos de

operacion del negocio es positiva.

Para el escenario optimista del analisis financiero se presenta el siguiente

margen bruto:

Tabla 38. Margen Bruto Escenario Optimista

MARGEN BRUTO ESCENARIO OPTIMISTA
Ao 1 Ao 2 Ao 3

Ano 4 Ano 5

Ingresos por ventas

69.764,49

$ 76.915,35

$ 84.799,17

$ 121.538,41

$ 166.155,16

(-) Costos de Produccion

21.478,80

$ 22.552,74

$ 23.680,38

$ 32.323,72

$ 42.085,48

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS

$
$
$

48.285,68

$ 54.362,60

$ 61.118,79

$ 89.214,69

$ 124.069,68

La utilidad bruta en el escenario optimista durante los cinco periodos de

operacion del negocio es positiva.

Para el escenario pesimista del analisis financiero se presenta el siguiente

margen bruto:

Tabla 39. Margen Bruto Escenario Pesimista

MARGEN BRUTO ESCENARIO PESIMISTA

Ao 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ao 5
Ingresos por ventas $ 63.056,36 | $ 69.519,64 | $ 76.645,40 | $ 109.852,03 | $ 150.178,70
(-) Costos de Produccion $ 21.478,80|$ 22.552,74 | $23.680,38 | $ 32.323,72| $ 42.085,48
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS | $ 41.577,56 | $ 46.966,90 | $ 52.965,02 | $ 77.528,31 | $ 108.093,22

La utilidad bruta en el escenario

operacion del negocio es positiva.

pesimista durante los cinco periodos de
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9.4.2 Margen Operativo

Dentro del escenario esperado del analisis financiero se presenta el siguiente

margen operativo:

Tabla 40. Margen Operativo Escenario Esperado

MARGEN OPERATIVO ESCENARIO ESPERADO

Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

$ 67.081,24 [$ 73.957,06 | $ 81.537,66 116.863,86 | $ 159.764,58

(-) Costos de Produccion $ 21.478,80 ($ 22.552,74 | $23.680,38 32.323,72| $ 42.085,48

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS | $ 45.602,43 | $ 51.404,32 | $ 57.857,28 84.540,14 | $ 117.679,10

(-) Costos Administrativos $ 44.419,83[$ 44.609,20 | $ 44.766,04 48.393,00 53.430,36
$ $
$ $
$ $
$ $

Ingresos por ventas

(-) Costos Financiero 2.732,30 1.752,79 | $ 649,05
(-) Costos Mercadeo 2.123,83 1.585,50 | $ 1.664,78
(-) Inversion Activos Fijos - - |$ -

UTILIDAD ANTES DE IMP. Y PA 3.456,83 | $ 10.777,42

$
$
2.272,42 | $ 2.958,69
$
$

993,00 993,00
32.881,72 60.297,05

R PR PR R R|P

(3.673,52)

En el primer periodo se puede observar que el margen operativo del negocio es
negativo, sin embargo a partir del segundo periodo en adelante el margen

operativo es positivo.

Para el escenario optimista del analisis financiero se presenta el siguiente

margen operativo:

Tabla 41. Margen Operativo Escenario Optimista

MARGEN OPERATIVO ESCENARIO OPTIMISTA

Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Ano 5

Ingresos por ventas $ 69.764,49|$ 76.915,35| $84.799,17 | $ 121.538,41 | $ 166.155,16
(-) Costos de Produccion $ 21.478,80|$ 22.552,74| $23.680,38 | $ 32.323,72 | $ 42.085,48
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS | $ 48.285,68 | $ 54.362,60 [ $61.118,79 [ $ 89.214,69 | $ 124.069,68
(-) Costos Administrativos $ 44.419,83|$ 44.609,20 | $44.766,04 [ $ 48.393,00 | $ 53.430,36
(-) Costos Financiero $ 273230|% 1.752,79|$ 649,05($ - $ -

(-) Costos Mercadeo $ 212383|% 158550 (% 1.664,78|$ 2.272,42|3$ 2.958,69
(-) Inversion Activos Fijos $ - s - $ - |3 993,00 | $ 993,00
UTILIDAD ANTES DE IMP. Y PAR $ (990,27)| $ 6.415,12 | $14.038,93 | $ 37.556,28 | $ 66.687,63

En el primer periodo se puede observar que el margen operativo del negocio es
negativo, sin embargo a partir del segundo periodo en adelante el margen

operativo es positivo.
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Para el escenario pesimista del analisis financiero se presenta el siguiente

margen operativo:

Tabla 42. Margen Operativo Escenario Pesimista

MARGEN OPERATIVO ESCENARIO OPTIMISTA

Ao 1 Ao 2 Ano 3 Aino 4 Aiho 5

Ingresos por ventas $ 63.056,36 | $ 69.519,64 | $ 76.645,40 [ $ 109.852,03 | $ 150.178,70
(-) Costos de Produccion $ 21.478,80|$ 22.552,74 | $23.680,38 | $ 32.323,72| $ 42.085,48
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS | $ 41.577,56 | $ 46.966,90 | $ 52.965,02 | $ 77.528,31 | $ 108.093,22
(-) Costos Administrativos $ 44.419,83|$ 44.609,20 | $44.766,04 | $ 48.393,00 | $ 53.430,36
(-) Costos Financiero $ 273230|1% 1.752,79|% 649,05 % - $ -

(-) Costos Mercadeo $ 2.123,83($ 1.58550|$ 1.664,78 | $ 2.272,42 | $ 2.958,69
(-) Inversion Activos Fijos $ - $ - $ - $ 993,00 | $ 993,00
UTILIDAD ANTES DE IMP. Y PAl $ (7.698,40)( $ (980,59)| $ 5.885,16 | $ 25.869,89 | $ 50.711,17

Dentro de este escenario, se puede observar que para el primer y segundo
periodo el negocio presenta un margen operativo negativo, sin embargo para

los periodos restantes el margen operativo es positivo.

9.5 ESTADO DE RESULTADOS ACTUAL Y PROYECTADO

En el estado de resultados actual y proyectado se identifican los ingresos,
costos de produccion y gastos operativos. Para este analisis se tomd en
cuenta los impuestos de ley como el 15% de participacién de trabajadores y el
25% del impuesto a la renta. En los anexos 23, 24 y 25 se encuentran los
estados de resultados (actual y proyectado) para los tres escenarios financieros

respectivamente.

9.6 BALANCE GENERAL ACTUAL Y PROYECTADO

Dentro del balance general actual y proyectado se ha considerado los activos
(corriente, fijo y diferido), pasivos (corriente, largo plazo) y patrimonio de la
empresa. El balance general actual y proyectado esta constituido en bienes,
deuda y capital que posee el negocio. En los anexos 26, 27 y 28 se
encuentran los balances generales (actual y proyectado) para los tres

escenarios financieros respectivamente.
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9.7 FLUJO DE CAJA

Se realiz6 el flujo de caja (actual y proyectado) del analisis financiero. En los
anexos 29, 30 y 31 se encuentran los flujos de caja para los tres escenarios

financieros respectivamente.

9.8 PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio se calculé mediante los costos fijos del primer periodo, el
precio de venta, unidades de venta mensuales, costo fijo unitario y costo
variable unitario. El calculo correspondiente se realizdé tanto en unidades
vendidas como en cantidad monetaria. El analisis del punto de equilibrio se

encuentra en el anexo 32.

9.9 CONTROL DE COSTOS IMPORTANTES

Los indices financieros indican el desempefio del negocio en el tiempo, a
continuacién se presentan los indices financieros considerados en el analisis
del proyecto.

9.9.1 indices de Liquidez

Los indices de liquidez miden la capacidad de la empresa para hacer frente a

sus obligaciones a corto plazo. Dentro de estos indices se contemplan la razén

corriente, capital de trabajo y la prueba acida.
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Para el escenario esperado, proyectado en los cinco periodos del analisis

financiero se obtuvieron los siguientes indices de liquidez:

Tabla 43. Indicadores de liquidez y solvencia — Escenario Esperado

INDICADORES DE LIQUIDEZY SOLVENCIA

Razén Corriente

Capital de Trabajo

Prueba Acida

Activo Corriente / Pasivo Corriente

Activo Corriente - Pasivo Corriente

(Activo Corriente - Inventarios) / Pasivo Corriente

Ao 1 $ 1,08 Ano 1 $ 5.189,88 Ao 1 $ 0,74
Ano 2 $ 1,18 Ano 2 $ 11.395,00 Ano 2 $ 0,82
Ao 3 $ 1,28 Ao 3 $ 17.668,83 Ao 3 $ 0,91
Ao 4 $ 1,49 Ao 4 $ 38.411,65 Ao 4 $ 1,08
Afo 5 $ 1,70 Ano 5 $ 65.889,80 Ano 5 $ 1,25

Para el escenario optimista proyectado en los cinco periodos del analisis

financiero se obtuvieron los siguientes indices de liquidez:

Tabla 44. Indicadores de liquidez y solvencia — Escenario Optimista

INDICADORES DE LIQUIDEZY SOLVENCIA

Razon Corriente Capital de Trabajo Prueba Acida
Activo Corriente / Pasivo Corriente] Activo Corriente - Pasivo Corriente |(Activo Corriente - Inventarios) / Pasivo Corrients
Ao 1 $ 1,13 Ao 1 $ 7.873,13 Ao 1 $ 0,78
Aiio 2 $ 1,23 Aiio 2 $ 14.353,28 Aiio 2 $ 0,87
Ao 3 $ 1,33 Ao 3 $ 20.930,34 Ao 3 $ 0,96
Ao 4 $ 1,55 Ao 4 $ 43.086,20 Ao 4 $ 1,14
Ano 5 $ 1,77 Ano 5 $ 72.280,38 Ano 5 $ 1,32

Para el escenario pesimista proyectado en los cinco periodos del analisis

financiero se obtuvieron los siguientes indices de liquidez:

Tabla 45. Indicadores de liquidez y solvencia — Escenario Pesimista

INDICADORES DE LIQUIDEZY SOLVENCIA

Razoén Corriente

Capital de Trabajo

Prueba Acida

Activo Corriente / Pasivo Corriente

Activo Corriente - Pasivo Corriente

(Activo Corriente - Inventarios) / Pasivo Corriente

Ao 1 $ 1,02 Ano 1 $ 1.165,01 Ao 1 $ 0,67
Ao 2 $ 1,11 Ao 2 $ 6.957,58 Ao 2 $ 0,75
Ao 3 $ 1,20 Ano 3 $ 12.776,57 Ao 3 $ 0,83
Ao 4 $ 1,40 Ao 4 $ 31.399,82 Ao 4 $ 0,99
Ano 5 $ 1,60 Ao 5 $ 56.303,92 Ao 5 $ 1,15
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9.9.2 indices de Rentabilidad

Para el escenario esperado se presentaron los siguientes indices de

rentabilidad:

Tabla 46. indices de Rentabilidad — Escenario Esperado

Ano1 | Afo2 | Ao 3 | Aiio 4 | Ao 5
Utilidad neta después de impuestos / Ventas -8% 3% 8% 18% 24%

Retorno sobre la inversion total (ROI) -9% 4% 1% 34% 62%
Rentabilidad sobre el activo (ROA) -5% 2% 6% 15% 21%
Rentabilidad sobre el patrimonio (ROE) -16% 6% 19% 46% 66%

El indice de utilidad neta sobre las ventas determina la utilidad que el negocio
va a obtener en los diferentes periodos de analisis financiero; el primer afio el
porcentaje es negativo con -8% sin embargo a partir del segundo afio, los
porcentajes de utilidad son favorables, cerrando con un 24% en el quinto

periodo.

El ROl es un indice que determina el retorno sobre la inversion del proyecto; en
el primer afo el porcentaje es de un -9% sin embargo a partir del segundo afio

el porcentaje es positivo cerrando con un 62%.

El ROA mide la rentabilidad de una empresa con relaciéon a los activos que
posee; en el primer afo el porcentaje es de un -5% sin embargo a partir del

segundo afo el porcentaje es positivo cerrando con un 21%.

El ROE mide la rentabilidad de la empresa respecto al patrimonio que posee;
en el primer afo el porcentaje es de un -16% sin embargo a partir del segundo

afio el porcentaje es positivo cerrando con un 66%.
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Dentro del escenario optimista se presentan los siguientes indices de

rentabilidad:

Tabla 47. indices de Rentabilidad — Escenario Optimista

Ano1 | Afo2 | Ao 3 | Aiio4 | Ao 5
Utilidad neta después de impuestos / Ventas -2% 5% 11% 20% 26%

Retorno sobre la inversion total (ROI) -2% 7% 14% 39% 69%
Rentabilidad sobre el activo (ROA) -1% 4% 8% 16% 23%
Rentabilidad sobre el patrimonio (ROE) -4% 11% 24% 49% 68%

Los indices de rentabilidad para el escenario pesimista son los siguientes:

Tabla 48. indices de Rentabilidad — Escenario Pesimista

Ano1 | Afo2 | Ao 3 | Aiio4 | Ao 5
Utilidad neta después de impuestos/ Ventas | -18% -1% 5% 15% 22%

Retorno sobre la inversion total (ROI) -18% -1% 6% 27% 52%
Rentabilidad sobre el activo (ROA) -11% -1% 4% 12% 19%
Rentabilidad sobre el patrimonio (ROE) -40% -2% 12% 40% 62%

9.10 INDICADORES DE DESEMPENO

Para los tres escenarios financieros se obtuvieron los siguientes indicadores de

desempeno:

Tabla 49. Indicadores de desempeiio — Rotacion de Inventarios

Rotacion de Inventarios Costo de Ventas / Inventario Promedio

Costo Variable Anual Total $ 21.478,80

Costo Variable Mensual Total $ 1.789,90
Rotacion de Inventarios 12

Tabla 50. Indicadores de desempefio — Rotacion de Inventarios en dias
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9.11 VALUACION

En la etapa de valuacion del analisis financiero del proyecto se ha considerado
el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR).

Dentro de la valuacion financiera del proyecto se obtiene lo siguiente en los tres

escenarios planteados:

Tabla 51. Valuacién Anadlisis Financiero por Escenarios

VALUACION - ANALISIS FINANCIERO
Escenarios VAN

Esperado $ 48.452,70 22%
Optimista $ 60.751,05 26%
Pesimista $ 30.005,19 16%

Para el escenario esperado se obtiene un VAN del US$ 48.452,70 y un TIR del
22%. En el escenario optimista se incrementaron las ventas anuales en un 4%,
por el analisis relacionado con el PIB de la Industria Manufacturera; dando un
total en VAN de US$ 60.751,05 y un TIR del 26%. Para el escenario pesimista
se redujeron las ventas anuales en un 6%, por el andlisis relacionado con el
PIB de la Industria Manufacturera; dando un total en VAN de US$ 30.005,19 y
un TIR del 16%.
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10 CAPITULO X: PROPUESTA DE NEGOCIO
10.1 FINANCIAMIENTO DESEADO
La inversion inicial del proyecto es de US$ 60.591,57; donde se consideran los
equipos y herramientas, gastos de constitucidn, equipos de oficina y capital de
trabajo para iniciar las operaciones de Heladeria Dondurma.

10.2 ESTRUCTURA DE CAPITAL Y DEUDA BUSCADA

El monto de la inversion inicial del proyecto esta distribuido de la siguiente

manera:

Tabla 52. Estructura de Capital y Deuda Buscada

Criterios de Financiamiento

Capital de Trabajo Porcentaje Valor
Recursos Propios 100% $ 16.680,34

Activos Fijos Porcentaje Valor
Recursos Propios 40% $ 17.108,49
Recursos Prestados 60% $ 25.662,74

Activos Intangibles Porcentaje Valor
Recursos Propios 50% $ 570,00
Recursos Prestados 50% $ 570,00
Total $ 60.591,57

Con la informacién previamente presentada, la deuda buscada para iniciar el
negocio es de US$ 26.232,74.

10.3 CAPITALIZACION

La empresa contara con 2 accionistas, los cuales tendran el 50% de las

acciones respectivamente.

El capital de los accionistas sera de US$ 34.358,83; que corresponden a los

recursos propios para el financiamiento del negocio.
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10.4 USO DE FONDOS

Para que el negocio pueda iniciar sus operaciones, es necesario obtener una
inversién inicial de US$ 60.591,57 repartido entre activos fijos, diferidos y
capital de trabajo.

10.5 RETORNO AL INVERSIONISTA

Para el calculo del VAN y TIR del inversionista se ha utilizado el método de

Costo Promedio Ponderado de Capital o CPPC por sus siglas.

A continuacion se presenta el retorno al inversionista considerando los tres

escenarios financieros:

Tabla 53. Retorno al inversionista — Escenarios financieros

Escenario Esperado Escenario Optimista Escenario Pesimista

VAN Inversionistal $ 43.439,52 |VAN Inversionistal $ 55.194,28 [VAN Inversionistal $ 25.807,37

TIR Inversionista TIR Inversionista TIR Inversionista

El CPPC obtenido mediante los calculos correspondientes fue del 6%. De
acuerdo a eso, para el escenario esperado se obtuvo un retorno al inversionista
del VAN US$ 43.439,52 y TIR del 22%; para el escenario optimista se obtuvo
un VAN de US$ 55.194,28 y un TIR del 26%; para el escenario pesimista se
obtuvo un VAN de US$ 25.807,37 y un TIR del 16%.
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11 CAPITULO XI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

11.1 CONCLUSIONES

El plan de negocios para la creacién de una heladeria a base de goma arabiga
y sabores exoticos a través de frutas no tradicionales presenta las siguientes

conclusiones:

e La industria de los helados en el pais esta en continuo crecimiento y se
proyecta un incremento en el consumo per capita que beneficia a los

participantes de la industria.

e La competencia en la industria de los helados es bastante alta; las
personas tienen la opcidbn de consumir helados producidos
industrialmente o helados artesanales, cuya venta y distribucién es a

través de heladerias.

e La materia prima no resulta un factor critico dentro de esta industria ya
que existen varias empresas que comercializan insumos y tecnologia que

se requieren para la produccion de helados.

e La goma arabiga es un aditivo natural que presenta varios beneficios para

la salud y ayuda a formar la consistencia en los helados artesanales.

e El 96% del mercado de la ciudad de Quito (norte) consume helados.
Dentro de esta poblacién, la mayoria prefiere consumir los productos en

heladerias con la familia.

e El mercado objetivo considera que la caracteristica mas importante en los

helados es el sabor.

e Los sabores exoéticos de los helados a través de frutas no tradicionales

tienen alta aceptacion dentro del mercado objetivo.
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La tecnologia es un factor primordial para el ahorro de costos dentro de la

produccion de helados artesanales.

Las estrategias de marketing viables para el entorno competitivo de la
industria de los helados son el marketing digital y marketing viral, debido
al elevado uso del internet y las redes sociales del mercado objetivo. Este
marco estratégico asegura un mayor alcance y un impacto positivo de las

acciones publicitarias del negocio.

Los créditos bancarios para PyMEs que otorgan diferentes entidades son
indispensables para iniciar el negocio considerando que se debe contar

con US$ 26.232,74 de recursos prestados.

La evaluacion financiera del plan de negocios resulta viable en los tres

escenarios analizados: esperado, optimista y pesimista.

Se ha comprobado que los consumidores estan dispuestos a probar un
helado que tenga una consistencia superior mediante la aplicaciéon de un
aditivo 100% natural como ingrediente en el proceso de produccion,

otorgando viabilidad comercial y financiera al modelo de negocio.

RECOMENDACIONES

Es recomendable crear un marco estratégico de negocio sustentado en la
diferenciacién y un posicionamiento deseado para competir efectivamente
en el mercado de los helados artesanales.

Es importante ofrecer helados con diferentes alternativas de toppings,
para que los consumidores puedan complementar la oferta de acuerdo a

sus gustos y preferencias.
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Es recomendable encuestar a los clientes a través de sistemas practicos
que pueden ofrecer las redes sociales con el fin de conocer a profundidad

sus necesidades de acuerdo a la oferta y servicio de la heladeria.

Se debe considerar un porcentaje de reinversidon de las utilidades
obtenidas para mejoras de infraestructura y tecnologia con el objetivo de
mejorar los procesos de produccion, disminuir los costos e incrementar

las ventas del negocio.

Las maquinas hibridas que combinan los diferentes procesos de
produccidon en uno, son una alternativa rentable para disminuir los costos

y tiempos de produccién de helados artesanales.

Es recomendable iniciar las operaciones de la heladeria con una plantilla
de recursos humanos de tres personas que se puedan encargar de
gestionar efectivamente el negocio. En el escenario de un crecimiento del
negocio en ventas e infraestructura se puede contratar a mas recursos

para mantener estable la oferta y servicio al cliente.

Una alternativa comercial viable para atender al mercado de los nifios es
ofrecer productos con presentaciones divertidas utilizando toppings para

decoraciones infantiles.

Es recomendable analizar y aplicar una integracién hacia atras para auto
proveer al negocio de conos y asi desvincular un proveedor de la cadena
de abastecimiento de insumos, con el objetivo de ahorrar costos y

disminuir el precio de los productos.

Una alternativa a futuro es invertir para crear nuevas sucursales de la

heladeria en diferentes zonas de la ciudad de Quito.
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Es importante crear un plan de incentivos de venta para los empleados
con el fin de mantener un ambiente de trabajo positivo y generar

satisfaccion interna en el negocio.

El uso de estrategias de marketing vinculadas con el internet y las redes
sociales son vitales para lograr posicionar el negocio de forma rapida y

efectiva entre los consumidores del mercado.

Es recomendable utilizar sistemas de control de calidad de los productos
entregados por los proveedores del negocio, para asegurar la calidad final

de los helados artesanales.

Es recomendable distribuir el capital de trabajo del negocio de forma
proporcional en un periodo de tres afos con el objetivo de obtener

estabilidad y liquidez en los flujos de caja.

Es importante elaborar un plan financiero detallado para tomar accion
frente a distintos escenarios que se pueden presentar en el mercado. En
el caso de que el negocio ya no presente una rentabilidad deseada,
debido a una considerable reduccién de ventas, es recomendable

venderlo o liquidarlo.
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ANEXO 1

Evolucion del Producto Interno Bruto PIB 2006 a 2012

PRODUCTO INTERNO BRUTO, PIB
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ANEXO 2

PIB de Paises de América del Sur

PIB DE PAISES DE AMERICA DEL SUR
Tasns de variacidn anual, 2012

Pend b.2
Chile 55
Venezuela 53

Ecuador

Bolivia
Colombia
Uruguay
América del Sur
Argentina
Brasil

Paraguay

Tomado de Banco Central del Ecuador, 2012



ANEXO 3

Contribuciones por Industria al Crecimiento del PIB

CONTRIBUCIONES AL CRECIMIENTO TASAS DE VARIACION POR INDUSTRIA
05 0.0 05 10 15 -30.0 -20.0 -10.0 0.0 10.0 20.0
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Administracién piblica R
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Alajamiento y Comida el 120
Correo y Comunicaciones _ 7.0
Otros Servicios M 23
Petrdleo y minas ' 15
Actividades profesionales M 21
Servicios financieros b 4.2
Acuicultura y pesca de camardn e 133
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ANEXO 4

Inflacion Anual 2006 a 2012
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ANEXO 5

Inflacién por Sector Industrial

BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y ESTUPEFACIENTES
EDUCACION

RESTAURAMTES ¥ HOTELES

SALUD

BIENES ¥ SERVICIOS DIVERSDS

GENERAL

MUEBLES, ARTICULOS PARA HOGAR ¥ CONSERVACIGN
ALIMENTOGS ¥ BEBIDAS NO ALCOHOLICAS
ALDIAMIENTO, AGUA, ELECTRIC, GAS ¥ OTROS COMB
PREMDAS DE VESTIR ¥ CALZADO

TRANSPORTE

COMUNICACIOMES

RECREACION ¥ CULTURA

18.22

Fuente: IMEC. -1.0 4.0 9.0 14.0 13.0

Tomado de Banco Central del Ecuador, 2012



ANEXO 6

Modelo de Encuesta Investigacion de Mercados

DATOS DE IDENTIFICACION

NOMBRE: TELEFONO:
BARRIO: SECTOR:
CIUDAD: QUITO FECHA:

OCUPACION: (1) profesional independiente (2) empresario pequefio 1 a 5 empleados (3) empresario grande 6 o

mas empleados (4) ocupaciones domésticas

(5) empleado privado (6) empleado publico  (7) desempleado (8) estudiante

(9) otros

DATOS DE CLASIFICACION

Edad: Sexo NSE (Nivel Socioeconémico)

13 a 24 afios (1) A(alto) OBSERVACIONES:
25 a 35 afios (2) Masculino (1) B (medio alto)

36 a 45 afios (3) Femenino (2) C+ (medio tipico) __

46 a 59 afios (4)

CUESTIONARIO PRINCIPAL:

P1. ¢Usted consume helados?

Si

*Si su respuesta fue Sl continuar con el resto de la encuesta.
No

¢Por qué?

P2. ;Con qué frecuencia consume helados? (Elija una sola respuesta)

e Una vez ala semana

Dos veces a la semana

Tres veces a la semana

Cuatro veces o mas a la semana



P3. ¢En qué lugar prefiere consumir helados? (Puede elegir mas de una

respuesta)

e Heladeria

e Centro Comercial
e Restaurante

e Tienda

e Hogares

e Cines

e Otros

P4. ;Con qué personas visita con mayor frecuencia las heladerias? (Elija

una sola respuesta)

e Sdlo

e Novio/a
e Familia
e Amigos

e Otros

P5. ¢Cuales son los tipos de helados que le gusta consumir? (Puede

elegir mas de una respuesta)

Crema

De paila

Agua

Yogurt



P6. Indique hasta cuanto estaria dispuesto a pagar por un helado que

cumpla con las siguientes caracteristicas:

e Helado Simple
¢ Helado Doble
e Helado Triple

P7. Califique la importancia del 1 al 5 (siendo 1 menos importante y 5 mas

importante) las siguientes caracteristicas que contienen los helados:

e Sabor

e Consistencia
e Color

e Textura

e Aroma

P8. Enumere 3 sabores de helados que usualmente consume:

P9. ¢;Con qué productos complementarios prefiere consumir helados?

(Puede elegir mas de una respuesta)

e Toppings
e Postres

e Barquillos
e Quesadillas
e Agua

o Café

e Ninguno

e Otros




P10. ¢{En qué presentacion prefiere consumir los helados? (Elija una sola

respuesta)

e Cono
e Vaso
e Palo
e Copa

e Tulipan

P11. Califique la importancia del 1 al 5 (siendo 1 menos importante y 5
mas importante) de los factores que determinan la decisién de compra en

una heladeria:

e Calidad del producto
e Localizacion

e Limpieza

e Atencion al cliente

e Precio

P12. ;Estaria dispuesto a consumir un helado con una mayor

consistencia?

Definitivamente no ~ Probablementeno  Probablemente si

Definitivamente si



P13. De las siguientes frutas no tradicionales, ¢;cuales le gustaria

consumir en un helado? (Puede elegir mas de una respuesta)

Frutas No Tradicionales

Granadilla Achotillo
Uvilla Guayaba
Chirimoya Ovos
Araza Mango
Pitahaya Anana
Kiwi Borojé
Fruta China Ninguno
Maracuya Otros:

P14. ;Como le gustaria enterarse de una nueva heladeria en la ciudad de

Quito? (Elija una sola respuesta)
e Redes sociales
¢ Radio
¢ Anuncio o prensa

¢ Recomendacion

P15. ¢Cuales son las heladerias que visita en la ciudad de Quito?

iMuchas gracias por su colaboracion!



ANEXO 7

Costos de Produccion

Insumo Cantidad |Unidad medida |Costo Unitario |Costo Total |Insumo Cantidad |Unidad medida | Costo Unitario |Costo Total
Leche 800|ml $ 0,00147 | $ 1,18 |Leche 800|ml $ 0,00147 | $ 1,18
Goma Arabiga 100|gr $ 0,007 | $ 0,70 |Goma Arabiga 100|gr $ 0,007 [ $ 0,70
Crema de Leche 300|ml $ 0,00426 | $ 1,28 |Crema de Leche 300|ml $ 0,00426 | $ 1,28
Azucar 250|gr $ 0,00092 | $ 0,23 |Azucar 250|gr $ 0,00092 | $ 0,23
Agua 100|ml $ 0,000195 | $ 0,02 |Agua 100|ml $ 0,000195 | $ 0,02
Grasa Vegetal 100|ml $ 0,00183 | $ 0,18 | Grasa Vegetal 100|ml $ 0,00183 | $ 0,18
Emulsificante 80|gr $ 0,005 $ 0,40 |Emulsificante 80|gr $ 0,005 $ 0,40
Huevos 5|unidad $ 012 $ 0,60 |Huevos 5|unidad $ 012 | $ 0,60
Mora 1|lb $ 1,00 | $ 1,00 [Vainilla 20|ml $ 0,00744 | $ 0,15

Total|] $ 5,59 Total|] $ 4,74

Insumo Cantidad |Unidad medida | Costo Unitario | Costo Total [Insumo Cantidad |Unidad medida |Costo Unitario |Costo Total
Leche 800|ml $ 0,00147 | $ 1,18 |Leche 800|ml $ 0,00147 | $ 1,18
Goma Arabiga 100|gr $ 0,007 | $ 0,70 |Goma Arabiga 100|gr $ 0,007 | $ 0,70
Crema de Leche 300|ml $ 0,00426 | $ 1,28 |Crema de Leche 300|ml $ 0,00426 | $ 1,28
Azucar 250|gr $ 0,00092 | $ 0,23 |Azucar 250|gr $ 0,00092 | $ 0,23
Agua 100|ml $ 0,000195 | $ 0,02 |Agua 100({ml $ 0,000195 | $ 0,02
Grasa Vegetal 100|ml $ 0,00183 | $ 0,18 |Grasa Vegetal 100{ml $ 0,00183 | $ 0,18
Emulsificante 80|gr $ 0,005 $ 0,40 |Emulsificante 80|gr $ 0,005 $ 0,40
Huevos 5|unidad $ 012 $ 0,60 |Huevos 5|unidad $ 012 $ 0,60
Mango 3|unidad $ 0,36 | $ 1,08 |Kiwi 10|unidad $ 0,20 | $ 2,00

Total| $ 5,67 Total| $ 6,59



Insumo Cantidad |Unidad medida |Costo Unitario [Costo Total |Insumo Cantidad |Unidad medida | Costo Unitario [Costo Total
Leche 800|ml $ 0,00147 | $ 1,18 |Leche 800|ml $ 0,00147 | $ 1,18
Goma Arabiga 100|gr $ 0,007 | $ 0,70 |Goma Arabiga 100|gr $ 0,007 | $ 0,70
Crema de Leche 300|ml $ 0,00426 | $ 1,28 |Crema de Leche 300|ml $ 0,00426 | $ 1,28
Azucar 250|gr $ 0,00092 | $ 0,23 |Azucar 250|gr $ 0,00092 | $ 0,23
Agua 100|ml $ 0,000195 | $ 0,02 |Agua 100|ml $ 0,000195 | $ 0,02
Grasa Vegetal 100|ml $ 0,00183 | $ 0,18 | Grasa Vegetal 100|ml $ 0,00183 | $ 0,18
Emulsificante 80|gr $ 0,005 | % 0,40 |Emulsificante 80|gr $ 0,005] % 0,40
Huevos 5|unidad $ 012 $ 0,60 |Huevos 5|unidad $ 012 | $ 0,60
Chocolate 200|gr $ 0,0125 | § 2,50 |Coco 1|unidad $ 1,00 $ 1,00

Total| $ 7,09 Total] $ 5,59

Insumo Cantidad |Unidad medida |Costo Unitario [Costo Total |Insumo Cantidad |Unidad medida | Costo Unitario |Costo Total
Leche 800|ml $ 0,00147 | $ 1,18 |Leche 800|ml $ 0,00147 | $ 1,18
Goma Arabiga 100|gr $ 0,007 | $ 0,70 |Goma Arébiga 100|gr $ 0,007 | $ 0,70
Crema de Leche 300|ml $ 0,00426 | $ 1,28 |Crema de Leche 300|ml $ 0,00426 | $ 1,28
Azucar 250|gr $ 0,00092 | $ 0,23 |Azucar 250|gr $ 0,00092 | $ 0,23
Agua 100|ml $ 0,000195 | $ 0,02 |Agua 100|ml $ 0,000195 | $ 0,02
Grasa Vegetal 100|ml $ 0,00183 | $ 0,18 | Grasa Vegetal 100|ml $ 0,00183 | $ 0,18
Emulsificante 80|gr $ 0,005 | % 0,40 |Emulsificante 80|gr $ 0,005] % 0,40
Huevos 5|unidad $ 012 $ 0,60 |Huevos 5|unidad $ 012 | $ 0,60
Chirimoya 1|unidad $ 4,00 | $ 4,00 |Granadilla 10|unidad $ 0,15 | $ 1,50

Total| $ 8,59 Total] $ 6,09




Insumo Cantidad |Unidad medida |Costo Unitario [Costo Total |Insumo Cantidad |Unidad medida | Costo Unitario [Costo Total
Leche 800|ml $ 0,00147 | $ 1,18 |Leche 800|ml $ 0,00147 | $ 1,18
Goma Arabiga 100|gr $ 0,007 | $ 0,70 |Goma Arabiga 100|gr $ 0,007 | $ 0,70
Crema de Leche 300({ml $ 0,00426 | $ 1,28 |Crema de Leche 300{ml $ 0,00426 | $ 1,28
Azucar 250|gr $ 0,00092 | $ 0,23 |Azucar 250|gr $ 0,00092 | $ 0,23
Agua 100|ml $ 0,000195 | $ 0,02 |Agua 100|ml $ 0,000195 | $ 0,02
Grasa Vegetal 100|ml $ 0,00183 | $ 0,18 | Grasa Vegetal 100|ml $ 0,00183 | $ 0,18
Emulsificante 80|gr $ 0,005 | $ 0,40 |Emulsificante 80|gr $ 0,005 | $ 0,40
Huevos 5|unidad $ 0,121 $ 0,60 |Huevos 5|unidad $ 0,12 $ 0,60
Maracuya 10|unidad $ 015 | $ 1,50 |Guayaba 3|unidad $ 0,20 | $ 0,60

Total| $ 6,09 Total| $ 5,19



Insumo Cantidad | Unidad medida| Costo Unitario | Costo Total| Costo por 8 onz
Malvaviscos 216|gr $ 0,0052 | $ 1,12 0,14
Frutas Secas 40(gr $ 0,03| % 1,11 0,14
Salsa de Chocolate 120|gr $ 0,0080 | $ 0,96 0,12
Barquillos 224|gr $ 0,0076 | $ 1,70 0,21
Gomitas 400|gr $ 0,0047 | $ 1,88 0,24
Galletas oreo 8|unidad $ 0241 % 1,92 0,24
Crema chantilly 80|gr $ 0,009 | $ 0,77 0,10
Chispas de chocolate 120|gr $ 0,02|$ 1,82 0,23
Grageas 4|gr $ 0,02 $ 0,09 0,01

Promedio 0,16

Insumo Cantidad | Unidad medida| Costo Unitario | Costo Total| Costo por 8 onz

Cono 8|unidad $ 0,06 | $ 0,48 0,06




ANEXO 8

Disefo Ficha para Evaluacion del Proveedor

Fecha:

Proveedor:

Evaluacion de Proveedores

Muy Malo Malo Regular Bueno Excelente

Variedad

Cantidad

Precios

Calidad

Entrega

Observaciones: ‘

Recibido por: ‘




ANEXO 9

Modelo Pastomaster 60 RTL
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Tomado de Artegelato Ecuador, 2012




ANEXO 10

Programas de Produccién - Pastomaster 60 RTL

Pastomaster 60 RTL - Programas para

mezcla de helado

Programa

Descripcion

1. Alta pasteurizacion 85°C

es el ciclo mas utilizado, para la maxima
garantia higiénica

2. Baja pasteurizacion 65°C

es un ciclo mas delicado, para el respeto de
las calidades organolépticas de los
ingredientes.

3. Pasteurizacion
intermedia

se pueden eleqir todas las temperaturas de
pasteurizacion entre 65° y 95°C.

4. Pasteurizacion chocolate
90°C

para mezclas de chocolate; perfecta fusion del
cacao y helado con el maximo aroma.

_15. Enfriamiento Maduracion

enfriamiento a 4°C y maduracidn, sin el
calentamiento.

6. Jarabe de azacar

para producir el jarabe para las mezclas a
base de agua de los sorbetes de fruta

7. Azucar invertido

para producir el edulcorante que se usa para
reducir los soélidos sin quitar dulzor.




ANEXO 11

Proceso de Pasteurizacion

Tomado de Artegelato Ecuador, 2012




ANEXO 12

Disefio Arquitectéonico Heladeria Dondurma

Congeladores




ANEXO 13

Diagrama de Gantt Heladeria Dondurma

Constitucion de la compafiiay permisos de funcionamiento H

Compra de maquinaria y herramientas

Compra de equipo de computacion y software de gestion
Adecuacion del local comercial

Contratacion de personal

Capacitacion de personal

Elaboracion de productos de muestra
Periodo de prueba del local comercial
Instalaciones y mejoras del local comercial

Inauguracién - Heladeria Dondurma

1-abr. 21-may. 10-jul.

29-ago.

18-oct.

Préstamos ]

Arrendamiento del local ]
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ANEXO 14

Inversion Inicial

Fuentes y Usos

Activos Fijos

Descripcion Cantidad Costo Unitario Costo total Recursos Propios Recursos Prestados
Pastomaster 60 RTL 1 $ 29.639,27 [ $ 29.639,27 | $ 11.855,71 | $ 17.783,56
Vitrina Helado Artesanal 1 $ 5.846,40 | $ 5.846,40 | $ 2.338,56 | $ 3.507,84
Cubetas Vitrina Helado Artesanal 24 $ 30,24 | $ 725,76 | $ 290,30 | $ 435,46
Tapas para bandejas Flip Lip 12 $ 10,00 | $ 120,00 | $ 48,00 | $ 72,00
Licuadora 2 $ 130,00 [ $ 260,00 | $ 104,00 | $ 156,00
Espatulas para helado 3 $ 8,00 % 24,00 | $ 960 [ % 14,40
Porcionadores de helado 12 $ 10,00 | $ 120,00 | $ 48,00 [ $ 72,00
Porta conos 1 $ 12,00 [ $ 12,00 | $ 480 1| $ 7,20
Frigorifico vertical 1 $ 1.000,00 | $ 1.000,00 | $ 400,00 | $ 600,00
Baldes plasticos de almacenamiento 12 $ 6,00 [ $ 72,00 | $ 28,80 [ $ 43,20
Lavabo cocina 1 $ 150,00 | $ 150,00 | $ 60,00 [ $ 90,00
Repisas 6 $ 25,00 | $ 150,00 | $ 60,00 | $ 90,00
Anaquel 2 $ 120,00 [ $ 240,00 | $ 96,00 [ $ 144,00
Sillones 4 $ 120,00 | $ 480,00 | $ 192,00 | $ 288,00
Mesas de centro 4 $ 60,00 | $ 240,00 | $ 96,00 | $ 144,00
Archivador 1 $ 100,00 [ $ 100,00 | $ 40,00 | $ 60,00
Sillas 10 $ 40,00 | $ 400,00 | $ 160,00 | $ 240,00
Escritorio 1 $ 150,00 [ $ 150,00 | $ 60,00 | $ 90,00
Caija registradora 1 $ 500,00 | $ 500,00 | $ 200,00 | $ 300,00
Mueble caja registradora 1 $ 225,00 | $ 22500 | $ 90,00 | $ 135,00
Notebook HP 2 $ 700,00 | $ 1.400,00 | $ 560,00 | $ 840,00
Software Gestion de Heladeria 1 $ 716,80 | $ 716,80 | $ 286,72 | $ 430,08
Impresora multifuncion 1 $ 200,00 | $ 200,00 | $ 80,00 | $ 120,00
Total| $ 17.108,49 | $ 25.662,74
Activos Intangibles
Asesoramiento Legal 1 $ 700,00 | $ 700,00 | $ 350,00 | $ 350,00
Gastos Notariales 1 $ 150,00 | $ 150,00 | $ 75,00 | $ 75,00
Inscripcion de Patentes Municipio de Quito 1 $ 250,00 | $ 250,00 | $ 125,00 | $ 125,00
Inscripcion de Nombramiento 1 $ 10,00 [ $ 10,00 | $ 500([9% 5,00
Inscripcion en el Resgistro Mercantil 1 $ 30,00 | $ 30,00 | $ 15,00 [ $ 15,00
Total| $ 570,00 | $ 570,00
Capital de Trabajo
Capital de Trabajo (afios) | 3 [ 3 5.560,11| $  16.680,34 | § 16.680,34
TOTAL GENERAL $ 34.358,83 | $ 26.232,74




ANEXO 15

Fuente de Ingresos

CUADRO DE INGRESOS ANUALES

Mora 248 124 $ 2801 9% 693,20
Chocolate 393 196] $ 2801 $ 1.100,25
Vainilla 197 99 $ 2801 9% 552,14
Coco 79 40| $ 2801 % 221,66
Maracuya 213 107] $ 280( 9% 596,47
Kiwi 197 99| $ 2801 9% 552,14
Mango 189 9| $ 2,80 |% 527,96
Chirimoya 141 711 $ 280 % 394,96
Granadilla 134 67| $ 280 (% 374,81
Guayaba 111 55| $ 2801 % 310,33
Total Mensual 1901 $ 5.323,91

22817 $ 63.886,89

PROYECION DE INGRESOS
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

$ 67.081,24 73.957,06 | $ 81.537,66 | $ 116.863,86 | $ 159.764,58




ANEXO 16

Noémina

NOMINA HELADERIA DONDURMA

Puesto Ano 1 Aho 2 Aino 3 Ano 4 Aho 5
Gerente General $ 10.726,60 | $ 11.426,60 | $ 11.426,60 | $ 13.140,59 | $ 15.111,68
Jefe de preparacion - Vendedor| $ 6.275,20 | $ 6.675,20 | $ 6.67520 | $ 7.676,48 | $ 8.827,95
Encargado de caja $ 5384,92|% 572492|9$ 572492|% 6.58366|% 7.571,21

Total $ 22.386,72 | $ 23.826,72 | $ 23.826,72 | $ 27.400,73 | $ 31.510,84




ANEXO 17

Servicios Basicos

Servicios Basicos

ltem Unidad de medida| Cantidad Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Luz kw/H 1000 $ 73200(% 76860|% 807,03|% 1.10160 [ $ 1.434,28
Agua Potable metros cubicos 25 $ 210,00 % 220501 % 23153|% 316,03 (% 411,47
Teléfono Fijo Minutos 500 $ 24000($% 25200|% 26460|% 361,18 % 470,26
Servicio de Internet Servicio 1 $ 72000(% 756,00 % 793,80|% 1.08354 (% 1.410,77
Total $ 1.902,00 | $ 1.997,10 | $ 2.096,96 | $ 2.862,34 | $ 3.726,77




ANEXO 18

Gastos Financieros - Préstamo

Gastos Financieros

Costo Financiero
de la Deuda

Ano 1

Ao 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

$2.732,30

$1.752,79

$ 649,05




ANEXO 19

Gastos Seguros

Gastos Seguros

Ano 1

Ano 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

$ 1.085,40

$1.139,67

$ 1.196,65

$ 1.256,48

$1.319,31




ANEXO 20

Gastos de Mercadeo

Descripcion Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ao 5

Pagina Web $ 55888 |% - $ - $ - $ -

Dominio (heladeriadondurma.com) | $§ 54,95 | $ - $ - 3 - $ -
Hosting $ 80,00 | $ 84,00 | $ 8820|% 120,39|$ 156,75
Administracion Redes Sociales $ 380,00 $ 39900(% 41895|$% 571,87 | % 744,57
Actividades BTL $ 450,00 | $ 47250|% 496,13 |$ 67721 |$ 881,73
Promociones de Venta $ 600,00 $ 63000 66150[|% 902,95|% 1.175,64
Total $2123,83| $ 1.585,50 | $ 1.664,78 | $ 2.272,42 | $ 2.958,69




ANEXO 21

Gastos de Arriendo

Arriendo

Ano 1

Ano 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

$ 14.000,00

$ 12.600,00

$ 12.600,00

$ 12.600,00

$ 12.600,00




Costos Variables de Produccion

ANEXO 22

Costo Variable - Helado de Mora

Costo de produccion -

m 1it = 8 bolas de helado | Cantidad bolas de helado | Costo Variable Mensual | Costo Variable Anual
$ 559 | $ 0,70 248 $ 173 | $ 2.074,58
Demanda Insatisfecha 1439
i i 31
% Encuesta - Consumo 17.2% Cantidad en litros
Costo Variable - Helado de Chocolate
Costo de r;:::duccmn " | 11t = 8 bolas de helado | Cantidad bolas de helado | Costo Variable Mensual | Costo Variable Anual
$ 7,09 | $ 0,89 393 $ 348 | $ 4.176,91
Demanda Insatisfecha 1439
i Ii 49
% Encuesta - Consumo 27,3% Cantidad en litros
Costo Variable - Helado de Vainilla
Costo de [zll':)duccmn " | 1It = 8 bolas de helado | Cantidad bolas de helado | Costo Variable Mensual | Costo Variable Anual
$ 474 | $ 0,59 197 $ 117 | $ 1.400,65
Demanda Insatisfecha 1439
i i 25
% Encuesta - Consumo 13,7% Cantidad en litros




Costo Variable - Helado de Kiwi

Costo de produccioén -

1t 1lt = 8 bolas de helado | Cantidad bolas de helado | Costo Variable Mensual | Costo Variable Anual
$ 6,59 | $ 0,82 197 $ 162 | $ 1.948,21
Demanda Insatisfecha 1439
i i 25
% Encuesta - Consumo 13,7% Cantidad en litros
Costo Variable - Helado de Mango
Costo de ‘:'I-f duccion - 1it = 8 bolas de helado | Cantidad bolas de helado | Costo Variable Mensual | Costo Variable Anual
$ 567 | % 0,71 189 $ 134 | $ 1.602,68
Demanda Insatisfecha 1439
i i 24
% Encuesta - Consumo 13,1% Cantidad en litros

Costo Variable - Helado de Chirimoya

Costo de produccioén -

1lt = 8 bolas de helado

Cantidad bolas de helado

Costo Variable Mensual

Costo Variable Anual

1t
$ 8,59 | $ 1,07 141 $ 151 | $ 1.816,78
Demanda Insatisfecha 1439
i i 18
% Encuesta - Consumo 9,8% Cantidad en litros




Costo Variable - Helado de Granadilla

Costo de produccion -

m 1it = 8 bolas de helado | Cantidad bolas de helado | Costo Variable Mensual | Costo Variable Anual
$ 6,09 | $ 0,76 134 $ 102 | $ 1.222,11
Demanda Insatisfecha 1439
i i 17
% Encuesta - Consumo 9,3% Cantidad en litros

Costo Variable - Helado de Guayaba

Costo de produccioén -

1lt = 8 bolas de helado

Cantidad bolas de helado

Costo Variable Mensual

Costo Variable Anual

1t
$ 519 | $ 0,65 111 $ 72 | $ 862,24
Demanda Insatisfecha 1439
i Ii 14
% Encuesta - Consumo 7,7% Cantidad en litros
Costo Variable - Helado de Coco
Costo de l‘)III? duccion - 1lt = 8 bolas de helado| Cantidad bolas de helado | Costo Variable Mensual | Costo Variable Anual
$ 559 | $ 0,70 79 $ 55| $ 663,38
Demanda Insatisfecha 1439
i Ii 10
% Encuesta - Consumo 5,5% Cantidad en litros
Costo Variable - Helado de Maracuya
Costo de ‘:'I-f duccion - 1it = 8 bolas de helado | Cantidad bolas de helado | Costo Variable Mensual | Costo Variable Anual
$ 6,09 | $ 0,76 213 $ 162 | $ 1.944,87
Demanda Insatisfecha 1439
i i 27
% Encuesta - Consumo 14,8% Cantidad en litros




Costo Variable - Adicionales

Costo Variable Mensual Costo Variable Anual
Toppings 0,16 $ 2.730,05
Conos 0,06| $ 1.036,34




ANEXO 23

Estado de Resultados Actual y Proyectado - Escenario Esperado

ESTADO DE RESULTADOS

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ingresos $ 67.081,24|$ 73957,06|9% 81.53766|% 116.863,86 (% 159.764,58
(-) Costos de Produccion)
Mora $ 2.074,58 | $ 2.178,30 | $ 2.287,22 | $ 3.122,05| $ 4.064,91
Chocolate $ 417691 $ 4.385,76 | $ 4.605,05 [ $ 6.285,89 | $ 8.184,23
Vainilla $ 1.400,65 | $ 1.470,68 | $ 1.544211$ 2.107,85| $ 2.744,42
Coco $ 663,38 | $ 696,55 | $ 731,38 | $ 998,33 | $ 1.299,83
Maracuya $ 1.94487 | $ 2.042111( $ 214422 | $ 2.926,86 | $ 3.810,77
Kiwi $ 1.948,21( $ 2.04562 | $ 2.147,90 | $ 2.931,89 | $ 3.817,32
Mango $ 1.602,68 | $ 1.682,82 | $ 1.766,96 | $ 2.411,89 | $ 3.140,29
Chirimoya $ 1.816,78 | $ 1.907,62 | $ 2.003,00 | $ 273410 | $ 3.559,80
Granadilla $ 1.222111( $ 1.283,22 | $ 1.347,38 | $ 1.839,17 | $ 2.394,60
Guayaba $ 862,24 | $ 905,35 | $ 950,61 $ 1.297,59 | $ 1.689,46
Toppings $ 2.730,05| $ 2.866,55 | $ 3.009,88 | $ 4.108,49 | $ 5.349,25
Conos $ 1.036,34 | $ 1.088,16 | $ 1.142,56 | $ 1.559,60 | $ 2.030,60
Total $ 21.478,80|$ 22.552,74|% 23.680,38 | $ 32.323,72 | $ 42.085,48
UTILIDAD BRUTAEN VENTAS $ 45.602,43 | $ 51.404,32 | $ 57.857,28 [ $ 84.540,14 | $ 117.679,10
(-) Costos Administrativos
Nomina $ 22.386,72|% 23.826,72|9% 23.826,72|% 27.400,73 | $ 31.510,84
Arriendo $ 14.000,00|$ 12.600,00|$ 12.600,00| $ 12.600,00 | $ 12.600,00
Seguros $ 1.085,40 | $ 1.139,67 | $ 1.196,65| $ 1.256,48 | $ 1.319,31
Senicios Basicos $ 1.902,00 | $ 1.997,10 | $ 2.096,9% | $ 2.862,34 | $ 3.726,77
Depreciacion $ 4.817,7111 $ 4.817,71 | $ 4.817,71 | $ 4.045,44 [ $ 4.045,44
Amortizacion $ 228,00 | $ 228,001 $ 228,001 $ 228,00 | $ 228,00
Total $ 44.419,83|$ 44.609,20 ($ 44.766,04 | $ 48.393,00 | $ 53.430,36
(-) Costos Financiero
Costo Financiero $ 2.732,30 | $ 1.752,79 | $ 649,05 | $ - $ -
Total $ 2.732,30 | $ 1.752,79 | $ 649,05 | $ - $ -
(-) Costos Mercadeo
Mercadeo $ 2.123,83 | $ 1.585,50 | $ 1.664,78 | $ 227242 $ 2.958,69
Total $ 2.123,83 | $ 1.585,50 | $ 1.664,78 | $ 2.272,42 | $ 2.958,69
(-) Otros Costos
Inversion Activos Fijos $ - $ - $ - $ 993,00 | $ 993,00
Total $ - $ - $ - $ 993,00 | $ 993,00
UTILIDAD BRUTA $ (3.673,52) $ 3.456,83 | $ 10.777,42 | $ 32.881,72 | $ 60.297,05
(-) 15% Utilidades Trabajadores $ (551,03) $ 518,53 | $ 1.616,61 | $ 4.932,26 | $ 9.044,56
Valor antes de impuestos $ (422455)|% 293831|% 9.160,81|% 2794946 |$  51.252,49
(-) 25% Impuesto a la renta $ (1.056,14)[ $ 734,58 [$  2.290,20 ['$ 6.987,37[$ 12.813,12
UTILIDAD NETA $ (5.280,69)| $ 2.203,73 | $ 6.870,61 | $ 20.962,10 | $ 38.439,37




ANEXO 24

Estado de Resultados Actual y Proyectado - Escenario Optimista

ESTADO DE RESULTADOS

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ingresos $ 69.764,49 | $ 76.91535 | $ 84.799,17 | $ 121.538,41( $ 166.155,16
(-) Costos de Produccién)
Mora $ 2.074,58 | $ 2.178,30 | $ 2.287,22 | $ 3.122,05| $ 4.064,91
Chocolate $ 4.176,91 | $ 4.385,76 | $ 4.605,05 | $ 6.285,89 | $ 8.184,23
Vainilla $ 1.400,65 | $ 1.470,68 | $ 1.544,21 1 $ 2.107,85| $ 2.744,42
Coco $ 663,38 | $ 696,55 | $ 731,38 | $ 998,33 | $ 1.299,83
Maracuya $ 1.944,87 | $ 2.042,11 | $ 2.144,22 | $ 2.926,86 | $ 3.810,77
Kiwi $ 1.948,21 | $ 2.045,62 [ $ 2.147,90 | $ 2.931,89 [ $ 3.817,32
Mango $ 1.602,68 | $ 1.682,82 | $ 1.766,96 | $ 241189 $ 3.140,29
Chirimoya $ 1.816,78 | $ 1.907,62 | $ 2.003,00 | $ 273410 [ $ 3.559,80
Granadilla $ 1.222,11 | $ 1.283,22 | $ 1.347,38 | $ 1.839,17 | $ 2.394,60
Guayaba $ 862,24 | $ 905,35 | $ 950,61 | $ 1.297,59 | $ 1.689,46
Toppings $ 2.730,05 | $ 2.866,55 | $ 3.009,88 | $ 4.108,49 | $ 5.349,25
Conos $ 1.036,34 | $ 1.088,16 | $ 1.142,56 | $ 1.559,60 | $ 2.030,60
Total $ 21.478,80 | $ 22.552,74 | $ 23.680,38 | $ 32.323,72 | $ 42.085,48
UTILIDAD BRUTAEN VEN1 $ 48.285,68 | $ 54.362,60 | $ 61.118,79 | $ 89.214,69 | $ 124.069,68
(-) Costos Administrativos
Némina $ 22.386,72 |$ 23.826,72|$ 23.826,72| $ 27.400,73 [ $ 31.510,84
Arriendo $ 14.000,00 | $ 12.600,00 [$ 12.600,00 | $ 12.600,00 | $ 12.600,00
Seguros $ 1.085,40 | $ 1.139,67 | $ 1.196,65 | $ 1.256,48 | $ 1.319,31
Senicios Basicos $ 1.902,00 | $ 1.997,10 | $ 2.096,96 | $ 2.862,34 [ $ 3.726,77
Depreciacion $ 4.817,71 | $ 4817711 $ 4.817,71 1 $ 4.045,44 | $ 4.045,44
Amortizacioén $ 228,00 | $ 228,00 | $ 228,00 | $ 228,00 | $ 228,00
Total $ 44.419,83 | $ 44.609,20 | $ 44.766,04 | $ 48.393,00 | $ 53.430,36
(-) Costos Financiero
Costo Financiero $ 2.732,30 | $ 1.752,79 | $ 649,05 | $ - $ -
Total $ 2.732,30 | $ 1.752,79 | $ 649,05 | $ - $ -
(-) Costos Mercadeo
Mercadeo $ 2.123,83 | $ 1.585,50 | $ 1.664,78 | $ 2.272,42 | $ 2.958,69
Total $ 2.123,83 | $ 1.585,50 | $ 1.664,78 | $ 2.272,42 | $ 2.958,69
(-) Otros Costos
Inversion Activos Fijos $ - |8 - |3 - |8 993,00 | $ 993,00
Total $ - $ - $ - $ 993,00 | $ 993,00
UTILIDAD BRUTA $ (990,27)| $ 6.41512 | $ 14.03893 | $ 37.556,28|$ 66.687,63
(-) 15% Utilidades Trabajadores | $ (148,54) $ 962,27 | $ 2.105,84 | $ 5.633,44 | $ 10.003,14
Valor antes de impuestos $ (1.138,82)[ $ 5.452,85(% 11.933,09 | $ 31.922,83 | $ 56.684,49
(-) 25% Impuesto a la renta $ (284,70)[ $ 1.363,21 [ $ 2.983,27 [$ 7.980,71[$ 14.171,12
UTILIDAD NETA $ (1.423,52)| $ 4.089,64 | $ 8.949,82 | $ 23.94213 | $§ 42.513,37




ANEXO 25

Estado de Resultados Actual y Proyectado - Escenario Pesimista

ESTADO DE RESULTADOS

Aio 1 Ano 2 Ano 3 Aio 4 Ano 5
Ingresos $ 63.056,36 | $ 69.519,64 | $ 76.645,40 | $ 109.852,03 | $ 150.178,70
(-) Costos de Produccion)
Mora $ 2.074,58 | $ 217830 | $ 228722 $ 3.122,05($ 4.064,91
Chocolate $ 4.176,91 | $ 4.385,76 | $ 4.605,05| $ 6.285,89 [ $ 8.184,23
Vainilla $ 1.400,65 | $ 1.470,68 | $ 1.544,21 1 $ 2.107,85( $ 2.744,42
Coco $ 663,38 [ $ 696,55 | $ 731,38 | $ 998,33 [ $ 1.299,83
Maracuya $ 1.944,87 | $ 2,042,111 $ 214422 $ 2.926,86 | $ 3.810,77
Kiwi $ 1.948,21 | $ 2.04562 | $ 2.147,90 | $ 2.931,89 ( $ 3.817,32
Mango $ 1.602,68 | $ 1.682,82 1 $ 1.766,96 | $ 2.411,89 [ $ 3.140,29
Chirimoya $ 1.816,78 | $ 1.907,62 | $ 2.003,00 [ $ 273410 $ 3.559,80
Granadilla $ 1.222,11 | $ 1.283,22 | $ 1.347,38 | $ 1.839,17 | $ 2.394,60
Guayaba $ 862,24 | $ 905,35 $ 950,61 $ 1.297,59 | $ 1.689,46
Toppings $ 2.730,05 | $ 2.866,55 | $ 3.009,88 | $ 4.108,49 | $ 5.349,25
Conos $ 1.036,34 | $ 1.088,16 | $ 1.142,56 | $ 1.559,60 | $ 2.030,60
Total $ 21.478,80 | $ 22.552,74|$ 23.680,38 | $ 32.323,72 | $ 42.085,48
UTILIDAD BRUTAEN VENT $ 41.577,56 | $ 46.966,90 | $ 52.965,02 | $ 77.528,31 | $ 108.093,22
(-) Costos Administrativos
Noémina $ 22.386,72 | $ 23.826,72| $ 23.826,72 | $ 27.400,73 | $ 31.510,84
Arriendo $ 14.000,00 | $ 12.600,00 | $ 12.600,00 | $ 12.600,00 | $ 12.600,00
Seguros $ 1.085,40 | $ 1.139,67 | $ 1.196,65 | $ 1.256,48 | $ 1.319,31
Senvicios Basicos $ 1.902,00 | $ 1.997,10 | $ 2.096,96 | $ 2.862,34 | $ 3.726,77
Depreciacion $ 4.817,71 | $ 4.817,71 | $ 4.817,71 | $ 4.045,44 | $ 4.045,44
Amortizacion $ 228,00 | $ 228,00 | $ 228,00 | $ 228,00 | $ 228,00
Total $ 44.419,83 | $ 44.609,20 | $ 44.766,04 | $ 48.393,00 | $ 53.430,36
(-) Costos Financiero
Costo Financiero $ 2.732,30 | $ 1.752,79 | $ 649,05 $ - $ -
Total $ 2.732,30 | $ 1.752,79 | $ 649,05 | $ - $ -
(-) Costos Mercadeo
Mercadeo $ 2.123,83 [ $ 1.585,50 | $ 1.664,78 | $ 227242 $ 2.958,69
Total $ 2.123,83 | $ 1.585,50 | $ 1.664,78 | $ 2.272,42 | $ 2.958,69
(-) Otros Costos
Inversion Activos Fijos $ - $ - $ - $ 993,00 | $ 993,00
Total $ - $ - $ - $ 993,00 | $ 993,00
UTILIDAD BRUTA $ (7.698,40)| $ (980,59)| $ 5.88516 $ 25.869,89 |$ 50.711,17
() 15% Utilidades Trabajadores | $ (1.154,76)| $  (147,00)[ $ 882,77 | $ 3.880,48 | $ 7.606,68
Valor antes de impuestos $ (8.853,16)| $ (833,50)| $ 5.002,39 [ $ 21.989,41 | $ 43.104,50
(-) 25% Impuesto a la renta $ (2.213,29)['$ (208,38)|' $ 1.250,60 [ $ 5.497,35 [ $ 10.776,12
UTILIDAD NETA $ (11.066,45)| $ (625,13)| $ 3.751,79 | $ 16.492,05 | $ 32.328,37




ANEXO 26

Balance General Actual y Proyectado — Escenario Esperado

BALANCE GENERAL ANO 1

Corriente Corriente
Cuenta Bancos | $ 67.081,24 Nomina $ 22.386,72
Total| $ 67.081,24 |Senvicios Basicos| $ 1.902,00
Fijo Materia Prima $ 21.478,80
Pastomaster 60 RTL $ 29.639,27 Mercadeo $ 2.123,83
Vitrina Helado Artesanal $ 5.846,40 Arriendo $ 14.000,00
Cubetas Vitrina Helado Artesanal $ 725,76 Total| $ 61.891,35
Tapas para bandejas Flip Lip $ 120,00 Largo Plazo
Licuadora $ 260,00 Préstamo Bancari| $ 7.723,33
Espatulas para helado $ 24,00 Total| $ 7.723,33
Porcionadores de helado $ 120,00 TOTAL PASIVOS $ 69.614,68
Porta conos $ 12,00
Frigorifico vertical $ 1.000,00 Capital $ 38.865,52
Baldes plasticos de almacenamiento $ 72,00 Utilidad/Perdida | $ (5.280,69)
Lavabo cocina $ 150,00 Total| $§ 33.584,83
Repisas $ 150,00 TOTAL PATRIMONIO | $ 33.584,83
Anaquel $ 240,00
Sillones $ 480,00
Mesas de centro $ 240,00
Archivador $ 100,00
Sillas $ 400,00
Escritorio $ 150,00
Caja registradora $ 500,00
Mueble caja registradora $ 225,00
Notebook HP $ 1.400,00
Software Gestion de Heladeria $ 716,80
Impresora multifuncion $ 200,00
$ 42.771,23
(-) Depreciacion Acumulada | $ 4.817,71
$ 4.817,71
Total| $ 37.953,52
Diferido
Asesoramiento Legal $ 700,00
Gastos Notariales $ 150,00
Inscripcién de Patentes Municipio de Quil $ 250,00
Inscripcién de Nombramiento $ 10,00
Inscripcién en el Resgistro Mercantil $ 30,00
$ 1.140,00
() Amortizacién Acumulada [$ 228,00
$ 228,00
Total| $ 912,00
TOTAL ACTIVOS $ 105.946,76




BALANCE GENERAL ANO 2

Corriente Corriente
Cuenta Bancos | $ 73.957,06 Nomina $ 23.826,72
Total| $ 73.957,06 |Senicios Basicos| $ 1.997,10
Fijo Materia Prima $ 22.552,74
Pastomaster 60 RTL $ 26.675,34 Mercadeo $ 1.585,50
Vitrina Helado Artesanal $ 5.261,76 Arriendo $ 12.600,00
Cubetas Vitrina Helado Artesanal $ 653,18 Total| $ 62.562,06
Tapas para bandejas Flip Lip $ 108,00 Largo Plazo
Licuadora $ 234,00 Préstamo Bancari{ $ 8.702,84
Espétulas para helado $ 21,60 Total| $ 8.702,84
Porcionadores de helado $ 108,00 TOTAL PASIVOS $ 71.264,90
Porta conos $ 10,80
Frigorifico vertical $ 900,00 Capital $ 33.819,81
Baldes plasticos de almacenamiento $ 64,80 Utilidad/Perdida $ 2.203,73
Lavabo cocina $ 135,00 Total| $ 36.023,54
Repisas $ 135,00 TOTAL PATRIMONIO | $ 36.023,54
Anaquel $ 216,00
Sillones $ 432,00
Mesas de centro $ 216,00
Archivador $ 90,00
Sillas $ 360,00
Escritorio $ 135,00
Caja registradora $ 450,00
Mueble caja registradora $ 202,50
Notebook HP $ 933,33
Software Gestién de Heladeria $ 477,87
Impresora multifuncion $ 133,33
$ 37.953,52
(-) Depreciacion Acumulada | $ 4.817,71
$ 4.817,71
Total| $ 33.135,81
Diferido
Asesoramiento Legal $ 560,00
Gastos Notariales $ 120,00
Inscripcion de Patentes Municipio de Quitf $ 200,00
Inscripciéon de Nombramiento $ 8,00
Inscripcion en el Resgistro Mercantil $ 24,00
$ 912,00
(-) Amortizacion Acumulada | $ 228,00
$ 228,00
Total| $ 684,00
TOTAL ACTIVOS $ 107.776,88




BALANCE GENERAL ANO 3

Corriente Corriente
Cuenta Bancos | $ 81.537,66 Nomina $ 23.826,72
Total| $  81.537,66 |Senicios Basicos | $ 2.096,96
Fijo Materia Prima $ 23.680,38
Pastomaster 60 RTL $ 23.711,42 Mercadeo $ 1.664,78
Vitrina Helado Artesanal $ 4.677,12 Arriendo $ 12.600,00
Cubetas Vitrina Helado Artesanal $ 580,61 Total| $ 63.868,83
Tapas para bandejas Flip Lip $ 96,00 Largo Plazo
Licuadora $ 208,00 Préstamo Bancario| $ 9.806,57
Espatulas para helado $ 19,20 Total| $ 9.806,57
Porcionadores de helado $ 96,00 TOTAL PASIVOS $ 73.675,41
Porta conos $ 9,60
Frigorifico vertical $ 800,00 Capital $ 28.774,10
Baldes plasticos de almacenamiento $ 57,60 Utilidad/Perdida $ 6.870,61
Lavabo cocina $ 120,00 Total| $ 35.644,71
Repisas $ 120,00 TOTAL PATRIMONIO $ 35.644,71
Anaquel $ 192,00
Sillones $ 384,00
Mesas de centro $ 192,00
Archivador $ 80,00
Sillas $ 320,00
Escritorio $ 120,00
Caja registradora $ 400,00
Mueble caja registradora $ 180,00
Notebook HP $ 466,67
Software Gestion de Heladeria $ 238,93
Impresora multifuncion $ 66,67
$ 33.135,81
(-) Depreciacion Acumulada | $ 4.817,71
$ 4.817,71
Total| $ 28.318,10
Diferido
Asesoramiento Legal $ 420,00
Gastos Notariales $ 90,00
Inscripcion de Patentes Municipio de Quito| $ 150,00
Inscripcién de Nombramiento $ 6,00
Inscripcién en el Resgistro Mercantil $ 18,00
$ 684,00
(-) Amortizacion Acumulada [s 228,00
$ 228,00
Total| $ 456,00
TOTAL ACTIVOS $ 110.311,76




BALANCE GENERAL ANO 4

Corriente Corriente
Cuenta Bancos | $ 116.863,86 Nomina $ 27.400,73
Totall $  116.863,86 |Senicios Basicos | $ 2.862,34
Fijo Materia Prima $ 32.323,72
Pastomaster 60 RTL $ 20.747,49 Mercadeo $ 2.272,42
Vitrina Helado Artesanal $  4.092,48 Arriendo $ 12.600,00
Cubetas Vitrina Helado Artesanal $ 508,03 Otros Gastos $ 993,00
Tapas para bandejas Flip Lip $ 84,00 Total| $ 78.452,21
Licuadora $ 182,00 Largo Plazo
Espatulas para helado $ 16,80 Préstamo Bancaritl $ -
Porcionadores de helado $ 84,00 Total| $ -
Porta conos $ 8,40 TOTAL PASIVOS $ 78.452,21
Frigorifico vertical $ 700,00
Baldes plasticos de almacenamiento $ 50,40 Capital $ 24.500,66
Lavabo cocina $ 105,00 Utilidad/Perdida $ 20.962,10
Repisas $ 105,00 Total| $§ 45.462,76
Anaquel $ 168,00 TOTAL PATRIMONIO $ 45.462,76
Sillones $ 336,00
Mesas de centro $ 168,00
Archivador $ 70,00
Sillas $ 280,00
Escritorio $ 105,00
Caja registradora $ 350,00
Mueble caja registradora $ 157,50
$ 28.318,10
(-) Depreciacién Acumulada | $  4.04544
$ 4.045,44
Total| $ 24.272,66
Diferido
Asesoramiento Legal $ 280,00
Gastos Notariales $ 60,00
Inscripcion de Patentes Municipio de Quit{ $ 100,00
Inscripciéon de Nombramiento $ 4,00
Inscripcion en el Resgistro Mercantil $ 12,00
$ 456,00
(1) Amortizacion Acumulada [s 22800
$ 228,00
Total| $ 228,00
TOTAL ACTIVOS $ 141.364,51




BALANCE GENERAL ANO 5

Corriente Corriente
Cuenta Bancos | $ 159.764,58 Nomina $ 31.510,84
Totall| $  159.764,58 |Senicios Basicos | $ 3.726,77
Fijo Materia Prima $ 42.085,48
Pastomaster 60 RTL $ 17.783,56 Mercadeo $ 2.958,69
Vitrina Helado Artesanal $ 3.507,84 Arriendo $ 12.600,00
Cubetas Vitrina Helado Artesanal $ 435,46 Otros Gastos $ 993,00
Tapas para bandejas Flip Lip $ 72,00 Total| $ 93.874,78
Licuadora $ 156,00 Largo Plazo
Espatulas para helado $ 14,40 Préstamo Bancaric| $ -
Porcionadores de helado $ 72,00 Total| $ -
Porta conos $ 7,20 TOTAL PASIVOS $ 93.874,78
Frigorifico vertical $ 600,00
Baldes plasticos de almacenamiento $ 43,20 Capital $ 20.227,22
Lavabo cocina $ 90,00 Utilidad/Perdida $ 38.439,37
Repisas $ 90,00 Total| $ 58.666,58
Anaquel $ 144,00 TOTAL PATRIMONIO | $ 58.666,58
Sillones $ 288,00
Mesas de centro $ 144,00
Archivador $ 60,00
Sillas $ 240,00
Escritorio $ 90,00
Caja registradora $ 300,00
Mueble caja registradora $ 135,00
$ 24.272,66
(-) Depreciacion Acumulada | $  4.045,44
$ 4.045,44
Total| $ 20.227,22
Diferido
Asesoramiento Legal $ 140,00
Gastos Notariales $ 30,00
Inscripcion de Patentes Municipio de Quit{ $ 50,00
Inscripcion de Nombramiento $ 2,00
Inscripcién en el Resgistro Mercantil $ 6,00
$ 228,00
(-) Amortizacion Acumulada | $ 228,00
$ 228,00
Total| $ -
TOTAL ACTIVOS $ 179.991,79




ANEXO 27

Balance General Actual y Proyectado — Escenario Optimista

BALANCE GENERAL ANO 1

Corriente Corriente
Cuenta Bancos | $ 69.764,49 Nomina $ 22.386,72
Total| $ 69.764,49 |Senicios Basicos | $ 1.902,00
Fijo Materia Prima $ 21.478,80
Pastomaster 60 RTL $ 29.639,27 Mercadeo $ 2.123,83
Vitrina Helado Artesanal $ 5.846,40 Arriendo $ 14.000,00
Cubetas Vitrina Helado Artesanal $ 725,76 Total| $§ 61.891,35
Tapas para bandejas Flip Lip $ 120,00 Largo Plazo
Licuadora $ 260,00 Préstamo Bancario| $ 7.723,33
Espatulas para helado $ 24,00 Total| $ 7.723,33
Porcionadores de helado $ 120,00 TOTAL PASIVOS $ 69.614,68
Porta conos $ 12,00
Frigorifico vertical $ 1.000,00 Capital $ 38.865,52
Baldes plasticos de almacenamiento $ 72,00 Utilidad/Perdida $ (1.423,52)
Lavabo cocina $ 150,00 Total| $§ 37.442,00
Repisas $ 150,00 TOTAL PATRIMONIO | $ 37.442,00
Anaquel $ 240,00
Sillones $ 480,00
Mesas de centro $ 240,00
Archivador $ 100,00
Sillas $ 400,00
Escritorio $ 150,00
Caja registradora $ 500,00
Mueble caja registradora $ 225,00
Notebook HP $ 1.400,00
Software Gestion de Heladeria $ 716,80
Impresora multifuncion $ 200,00
$ 42.771,23
(-) Depreciacion Acumulada | $ 4.817,71
$ 4.817,71
Total| $§  37.953,52
Diferido
Asesoramiento Legal $ 700,00
Gastos Notariales $ 150,00
Inscripcion de Patentes Municipio de Quito| $ 250,00
Inscripciéon de Nombramiento $ 10,00
Inscripcion en el Resgistro Mercantil $ 30,00
$ 1.140,00
(-) Amortizacion Acumulada | $ 228,00
$ 228,00
Total| $ 912,00
TOTAL ACTIVOS $ 108.630,01




BALANCE GENERAL ANO 2

Corriente Corriente
Cuenta Bancos | $ 76.915,35 Nomina $ 23.826,72
Total| $  76.915,35 |Senicios Basicos |$ 1.997,10
Fijo Materia Prima $ 22.552,74
Pastomaster 60 RTL $ 26.675,34 Mercadeo $ 1.585,50
Vitrina Helado Artesanal $ 5.261,76 Arriendo $ 12.600,00
Cubetas Vitrina Helado Artesanal $ 653,18 Total| $ 62.562,06
Tapas para bandejas Flip Lip $ 108,00 Largo Plazo
Licuadora $ 234,00 Préstamo Bancario| $ 8.702,84
Espatulas para helado $ 21,60 Totall $§ 8.702,84
Porcionadores de helado $ 108,00 TOTAL PASIVOS $ 71.264,90
Porta conos $ 10,80
Frigorifico vertical $ 900,00 Capital $ 33.819,81
Baldes plasticos de almacenamiento $ 64,80 Utilidad/Perdida $ 4.089,64
Lavabo cocina $ 135,00 Total| $ 37.909,45
Repisas $ 135,00 TOTAL PATRIMONIO $ 37.909,45
Anaquel $ 216,00
Sillones $ 432,00
Mesas de centro $ 216,00
Archivador $ 90,00
Sillas $ 360,00
Escritorio $ 135,00
Caja registradora $ 450,00
Mueble caja registradora $ 202,50
Notebook HP $ 933,33
Software Gestion de Heladeria $ 477,87
Impresora multifuncion $ 133,33
$ 37.953,52
(-) Depreciacion Acumulada | $ 4.817,71
$ 4.817,71
Total| $ 33.135,81
Diferido
Asesoramiento Legal $ 560,00
Gastos Notariales $ 120,00
Inscripcion de Patentes Municipio de Quito| $ 200,00
Inscripcion de Nombramiento $ 8,00
Inscripcion en el Resgistro Mercantil $ 24,00
$ 912,00
(-) Amortizacion Acumulada | $ 228,00
$ 228,00
Total| $ 684,00
TOTAL ACTIVOS $ 110.735,16




BALANCE GENERAL ANO 3

Corriente Corriente
Cuenta Bancos | $ 84.799,17 Nomina $ 23.826,72
Total| $  84.799,17 |Senicios Basicos |$ 2.096,96
Fijo Materia Prima $ 23.680,38
Pastomaster 60 RTL $ 23.711,42 Mercadeo $ 1.664,78
Vitrina Helado Artesanal $ 4.677,12 Arriendo $ 12.600,00
Cubetas Vitrina Helado Artesanal $ 580,61 Total| $ 63.868,83
Tapas para bandejas Flip Lip $ 96,00 Largo Plazo
Licuadora $ 208,00 Préstamo Bancario| $ 9.806,57
Espatulas para helado $ 19,20 Totall $ 9.806,57
Porcionadores de helado $ 96,00 TOTAL PASIVOS $ 73.675,41
Porta conos $ 9,60
Frigorifico vertical $ 800,00 Capital $ 28.774,10
Baldes plasticos de almacenamiento $ 57,60 Utilidad/Perdida $ 8.949,82
Lavabo cocina $ 120,00 Total| $§ 37.723,92
Repisas $ 120,00 TOTAL PATRIMONIO $ 37.723,92
Anaquel $ 192,00
Sillones $ 384,00
Mesas de centro $ 192,00
Archivador $ 80,00
Sillas $ 320,00
Escritorio $ 120,00
Caja registradora $ 400,00
Mueble caja registradora $ 180,00
Notebook HP $ 466,67
Software Gestién de Heladeria $ 238,93
Impresora multifuncién $ 66,67
$ 33.135,81
(-) Depreciacion Acumulada | $ 4.817,71
$ 4.817,71
Total| $ 28.318,10
Diferido
Asesoramiento Legal $ 420,00
Gastos Notariales $ 90,00
Inscripcion de Patentes Municipio de Quito| $ 150,00
Inscripcion de Nombramiento $ 6,00
Inscripcion en el Resgistro Mercantil $ 18,00
$ 684,00
(-) Amortizacion Acumulada $ 228,00
$ 228,00
Total| $ 456,00
TOTAL ACTIVOS $ 113.573,27




BALANCE GENERAL ANO 4

Corriente Corriente
Cuenta Bancos [$ 121.538,41 Némina $ 27.400,73
Total| $ 121.538,41 |Sencios Basicos |$ 2.862,34
Fijo Materia Prima $ 32.323,72
Pastomaster 60 RTL $ 20.747,49 Mercadeo $ 227242
Vitrina Helado Artesanal $  4.092,48 Arriendo $ 12.600,00
Cubetas Vitrina Helado Artesanal $ 508,03 Otros Gastos $ 993,00
Tapas para bandejas Flip Lip $ 84,00 Total| $ 78.452,21
Licuadora $ 182,00 Largo Plazo
Espétulas para helado $ 16,80 Préstamo Bancariol $ -
Porcionadores de helado $ 84,00 Total| $ -
Porta conos $ 8,40 TOTAL PASIVOS $ 78.452,21
Frigorifico vertical $ 700,00
Baldes plasticos de almacenamiento $ 50,40 Capital $ 24.500,66
Lavabo cocina $ 105,00 Utilidad/Perdida $ 23.942,13
Repisas $ 105,00 Total| $ 48.442,78
Anaguel $ 168,00 TOTAL PATRIMONIO $ 48.442,78
Sillones $ 336,00
Mesas de centro $ 168,00
Archivador $ 70,00
Sillas $ 280,00
Escritorio $ 105,00
Caja registradora $ 350,00
Mueble caja registradora $ 157,50
$ 28.318,10
(-) Depreciacién Acumulada | $  4.045,44
$ 4.045,44
Total| $ 24.272,66
Diferido
Asesoramiento Legal $ 280,00
Gastos Notariales $ 60,00
Inscripcion de Patentes Municipio de Quito| $ 100,00
Inscripcion de Nombramiento $ 4,00
Inscripcion en el Resgistro Mercantil $ 12,00
$ 456,00
(-) Amortizacion Acumulada $ 228,00
$ 228,00
Total| $ 228,00
TOTAL ACTIVOS $ 146.039,07




BALANCE GENERAL ANO 5

TOTAL ACTIVOS

$ 186.382,38

Corriente Corriente
Cuenta Bancos | $ 166.155,16 Nomina $ 31.510,84
Total| $ 166.155,16 |Senicios Basicos |$ 3.726,77
Fijo Materia Prima $ 42.085,48
Pastomaster 60 RTL $ 17.783,56 Mercadeo $ 2.958,69
Vitrina Helado Artesanal $ 3.507,84 Arriendo $ 12.600,00
Cubetas Vitrina Helado Artesanal $ 435,46 Otros Gastos $ 993,00
Tapas para bandejas Flip Lip $ 72,00 Total| $ 93.874,78
Licuadora $ 156,00 Largo Plazo
Espatulas para helado $ 14,40 Préstamo Bancario | $ -
Porcionadores de helado $ 72,00 Total| $ -
Porta conos $ 7,20 TOTAL PASIVOS $ 93.874,78
Frigorifico vertical $ 600,00
Baldes plasticos de almacenamiento $ 43,20 Capital $ 20.227,22
Lavabo cocina $ 90,00 Utilidad/Perdida $ 42.513,37
Repisas $ 90,00 Totall $ 62.740,58
Anaquel $ 144,00 TOTAL PATRIMONIO $ 62.740,58
Sillones $ 288,00
Mesas de centro $ 144,00
Archivador $ 60,00
Sillas $ 240,00
Escritorio $ 90,00
Caja registradora $ 300,00
Mueble caja registradora $ 135,00
$ 24.272,66
(-) Depreciacion Acumulada | $  4.04544
$ 4.045,44
Total| $ 20.227,22
Diferido
Asesoramiento Legal $ 140,00
Gastos Notariales $ 30,00
Inscripcion de Patentes Municipio de Quito| $ 50,00
Inscripcion de Nombramiento $ 2,00
Inscripcién en el Resgistro Mercantil $ 6,00
$ 228,00
(-) Amortizacién Acumulada | $ 228,00
$ 228,00
Total| $ -




ANEXO 28

Balance General Actual y Proyectado — Escenario Pesimista

BALANCE GENERAL ANO 1

Corriente Corriente
Cuenta Bancos | $ 63.056,36 Nomina $ 22.386,72
Total| $ 63.056,36 |Senvicios Basicos [ $ 1.902,00
Fijo Materia Prima $ 21.478,80
Pastomaster 60 RTL $ 29.639,27 Mercadeo $ 2.123,83
Vitrina Helado Artesanal $ 5.846,40 Arriendo $ 14.000,00
Cubetas Vitrina Helado Artesanal $ 72576 Totall $§ 61.891,35
Tapas para bandejas Flip Lip $ 120,00 Largo Plazo
Licuadora $ 260,00 Préstamo Bancario| $ 7.723,33
Espatulas para helado $ 24,00 Total| $ 7.723,33
Porcionadores de helado $ 120,00 TOTAL PASIVOS $ 69.614,68
Porta conos $ 12,00
Frigorifico vertical $ 1.000,00 Capital $ 38.865,52
Baldes plasticos de almacenamiento $ 72,00 Utilidad/Perdida $ (11.066,45)
Lavabo cocina $ 150,00 Total| $ 27.799,07
Repisas $ 150,00 TOTAL PATRIMONIO $ 27.799,07
Anaquel $ 240,00
Sillones $ 480,00
Mesas de centro $ 240,00
Archivador $ 100,00
Sillas $ 400,00
Escritorio $ 150,00
Caja registradora $ 500,00
Mueble caja registradora $ 225,00
Notebook HP $ 1.400,00
Software Gestion de Heladeria $ 716,80
Impresora multifuncion $ 200,00
$ 42.771,23
() Depreciacion Acumulada [s 481771
$ 4.817,71
Total| $ 37.953,52
Diferido
Asesoramiento Legal $ 700,00
Gastos Notariales $ 150,00
Inscripcion de Patentes Municipio de Quito| $ 250,00
Inscripcion de Nombramiento $ 10,00
Inscripcion en el Resgistro Mercantil $ 30,00
$ 1.140,00
() Amortizacién Acumulada [$ 228,00
$ 228,00
Total| $ 912,00
TOTAL ACTIVOS $ 101.921,88




BALANCE GENERAL ANO 2

Corriente Corriente
Cuenta Bancos | $ 69.519,64 Nomina $ 23.826,72
Total| $ 69.519,64 |Senicios Basicos | $ 1.997,10
Fijo Materia Prima $ 22.552,74
Pastomaster 60 RTL $ 26.675,34 Mercadeo $ 1.585,50
Vitrina Helado Artesanal $ 5.261,76 Arriendo $ 12.600,00
Cubetas Vitrina Helado Artesanal $ 653,18 Totall $ 62.562,06
Tapas para bandejas Flip Lip $ 108,00 Largo Plazo
Licuadora $ 234,00 Préstamo Bancario| $ 8.702,84
Espatulas para helado $ 21,60 Total| $ 8.702,84
Porcionadores de helado $ 108,00 TOTAL PASIVOS $ 71.264,90
Porta conos $ 10,80
Frigorifico vertical $ 900,00 Capital $ 33.819,81
Baldes plasticos de almacenamiento $ 64,80 Utilidad/Perdida $  (625,13)
Lavabo cocina $ 135,00 Total| $ 33.194,68
Repisas $ 135,00 TOTAL PATRIMONIO | $ 33.194,68
Anaquel $ 216,00
Sillones $ 432,00
Mesas de centro $ 216,00
Archivador $ 90,00
Sillas $ 360,00
Escritorio $ 135,00
Caja registradora $ 450,00
Mueble caja registradora $ 202,50
Notebook HP $ 933,33
Software Gestion de Heladeria $ 477,87
Impresora multifuncion $ 133,33
$ 37.953,52
(-) Depreciacién Acumulada | $ 4.817,71
$ 4.817,71
Total| $ 33.135,81
Diferido
Asesoramiento Legal $ 560,00
Gastos Notariales $ 120,00
Inscripcion de Patentes Municipio de Quito[ $ 200,00
Inscripcion de Nombramiento $ 8,00
Inscripcion en el Resgistro Mercantil $ 24,00
$ 912,00
(-) Amortizacién Acumulada | $ 228,00
$ 228,00
Total| $ 684,00
TOTAL ACTIVOS $ 103.33945




BALANCE GENERAL ANO 3

Corriente Corriente
Cuenta Bancos | $ 76.645,40 Nomina $ 23.826,72
Total| $ 76.645,40 |Senicios Basicos | $ 2.096,96
Fijo Materia Prima $ 23.680,38
Pastomaster 60 RTL $ 23.711,42 Mercadeo $ 1.664,78
Vitrina Helado Artesanal $ 4.677,12 Arriendo $ 12.600,00
Cubetas Vitrina Helado Artesanal $ 580,61 Total| $ 63.868,83
Tapas para bandejas Flip Lip $ 96,00 Largo Plazo
Licuadora $ 208,00 Préstamo Bancario| $ 9.806,57
Espétulas para helado $ 19,20 Total| $ 9.806,57
Porcionadores de helado $ 96,00 TOTAL PASIVOS $ 73.675,41
Porta conos $ 9,60
Frigorifico vertical $ 800,00 Capital $ 28.774,10
Baldes plasticos de almacenamiento $ 57,60 Utilidad/Perdida $ 3.751,79
Lavabo cocina $ 120,00 Total| $ 32.525,89
Repisas $ 120,00 TOTAL PATRIMONIO | $ 32.525,89
Anaquel $ 192,00
Sillones $ 384,00
Mesas de centro $ 192,00
Archivador $ 80,00
Sillas $ 320,00
Escritorio $ 120,00
Caja registradora $ 400,00
Mueble caja registradora $ 180,00
Notebook HP $ 466,67
Software Gestion de Heladeria $ 238,93
Impresora multifuncién $ 66,67
$ 33.135,81
(-) Depreciacion Acumulada | $ 4.817,71
$ 4.817,71
Total| $ 28.318,10
Diferido
Asesoramiento Legal $ 420,00
Gastos Notariales $ 90,00
Inscripcion de Patentes Municipio de Quito| $ 150,00
Inscripcion de Nombramiento $ 6,00
Inscripcion en el Resgistro Mercantil $ 18,00
$ 684,00
(-) Amortizacién Acumulada $ 228,00
$ 228,00
Total| $ 456,00
TOTAL ACTIVOS $ 105.419,51




BALANCE GENERAL ANO 4

TOTAL ACTIVOS

$ 134.352,68

Corriente Corriente
Cuenta Bancos [$ 109.852,03 Némina $ 27.400,73
Totall $ 109.852,03 |Senicios Basicos | $ 2.862,34
Fijo Materia Prima $ 32.323,72
Pastomaster 60 RTL $ 20.747,49 Mercadeo $ 227242
Vitrina Helado Artesanal $  4.092,48 Arriendo $ 12.600,00
Cubetas Vitrina Helado Artesanal $ 508,03 Otros Gastos $ 993,00
Tapas para bandejas Flip Lip $ 84,00 Total| $ 78.452,21
Licuadora $ 182,00 Largo Plazo
Espatulas para helado $ 16,80 Préstamo Bancariol $ -
Porcionadores de helado $ 84,00 Total| $ -
Porta conos $ 8,40 TOTAL PASIVOS $ 78.452,21
Frigorifico vertical $ 700,00
Baldes plasticos de almacenamiento $ 50,40 Capital $ 24.500,66
Lavabo cocina $ 105,00 Utilidad/Perdida $ 16.492,05
Repisas $ 105,00 Total| $ 40.992,71
Anaquel $ 168,00 TOTAL PATRIMONIO $ 40.992,71
Sillones $ 336,00
Mesas de centro $ 168,00
Archivador $ 70,00
Sillas $ 280,00
Escritorio $ 105,00
Caja registradora $ 350,00
Mueble caja registradora $ 157,50
$ 28.318,10
(-) Depreciacion Acumulada | $ 4.04544
$ 4.045,44
Total| $ 24.272,66
Diferido
Asesoramiento Legal $ 280,00
Gastos Notariales $ 60,00
Inscripcion de Patentes Municipio de Quito| $ 100,00
Inscripcién de Nombramiento $ 4,00
Inscripcién en el Resgistro Mercantil $ 12,00
$ 456,00
(-) Amortizacion Acumulada | $ 228,00
$ 228,00
Total| $ 228,00




BALANCE GENERAL ANO 5

Corriente Corriente
Cuenta Bancos ['$ 150.178,70 Némina $ 31.510,84
Totall $  150.178,70 |Senicios Basicos | $ 3.726,77
Fijo Materia Prima $ 42.085,48
Pastomaster 60 RTL $ 17.783,56 Mercadeo $ 2.958,69
Vitrina Helado Artesanal $ 3.507,84 Arriendo $ 12.600,00
Cubetas Vitrina Helado Artesanal $ 435,46 Otros Gastos $ 993,00
Tapas para bandejas Flip Lip $ 72,00 Total| $ 93.874,78
Licuadora $ 156,00 Largo Plazo
Espatulas para helado $ 14,40 Préstamo Bancario | $ -
Porcionadores de helado $ 72,00 Total| $ -
Porta conos $ 7,20 TOTAL PASIVOS $ 93.874,78
Frigorifico vertical $ 600,00
Baldes plasticos de almacenamiento $ 43,20 Capital $ 20.227,22
Lavabo cocina $ 90,00 Utilidad/Perdida $ 32.328,37
Repisas $ 90,00 Total| $ 52.555,59
Anaquel $ 144,00 TOTAL PATRIMONIO $ 52.555,59
Sillones $ 288,00
Mesas de centro $ 144,00
Archivador $ 60,00
Sillas $ 240,00
Escritorio $ 90,00
Caja registradora $ 300,00
Mueble caja registradora $ 135,00
$ 24.272,66
(-) Depreciacién Acumulada | $ 4.045,44
$ 4.045,44
Total| $ 20.227,22
Diferido
Asesoramiento Legal $ 140,00
Gastos Notariales $ 30,00
Inscripcion de Patentes Municipio de Quito| $ 50,00
Inscripciéon de Nombramiento $ 2,00
Inscripcién en el Resgistro Mercantil $ 6,00
$ 228,00
() Amortizacién Acumulada [s 228,00
$ 228,00
Total| $ -
TOTAL ACTIVOS $ 170.405,92




ANEXO 29

Flujo de Caja Actual y Proyectado — Escenario Esperado

FLUJO DE CAJA

Ano| Utilidad Neta | (+) Amortizacion | (+) Depreciacién| (+) Valor Residual| (+) Capital de Trabajo| (+) Inversion Inicial| (-) Préstamo | (-) Amortizacién Deuda| Flujo Neto de Caja
0 $ 61.953,69 | $ 26.232,74 $ 35.720,96
1 1% (5.280,69)| $ 228,00 | $ 4.817,71 $ 6.014,15 $ 772333 | $ (1.944,15)
2 |$ 2203,73|% 228,00 | $ 4.817,71 $ 6.014,15 $ 8.702,84 | $ 4.560,76
3% 6.87061|% 228,00 | $ 4.817,71 $ 6.014,15 $ 9.806,57 | $ 8.123,90
4 1%20962,10 | $ 228,00 | $ 4.045,44 $ 25.235,54
5 [$ 3843937 |% 228,00 | $ 4.04544 ([ $ 20.227,22 $ 62.940,03




ANEXO 30

Flujo de Caja Actual y Proyectado — Escenario Optimista

FLUJO DE CAJA

Utilidad Neta | (+) Amortizacion| (+) Depreciacion| (+) Valor Residual| (+) Capital de Trabajo| (+) Inversion Inicial] (-) Préstamo | (-) Amortizaciéon Deuda| Flujo Neto de Caja
0 $ 61.953,69 | $ 26.232,74 $ 35.720,96
1% (1.42352)]$ 228,00 | $ 4.817,71 $ 6.014,15 $ 772333 | $ 1.913,02
2 |$ 408964 (% 228,00 | $ 4.817,71 $ 6.014,15 $ 8.702,84 | $ 6.446,66
3 [$ 894982 1% 228,00 | $ 4.817,71 $ 6.014,15 $ 9.806,57 | $ 10.203,11
4 [$2394213 1% 228,00 | $ 4.045,44 $ 28.215,57
5 |$4251337 | $ 228,00 | $ 404544 $ 20.227,22 $ 67.014,02




ANEXO 31

Flujo de Caja Actual y Proyectado — Escenario Pesimista

FLUJO DE CAJA

Utilidad Neta | (+) Amortizacion| (+) Depreciacién| (+) Valor Residual| (+) Capital de Trabajo| (+) Inversion Inicial| (-) Préstamo | (-) Amortizacion Deuda| Flujo Neto de Caja
0 $ 61.953,69 | $ 26.232,74 $ 35.720,96
1 1% (11.066,45)( $ 228,00 | $ 4.817,71 $ 6.014,15 $ 772333 | % (7.729,91)
2 |%$ (62513)| % 228,00 | $ 4.817,71 $ 6.014,15 $ 8.702,84 | $ 1.731,90
3% 375179 % 228,00 | $ 4.817,71 $ 6.014,15 $ 9.806,57 | $ 5.005,08
4 |$ 1649205 | 9% 228,00 | $ 4.045,44 $ 20.765,50
5 |% 3232837 |$ 228,00 | $ 4.04544 | $ 20.227,22 $ 56.829,03




ANEXO 32

Punto de Equilibrio

Criterios
PVP $ 2,80
Costos Fijos - 1er Afio $ 44.230,25
Unidades mensuales 1901
Calculos
Costo Fijo Unitario $ 1,94
Costo Variable Unitario $ 0,66
Costo Unitario Total $ 2,59

Punto de Equilibrio (unidades)

PE unidades 20626

Punto de Equilibrio (ventas)
PE ventas $ 44.230,70




ANEXO 33

PIB Industria Manufacturera - Escenarios Financieros

PIB en millones de délares

Fecha PIB TOTAL

2006 49.914.615
2007 51.007.777
2008 54.250.408
2009 54.557.732
2010 56.168.864
2011 60.569.488
2012 63.672.625
Fecha PIB INDUS. MANUF.
2006 5.835.396
2007 6.077.119
2008 6.634.572
2009 6.533.552
2010 6.711.664
2011 7.029.235
2012 7.389.025

PIB por Industria
Industria Manufacturera

ANO % de aporte % (crecimiento con
al PIB Total | respecto al afio anterior)
2007 0,00 3,98%
2008 0,00 8,40%
2009 0,00 -1,55%
2010 0,00 2,65%
2011 0,00 4,52%
2012 0,00 4,87%

Escenario Pesimista 6%





