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CAPITULO |

1.8. INTRODUCCION

La fundacién Clemencia esta dedica al cuidado de los adultos mayores en
estado de abandono, indigencia, discapacidad, de bajos recursos econémicos
que duermen y viven en las calles de nuestro pais. En julio del 2002 recibieron
la personeria juridica sin fines de lucro por el Ministerio de Bienestar Social. La
fundacion subsiste solamente por la autogestion, colectas publicas, desayunos

y eventos de beneficencia.

Una de los medios utilizados y propuestos por los directores de la
fundacion para seguir con este noble servicio es el Plan Padrino el cual
consiste en que una persona, sea natural o juridica, se encargue de apadrinar a
uno de los adultos mayores con un valor mensual voluntario de $10.00 en

adelante y que el padrino se encargue de visitarlo una vez por semana.

Debido a la cantidad de personas de la tercera edad que residen en la
fundacién, 110 en total segun sus registros, y a los costos que se generan por el
cuidado de estos, la fundacién decidi6 incursionar en actividades comerciales
desde el 2002, en que fue fundada, para obtener los recursos que le ayuden a
lograr su mision de proporcionar hospedaje, alimentacion, vestimenta, atencion
médica permanente, medicinas atencidén de enfermeria especializada en
adultos mayores, terapias recreacionales, terapias ocupacionales, terapias
fisicas y de rehabilitacion, integracion familiar, social y de ayuda espiritual a los

adultos mayores del pais.

En el ano 2003 comenzaron a elaborar productos artesanales comestibles,

como dulces y empanadas, de manera esporadica y a comercializarlos para

17



obtener fondos que le ayuden a continuar con la finalidad que tiene esta

fundacion.

La Sra. Adriana de Salazar, directora de esta organizacién y artesana,
posee preparacion y experiencia para hacer postres de sal y dulce como los
anteriormente nombrados. Ella motivada por su talento culinario propuso
incursionar en la produccion continua de productos alimenticios como una
herramienta para mitigar parte de los gastos en los que incurre la fundacion. El
Dr. José Salazar, representante de la Fundacion Clemencia, y su familia esta

comprometida con esta labor de atender a los adultos mayores.

Algunos de los productos artesanales que han ofrecido en venta son los
helados de distintos sabores, el tradicional choco banano, empanaditas, dulces
y panes siendo “Los Helados de la Abuela” (marca de los mismos) los que han
sido ofertados con mayor frecuencia especialmente en bares de algunos

establecimientos educativos y eventos que realiza la fundacion.

“Los helados de la Abuela” es un producto que salié a la venta desde el
2006 y se ha convertido en el producto mas solicitado y vendido del asilo. En la
actualidad estos helados artesanales se promocionan solamente en los eventos
realizados por la misma. Por tanto, al ser aquellos productos generadores de
ingresos para cubrir parte de las necesidades materiales de los adultos
mayores de la Fundacién Clemencia, se procedera a realizar un analisis de

factibilidad de comercializacion de los productos en la ciudad de Guayaquil.
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1.9. RESENA HISTORICA

1.9.1. PRIMER FUNDACION A NIVEL MUNDIAL

1.9.1.1. Rotary International
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FIGURA .- Logo de Rotary International.

El primer club de servicio del mundo, el Club Rotario de Chicago, lllinois,
EE.UU., se fundéd el 23 de febrero de 1905 bajo la direccién de Paul P. Harris,
abogado que deseaba recrear en una asociacion profesional el ambiente
amistoso que caracterizaba a los pueblos en los que habia transcurrido su
juventud. El nombre Rotary denota la practica inicial de reunirse en las oficinas

de los socios en forma rotativa.’

La popularidad de Rotary se extendid raudamente y después de una
década, se fundaron clubes desde San Francisco y Nueva York, a Winnipeg,
Canada. En 1921, ya se habian formado clubes en todas partes del mundo, y

un aio después la organizacion adoptd el nombre de Rotary International.

1http://www.rotary.org
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A medida que Rotary crecia, su mision se ampliaba mas alld de los
intereses profesionales y sociales de los socios de los clubes. Los rotarios
aunaron recursos y aportaron su talento para servir a los necesitados. La
dedicacion de la entidad a este ideal se expresa claramente a través del

lema Dar de Si antes de Pensar en Si.

En la actualidad, la organizacién cuenta con mas de un millén doscientos
mil rotarios, afiliados a mas de 32.000 clubes en aproximadamente 200 paises y

regiones del mundo.
1.9.2. FUNDACIONES A NIVEL MUNDIAL

1.9.2.1. Un Techo Para Mi Pais (UTPMP)

Un teche |
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ECUADOR

FIGURA .- Logo de la Organizacién UTPMP.

Esta organizacion latinoamericana nace en Chile en 1997. Después de
concluir unas misiones construyendo una capilla en el pueblo de Curanilahue,
un grupo de jovenes universitarios apoyados por Felipe Berrios S.J., sintio la
necesidad de denunciar la situacién de extrema pobreza en que viven millones
de personas en asentamientos precarios, a partir de la construccién de
viviendas de emergencia y la ejecucion de planes de Habilitacion Social. Surge

asi la necesidad de convocar a toda la sociedad, dando a conocer que la falta
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de oportunidades y las condiciones en que viven mas de 200 millones de
latinoamericanos representan una injusticia que nos involucra y compromete a

todos.?

Desde el afo 2001, UTPMP comenzd su expansion por Latinoamérica,
siendo reforzado desde el 2005 con el apoyo del Fondo Multilateral de

Inversiones (FOMIN) del Banco Interamericano de Desarrollo (BID).

Hoy Un Techo para mi Pais esta presente en 19 paises: Argentina, Bolivia,
Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, El Salvador, Guatemala, Haiti,
Honduras, México, Panama, Paraguay, Peru, Uruguay, Nicaragua, Republica

Dominicana y Venezuela.
UTPMP Ecuador

Auspician:
v" Coca-Cola Company
v Kubiec-Conduit S. A.
v" Grupo Financiero Produccion
v

Pelikano-Novopan del Ecuador

Experiencia:

2http://www.untechoparamipais.org
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FIGURA .- Experiencia de UTPMP en Ecuador

1.9.2.2. Fundacion Qatar

Jad “unwio
Qalar ‘foundation

FIGURA .- Logo de Qatar Foundation.

La Fundacién de Catar para la Educacion, la Ciencia y el Desarrollo

Comunitario es una organizacion sin_animo de lucro propiedad del emir que
opera en Qatar. Fue fundada en 1995 por un decreto del rey del pais,

el jeque HamadbinKhalifa Al Thani. Trabaja para mejorar la educacion, la

investigacion cientifica y el desarrollo comunitario en Catar. Entre sus proyectos
se encuentra la Ciudad de la Educacion, que comprende varias universidades, y
el Parque de Ciencia y Tecnologia de Catar, con numerosas compaiias de

investigacion cientifica y desarrollo. Patrocinio al FC Barcelona.?

3http://www.qgf.org.qa
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Qatar
Soundation

FIGURA .- Publicidad de Qatar Foundation en el FC Barcelona.

El 10 de diciembre de 2010 el EC Barcelona anuncidé que habia llegado a
un acuerdo segun el cual la fundacién pagaria 165 millones de euros al club a
cambio de hacer aparecer su publicidad en la camiseta del equipo de fatbol
durante cinco afos, lo que representa un beneficio para el club azulgrana de 33
millones por temporada. Esto representé el patrocinio mas caro de una
camiseta de un equipo de futbol y a la vez alteré la tradicion de 111 anos de
historia durante los que el Bar¢a nunca habia llevado publicidad en su camiseta,
siendo el ultimo equipo de futbol en no tener publicidad en Ia
camiseta. UNICEF no se conté como patrocinador ya que no le pagaba al club,
sino que el club le pagaba a la institucion, es decir el equipo era el patrocinador
de UNICEF. Sin embargo, el FC Barcelona sigue siendo el unico club del mundo
que nunca ha utilizado su camiseta para publicitar una marca comercial, dado

que Qatar Foundation es una asociacion sin animo de lucro.

1.9.2.3. Children International
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Fundacion Nifiez Intemacional - Guayaquil

FIGURA .- Logo de Children International.

Children International es una organizacién humanitaria sin fines de lucro
dedicada a mejorar la vida de los nifios pobres, sus familias y sus comunidades.
Sus metas se cumplen principalmente a través del apadrinamiento, el cual une
a los nifos necesitados con padrinos individuales que desean atender las
necesidades inmediatas y basicas de los nifios. Al proporcionar beneficios y
programas de apoyo para cada nifio, principalmente en las areas de educacion
y salud, el apadrinamiento brinda a los nifios pobres las herramientas y las

oportunidades necesarias para tener éxito.*

El programa de apadrinamiento actualmente beneficia a mas de 340,000
nifos pobres y sus familias en 11 paises alrededor del mundo,

incluyendo Chile, Colombia, Ecuador, Estados Unidos,

Filipinas, Guatemala, Honduras, India, México, la Republica

Dominicana y Zambia.

1.9.2.4. Pies Descalzos

4http://www2.children.org
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FUNDACION

P ES

DESCALZOS

FIGURA .- Logo de Pies Descalzos.

La persona que dio origen a esta fundacion en 1997, es una de las mas
grandes estrellas latinas e incansable activista, Shakira, quien sirve a los nifios
de su pais y Latinoamérica a través de las Por medio de esta fundacion sirve a
mas de 4.000 nifios en cinco escuelas en las regiones de Barranquilla, Altos de
Cazuca y Quibdo.®

Mediante este programa se esta logrando erradicar el problema de la
desercion escolar en las comunidades que sirve, pues "los padres ya no tienen
el incentivo de enviar a los nifios a la calle a trabajar, los envian al colegio a
estudiar porque alli reciben la educacion y la alimentacién que cada padre

desea para sus hijos".

Shttp://www.fundacionpiesdescalzos.com/
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FIGURA .- Auspiciantes de Pies Descalzos.

Cuentan con cinco tipos de ayuda, la primera es, el Plan Padrino, este
plan consiste en ayudar econémica y afectivamente a un nifio o nifa de la
fundacion, realizando un aporte mensual de $30. Con esto, se garantiza su
educacioén, nutricidn, recreacion y deporte, pero mas importante aun, se esta al
tanto de sus avances académicos, su desarrollo y el mejoramiento de su
calidad de vida. Al ser parte de este programa cada padrino recibira la fotografia

y una carta del nifio o nifia con su historia de vida.

Donaciones de objetos, tales como: computadores, material didactico,
juegos pedagogicos, muebles, dotaciones de cocina o cualquier insumo escolar
para los colegios, ademas reciben donaciones en especie para lo cual hay que
coordinar el envio

Cuentan con el Proyecto Cartagena Lomas Del Peyé, se ayuda al avance
de este proyecto con un aporte de $5, con este dinero se estad donando 10

ladrillos con los cuales se estan construyendo colegios para los nifios de Peyé.
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Voluntariado, busca intercambiar experiencias entre los voluntarios, los

nifios y ninas, sus familias y la comunidad.

1.9.3. FUNDACION A NIVEL REGIONAL

1.9.3.1. Granito de arena

FIGURA .- Andrés Fernandez exponiendo su proyecto en TEDx Pefias

Es un proyecto que inicio el surfista ecuatoriano Andrés Fernandez, se

busca a través la comunicacion eliminar el desecho de los plasticos en el mar.®

El programa, inicialmente quiso promover un mejor mundo para los nifos,
en el futuro, pero luego decidieron que lo ideal era promover mejores nifios para
el mundo, para ello crearon un programa en el que ensefian a los nifios de
distintas comunidades a surfear mientras participan de la recoleccién de
botellas del mar y posteriormente elaboran con ellas cosas como mosquitero y

maceteros.

6http://www.burodeanalisis.com/2012/03/09/en-el-tedxpenas-se-expusieron-ideas-sobre-inteligencia-

colectiva/
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FIGURA .- Surfista y aprendices elaborando mosquiteros

Este afo, se esta impulsando el programa ya a nivel de Latinoamérica
junto con cuatro amigos surfistas: Otto Flores, de Puerto Rico; Magnum
Martinez, de Venezuela; Gary Saavedra, de Panama, y Martin Paseri, de
Argentina. Con ellos grabaron un video explicando el plan, que es financiado

100% por la compaiiia Tesalia.’

Los niflos que participan de la realizacion de este suefio viven cerca de las
playas ecuatorianas y tienen una caracteristica en comun, son de escasos

recursos.

“El objetivo es que respeten la naturaleza y demostrarles que tienen una
cancha de surf para divertirse y ser felices a sus pies; es muy dificil ver a un

surfista que no sea feliz”.

7http://voxox.web.ve/noticias/?p=133
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FIGURA 11.- Creador de Granito de Arena y aprendiz

1.9.4. FUNDACION A NIVEL LOCAL

1.9.4.1. Fundacion Cepam Guayaquil

FIGURA .- Logo de Fundacion Cepam

El Centro Ecuatoriano para la Promocion y Accion de la Mujer, es un
organismo no gubernamental que trabaja para construir nuevas actitudes,
practicas y politicas publicas que favorezcan relaciones de equidad entre

hombres y mujeres y el mejoramiento de su calidad de vida.®

8http://cepamgye.wordpress.com/
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La salud sexual y reproductiva, es una de nuestras areas de trabajo. A
través de la atencion, promocion y capacitacion buscamos mejorar las
condiciones de salud de las mujeres y adolescentes, asi como el ejercicio de su
derecho a una vida sexual y reproductiva, sana, libre y placentera. En este
contexto se ubica nuestro trabajo sobra la ITS y el VIH/SIDA, entendiendo que
la ausencia de informacion y servicios de calidad que garanticen su prevencion

y atencion, es un atentado a ese derecho.

1.9.5. FUNDACION CLEMENCIA

1.9.5.1. ASILO DE ANCIANOS
“SOFIA RATINOFF DE SOLIMANO”

O
7 Rvoioz con dignidad.- 1
ROEIARE D

FIGURA .- Logo de Fundacion Clemencia

La Fundacion Clemencia es una Institucion de caracter social sin fines de
lucro que obtuvo su personeria juridica N° 5752 otorgado por el Ministerio de
Bienestar Social el 1 de julio del 2002. El Dr. José Salazar consta como
representante legal y fundador de la institucion.

Tuvo su origen en el afo 2000 cuando Dr. José Salazar, recibe en su casa
ubicada en Duran a los ancianos abandonados, poco a poco empezd a
recogerlos de las calles y llevarlos a su casa en calidad de huéspedes, mientras

les ofrecia alimentacion, un techo y el cuidado médico.
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Al momento la fundacion cuenta con 110 pacientes recogidos de la calle
ubicada alrededor de la Policia Nacional con un promedio de edad de los
abuelitos de 75 afos en adelante, a los cuales se les brinda un cuidado integral.
La gran mayoria de ellos sufren de enfermedades como: alzaimer, artrosis,
demencia senil avanzada, ceguera total o parcial, incontinencia, infecciones por
virus adquiridos, tos, flema, diabetes, problemas cardiacos, de hipertension y de
depresidn, entre otros.

Actualmente la fundacion continua con su labor gracias a la autogestion
que realizan a través de la recolecciéon de fondos. Uno de los programas
implementados para este fin es el Plan padrino, el cual consiste en que cada
empresa o persona natural se encargue de apadrinar a cada uno de los
ancianitos de la fundacién a través de la donacion de un valor mensual
voluntario que varia desde $10.00 en adelante, y el padrino se encarga de
visitar a su ahijado una vez por semana.

Cabe recalcar que la fundacion ha recibido la donacién de un terreno por
parte de la M.l. Municipalidad de Guayaquil junto con la empresa Ceibo Capital
Limited gracias a los cuales se realiz6 la construccién de la primera y segunda
area del asilo a los 90 adultos mayores con los que contaba, su capacidad

actual es para 150 personas.
1.10. PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES
1.10.1. Problemas:
« Competir con marcas ya posicionadas en el mercado.
« Limitacién de espacio fisico para la produccion y comercializaciéon

de los productos.

« Logistica deficiente para la distribucion del producto.
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1.10.2.

Falta de conocimiento para la evaluacion e implementacion de una
idea de negocio.

Deficiente control de calidad en la produccion y alta perecibilidad
del producto.

Falta de homogeneidad en el acabado de los productos

Tiempo dedicado a la preparacién de un producto artesanal.
Costos de produccién artesanal mayor que los costos de

produccion en serie.

Oportunidades:

Tener apoyo de donaciones que permitan abaratar los costos de
la materia prima.

Dar valor agregado sobre las demas marcas que son
industrializadas.

Diferenciar el sabor de los productos artesanales con los
productos en serie.

Llegar a nichos de mercado no satisfechos.

Captar un grupo selecto de clientes que valoren el contenido
nutricional de los productos artesanales.

Aprovechar y explotar el mercado de productos artesanales que
no esta saturado.

Desarrollar y usar las alianzas estratégicas para promocionar y
aumentar la demanda de nuestros productos.

Ofertar nuestros productos artesanales en instituciones educativos
que hayan implementado el sistema de la lonchera saludable.
Sacar ventaja del auge de la Responsabilidad Social en el

Ecuador para obtener variados tipos de donaciones.
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1.11. CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO O SERVICIO

1.11.1. ACERCA DEL PRODUCTO

Actualmente Fundacion Clemencia para cubrir parte de los gastos en los
que incurre se dedica a la produccién de:
» Reposteria: cupcakes, donas.
« Producto de hojaldre: caracoles, orejitas, tartaletas, mil hojas,
dedos de chorizo.
« Empanadas de Hojaldre: queso, carne, pollo, jamon.

« Helado de sabores: rompasas, chocolate, frutilla, mora, coco.

1.11.2. CARACTERISTICAS

Los actuales productos que ofrece Fundacién Clemencia son elaborados
artesanalmente y con una gran contenido nutritivo.

Cabe recalcar que el fin de estos productos es el financiamiento de las
diferentes actividades que se encuentra realizando la fundacion con el objetivo
de brindar una via sostenible de autogestion para los adultos mayores

miembros de la organizacién.

1.12. ALCANCE
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El alcance del presente proyecto es sugerir estrategias que permitan que
los productos alimenticios artesanales de Fundacion Clemencia tanto de
heladeria como de pasteleria, puedan ser distribuidos de una manera eficiente
en los diferentes posibles puntos de venta de Guayaquil, ya sean éstas a través
de distribuidores o a través de venta directa.

Se comenzara por obtener informacién de la situacion actual de la
fundacion.

Con la informacion obtenida se realizara un estudio de mercado para
determinar el nivel de aceptacién de los diferentes productos que ofrece la
fundacion.

Enseguida, se realizara un estudio técnico para conocer la necesidad de
activos y de capital humano para el correcto funcionamiento del negocio.

Por ultimo se traducira de manera cuantitativa la informacién recaudada

para conocer el valor estimado de lo que costaria realizar el proyecto.

1.13. OBJETIVO GENERAL

Analizar la factibilidad de la comercializacion de los productos elaborados

por Fundacién Clemencia en la ciudad de Guayaquil para su autogestion.

1.14. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un estudio de mercado que nos permita determinar el nivel de
aceptacién de los productos elaborados por Fundaciéon Clemencia.
« Proyectar estados financieros.

« Calcular la TMAR del proyecto y otras herramientas financieras.
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CAPITULO I

2.4. ESTUDIO ORGANIZACIONAL

2.4.1. MISION Y VISION

2.4.1.1. MISION

La Fundacién Clemencia se ha comprometido con la sociedad en brindar a
los adultos mayores (institucionalizados) hospedaje, alimentacion, vestimenta,
atencion medica permanente, medicinas atencion de enfermeria especializada
en Adultos Mayores, terapias recreacionales, terapias ocupacionales, terapias
fisicas y de rehabilitacion, integracién familiar, social y de ayuda espiritual.
Estos servicios se costearan a través de actividades de autogestion como las
relaciones publicas, donaciones, voluntariado y actividades comerciales; para el

bien de la sociedad.

2.4.1.2.VISION

Expandir nuestro horizonte, brindando atencién de especialidades Geriatrica y
Gerontoldgica a las personas de la tercera edad que requieren ayuda
urgente debido a sus condiciones de salud por padecer diferentes
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discapacidades fisicas y mentales, y a aquellos adultos mayores en estado de
indigencia y abandono total, recogidos de las calles por la Seguridad Publica.
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2.4.2. ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL
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2.4.3.

FODA DEL PROYECTO

243.1. FORTALEZAS

2.4.3.2.

Se utiliza 100% fruta para los helados, sin colorantes ni
saborizantes.

Para los postres se usan productos naturales, sin
preservantes.

Calidad y sabor superior a los productos ya existentes en el
mercado por ser productos artesanales.

Contar con un artesano capacitado para la preparacion
adecuada de los productos.

Contar con la infraestructura necesaria para poner en practica
el proyecto.

Contar con la mayoria de las maquinarias necesarias para
alcanzar la cantidad de productos a ofertar.

Por ser un proyecto sin fines de lucro no tiene impedimentos
para obtener los permisos ya que se consideraria a la
fundacion como un sujeto pasivo que solo tendria que cancelar
una tasa de habilitacidn y tramites financieros.

Cuenta con mano de obra capacitada.

OPORTUNIDADES

Auge del tema concerniente a Responsabilidad Social.
Plan de lonchera saludable implementado por el gobierno.
Crecimiento del mercado de los productos de heladeria y de

panaderia.
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Distribucién de los productos a través de un socio estratégico
como Crauzas Corp.

Oferta de los productos en las instituciones educativas a través
del distribuidor.

Aceptacion en los establecimientos estudiantiles gracias al
plan de Lonchera Saludable, implementado por la Muy llustre
Municipalidad de Guayaquil.

Explotar el factor nutricion para cada uno de los productos.

2.4.33. DEBILIDADES

Costo de comprar la maquinaria para la realizacién de los
productos para cubrir la idonea fabricacion de los mismos.

No contar con un canal de distribucion plenamente establecido.
No haber cancelado ningun tipo de tasa que le permita a la
fundacion tener dentro de sus funciones la elaboracion de
productos alimenticios artesanales.

No estar especializada en la venta de productos al por mayor

por ser una fundacion.

2434, AMENAZAS

Existen lideres en el mercado que limitaran la acogida a
nuestros productos.
Inestabilidad econdmica y politica en el pais.

Fundaciones que copien la idea.
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2.5.INVESTIGACION DE MERCADO Y SU ANALISIS

Para la presente investigacion de mercado se tomo una muestra de
390 personas con caracteristicas similares, con un nivel de confianza
del 95% y un margen de error del 5%.

Para lo cual utilizamos la siguiente formula:

n=N*7Z2 p*qe2* N-1+ Z2 *p*q

Fuente: Probabilidad Estadistica para Ingenieros de Walpole

Elaborado por: Las autoras

2.5.1. ENCUESTA, TABULACION Y ANALISIS

2.5.1.1. ENCUESTA

BUENOS DIAS/TARDES, SOMOS ESTUDIANTES DE LA ESPOL Y ESTAMOS
REALIZANDO UNA ENCUESTA PARA CONOCER LA ACEPTACION DE
PRODUCTOS ALIMENTICIOS ELABORADOS DE MANERA ARTESANALES
POR LA FUNDACION CLEMENCIA, EL OBJETIVO DE ESTE PROYECTO ES
LOGRAR LA AUTOGESTION DE LA FUNDACION PARA QUE DE ESTA
MANERA PUEDA SEGUIR AYUDANADO A LOS ANCIANOS DEL PAIS, LE
ESTAREMOS MUY AGRADECIDOS POR COLABORAR LLENANDO ESTA
ENCUESTA
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1. ¢, Consume usted productos alimenticios artesanales, tales como
empanadas, helados u otros tipos de dulces?

Si

No

2. Indique cual de los siguientes categorias de productos elaborados de
manera artesanal acostumbra comprar y numere los productos contenidos en
cada una de estas categorias segun su nivel de adquisicion (donde 1 sera el

numero de el producto que mayormente consume)

Helados

Ninguno de los anteriores (Si su respuesta es ninguna de los anteriores vaya a
la pregunta 6)
3. Enumere del 1 al 5 las razones por las cuales consume estos tipos de

productos (siendo 1 la mas importante y 5 la menos importante)

-‘Productos Hojaldre

Nutricion

Responsabilidad Social

4. ¢, Con qué frecuencia consume este tipo de productos?

Menos de 1 vez por semana

Empanadas de Hoja

3 0 mas veces por semana

41

Reposteria



5. ¢,Coémo calificaria usted la calidad de los productos elaborados a favor de
fundaciones?

Muy buenos

Buenos

Regulares

Malos

6. Evalue los aspectos que le ayudaria a decidir la compra de este producto

No
. ")
Aspectos Adecuado |Neutral Adecuado ¢ Por qué?

Estandares
de Calidad
Presentacion
Certificacion
de la
organizacion
alaque
apoya
Credibilidad
del fin de los
recursos
recaudados

7. ¢A qué nivel de precios estaria dispuesto a comprar los productos

expuestos a continuacion?
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Productos

8. Sefiale en qué tipo de presentacion le gustaria recibir cada uno de los
produ ontinuacién expuestos l
'y » - N

Paquete |Paquete |Paquete

Productos\Presentacion Unitario |de 3 de 6 de 12 Otro, especifique
unidades |unidades |unidades

Helados de Sabores

Caracoles

Oregjitas B

Tartaletas

Empanadas

Donas

Cupcakes

Pastel de Chorizo

Mil Hojas

Tiendas de
Supermercados
Gaso

Esta s [iu
Loc i cantr
Otros

‘Donas

ti
[

P

Especifique:

r\l lhf\f)I/f\C\

anadas
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Masculino

Femenino

11. Sefiale el intervalo de edad en el que se encuentra
18 a 22

23a 37

28 a 32

33 en adelante

2.5.1.2. TABULACION Y ANALISIS DE RESULTADO
La primera pregunta se realizo para saber qué cantidad de encuestados

acostumbran consumir los productos que la fundacion elabora.

Grafico .- Representacion Sectorial de los Productos Alimenticios elaborados

artesanalmente.

CONSUMO DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS ELABORADOS
DE MANERA ARTESANAL

no
1%

99%
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico uno se puede apreciar que el 99% del total de personas
encuestadas consumen alguno de los productos alimenticios elaborados

artesanalmente.

Grafico .- Porcentajes de las Categorias de los Productos elaborados artesanalmente.

CATEGORIAS DE PRODUCTOS ELABORADOS
ARTESANALMENTE

70,00% -""6,’4:90%
60,00%

50,00%

40,00% |

30,00% - -~ M seriesl

20,00%

10,00%

0,00% . . . .
Productos de Hejathh= Fimege narted =yHg plelssni@ionp EngriEsadas  Helados

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico dos se puede apreciar que el 64,9% del total de personas
encuestadas consumen los productos que ofrece la Fundacion Clemencia los
cudles son: Helados, Productos de Hojaldre, Empanadas y Reposteria. Este
resultado se respalda en la moda, que se encuentra en el Anexo 1, la cual nos

dice que el valor de respuesta que mas se repite es el numero 15.
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Grafico .- Representacion Sectorial del Nivel de Aceptacion del Helado de sabor a

Chocolate.

HELADO DE SABOR A CHOCOLATE

nada preferido
10%

poco preferido.
8%

neutral
6%

muy preferido
57%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico tres se puede constatar que el 57% del total de personas
encuestadas considera al Sabor de Chocolate como Muy Preferido, lo cual nos
indica que de los cinco sabores de helados que ofrece Fundacién Clemencia, el
sabor de chocolate es mas preferido segun resultados de la encuesta.

En segundo lugar tenemos al Sabor de Rompasas con una calificacion de
Preferido, en tercer lugar tenemos al Sabor de Coco con una calificacion de
Indiferente, en cuarto lugar tenemos al Sabor de Frutilla con una calificacién de
Poco Preferido y en quinto lugar tenemos al Sabor de Frutilla con una
calificacion de Nada Preferido.

Este resultado es respaldado por la moda, que se encuentra en el Anexo
2, al cual nos indica que el sabor comunmente escogido por los consumidores

es el del chocolate.
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Grafico .- Representacion Sectorial del Nivel de Aceptacion de las Orejitas.

OREJITAS

poco preferido. nada preferido
12% 5%

uy preferido
43%

neutral
18%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico cuatro podemos observar que el 43% del total de personas
encuestas consideran a las Orejitas hechas de Hojaldre como Muy Preferidas,
lo cual nos indica que para los consumidores este producto es calificado de muy
relevante o como su primera opcion a la hora de adquirir productos de hojaldre.

En segundo lugar tenemos a los caracoles con una calificacion de
Preferidos, en tercer lugar o Indiferente tenemos a los pasteles de chorizo, en
cuarto lugar tenemos a los Mil Hojas con una calificacidon por parte del mercado
de Poco Preferidas y en ultimo lugar o como quinta mejor opciéon para los
consumidores tenemos a las Tartaletas segun los resultados obtenidos de la
encuesta realizada. Este resultado es respaldado por la moda, que se
encuentra en el Anexo 3, la cual nos indica que el producto de hojaldre

escogido en su mayoria son las Orejitas.
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Grafico .- Representacion Sectorial del nivel de aceptacion de las Empanadas de

Queso.

EMPANADAS DE QUESO

nada preferido
12%

poco preferido.

0% 3

muy preferido

preferido 57%

21%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico cinco podemos observar que para el 57% del total de
personas encuestadas las Empanadas de Queso son consideradas como Muy
Preferidas, lo cual nos indica que para los consumidores este producto es
calificado como su primera y mejor opcion al momento de adquirir algun tipo de
empanadas.

En segundo lugar tenemos a las Empanadas de Pollo con una calificaciéon
de Preferidas, en tercer lugar a las Empanadas de Carne con una calificacion
de Poco Preferidas y en cuarto lugar tenemos a las Empanadas de Jamén con
una calificacion de Nada Preferidas. Este resultado se respalda en la moda, la
cual se encuentra en el Anexo 4, la cual nos indica que las Empanadas de

Queso son las mas escogidas dentro de la categoria de empanadas.
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Grafico .- Representacion Sectorial del Nivel de Aceptacion de las Donas.

DONAS

poco preferido,
32%

preferido
68%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico seis podemos observar que para el 68% del total de
personas encuestadas las Donas son calificadas como Preferidas, lo cual nos
indica que para los consumidores este producto es considerado como su
primera o mejor opcion al momento de consumir algun tipo de reposteria.

En segundo lugar tenemos a los Cupcakes con una calificacion de Poco
Preferido o como la segunda mejor opcién de los consumidores al momento de
consumir algo de reposteria. Este resultado se respalda en la moda, que se
encuentra en el Anexo 5, la cual nos indica que la preferencia por las Donas se
repite en su mayoria.

A continuacién expondremos las tablas consolidadas de los productos
seleccionados por las personas encuestadas segun sus preferencias con el fin
de poder visualizar y establecer los productos que Fundacién Clemencia puede

empezar a producir de manera continua.
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Tabla : Resultados consolidados de los Helados de Sabores

CATEGORIA: HELADOS DE SABORES

PRODUCTO CALIFICACION PORCENTAJE
Helados de Muy Preferido 57,10%
Chocolate

Helados de Preferido 32 47%
Roompasas

Helados de Coco MNeutral 33,65%
Helados de Frutilla Poco Preferido 33,30%
Helados de Mora Nada Preferido 28.,90%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

Grafico
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Tabla .- Consolidado de productos de hojaldre

CATEGORIA: PRODUCTOS DE HOJALDRE

PRODUCTO CALIFICACION PORCENTAJE
Orejitas Muy Preferido 43,00%
Caracoles Preferido 37,60%
Pastel de Chorizo Neutral 29,04%
Mil Hojas Poco Preferido 37,50%
Tartaletas Nada Preferido 35,60%

Tabla .- Consolidado de empanadas de hojaldre
CATEGORIA: EMPANADAS DE HOJALDRE

PRODUCTO

Empanadas de Queso | Muy Preferido 57,20%
Empanadas de Pollo Preferido 40,10%
Empanadas de Carne Poco Preferido 3297%
Empanadas de Jamoé6n | Nada Preferido  47,30%

CALIFICACION  PORCENTAJE

CATEGORIA: PRODU(

50,00% -

20,00%

50,00% -
40,00% +

30,00% +

10,00%

0,00%

~57,20%

7,30%
40,105
| 32,97%

B Seriesl

0,00% += T '
Muy Preferido Preferido Neutral

My Preferido Poco Nada
Preferido Preferido  Preferido
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Tabla .- Consolidado de la categoria de reposteria

CATEGORIA: REPOSTERIA

PRODUCTO CALIFICACION PORCENTAJE
Donas Preferido 67,80%
Cupcakes Poco Preferido 53,56%

Grafico .- Cuadro consolidado de categoria de reposteria

CATEGORIA: REPOSTERIA
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Las autoras

En los presentes cuadros y tablas podemos apreciar que como resultado
del estudio de mercado realizado los productos preferidos de acuerdo a cada
categoria fueron los siguientes: Helado de Chocolate como producto Muy
Preferido en la categoria Helados de Sabores con un 57,10% de nivel de
aceptacion; Orejitas como producto Muy Preferido en la categoria Productos de
Hojaldre con un 43% de nivel de aceptacion; Empandas de Queso como

producto Muy Preferido en la categoria Empanadas con un 57,20% de nivel de
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aceptacion y las Donas como producto Preferido en la categoria Reposteria con

un nivel de aceptacién del 67,80% del total de personas de encuestadas.

Grafico .- Representacion sectorial del Sabor.

SABOR

poco importante,
7%

nadaimportante
3%

neutral
12%

importante.
15%

muy importante
63%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico once podemos observar que para el 63% del total de
personas encuestadas la razéon Sabor es denominada como Muy Importante a
la hora de consumir un producto alimenticio elaborado de manera artesanal, lo
cual nos indica que este es el aspecto esencial por el cual los consumidores

estarian dispuestos a adquirir este tipo de producto.

En segundo lugar tenemos a la razén Precio con una calificacion de
Importante, en tercer lugar tenemos a la razén Salud con una calificacion de
Indiferente, en cuarto lugar tenemos a la razén Nutricion con una calificacion de
Poco Importante y en quinto lugar tenemos a la razon Responsabilidad Social.

Este resultado es respaldado por la moda, que se encuentra en el Anexo 6, la
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cual nos dice que el valor de frecuencia que mayormente se repite es el de

Sabor de acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta.

Grafico .- Representacion sectorial de la frecuencia semanal de consumo de productos

por parte los encuestados

FRECUENCIA SEMANAL CON QUE SE CONSUMEN PRODUCTOS
ALIMENTICIOS ELABORADOS DE MANERA ARTESANAL
treso masveces

por semana
17%

menos de unavez
por semana
33%

dosvecesporl
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20%

unavezpor semana
30%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico ocho se muestra que la mayoria de las personas
encuestadas consumen menos de una vez a la semana estos productos
alimenticio, aproximadamente el 33%. Seguidamente, el 29,86% de personas
los consumen una vez a la semana. Se aprecia que no es mucha la diferencia
porcentual entre estos dos habitos de consumo analizado a través de la
cantidad de veces a la semana de degustacion de los mismos.

A continuacién los dos ultimos grupos, tenemos a las personas que dijeron
que consumen dos veces por semana, un 20,14%, las personas que consumen

de tres a mas veces por semana representan el 17,36%.
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Se puede notar que los valores porcentuales no marcan una diferencia
significativa, es decir que no todos los encuestados consumen este tipo de
producto muy pocas veces ni muchas veces sino mas bien varia.

En la pregunta seis se evaluan los aspectos de decisién que le ayudan al
consumidor a la hora de compra del producto degustado, las posibles opciones
son: adecuado, neutral (indiferente) y no adecuado.

Aspectos que le ayudarian a decidir la compra de estos productos:

estandares de calidad.

Grafico .- Representacion Sectorial de la Calidad de los productos de Fundacion

Clemencia.

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico trece se puede apreciar que dos proporciones iguales al 46%
del total de personas encuestadas consideran que los productos que ofrecen
Fundacién Clemencia se encuentran en una categoria de Muy Buenos y de
Buenos, lo cual nos indica que estos productos son en promedio aceptados por
el mercado. Sin embargo sustentado este grafico con el valor de la moda, que
se encuentra en el Anexo 7, podemos constatar que la respuesta repetida en su

mayoria por los encuestados es Buenos.
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Grafico .- Representacion sectorial de la los aspectos de decision de compra,

estandares de calidad

ASPECTOS QUE LE AYUDARIAN A DECIDIR LA COMPRA DE
ESTOS PRODUCTOS: ESTANDARES DE CALIDAD

no adecuado
neutral 3%

24%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico catorce se revela que a la mayoria de los encuestados le
parecié adecuada la calidad del producto que la Fundacion Clemencia ha
elaborado como muestra, donas en tamafio de bocadito, al 73,33%. El 24% le
se mostro indiferente y al 2,67% le parecié no adecuado. Se concluye que la

mayoria de los encuestados han contestado positivamente.

56



Grafico .- Representacion sectorial de la los aspectos de decision de compra,

presentacién

ASPECTOS QUE LE AYUDARIAN A DECIDIR LA COMPRA DE
ESTOS PRODUCTOS: PRESENTACION

no adecuado

— 3%

neutral
23%

adecuado
74%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico quince se observa que a un 74,64% de las personas
encuestadas les parecié adecuada la presentacion del producto, al 22,67% se
mostro indiferente y al 2,67% les pareci6 no adecuada. Asi mismo a un

porcentaje mayor de los encuestados le parecié adecuada la presentacion.
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Grafico .- Representacion sectorial de la los aspectos de decision de compra,

certificado de la organizacion a la que apoya

ASPECTOS QUE LE AYUDARIAN A DECIDIR LACOMPRA DE ESTOS
PRODUCTOS: CERTIFICADO DE LA ORGANIZACION A LA QUE APOYA

no adecuado
1%

neutral
31%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico dieciséis se revela que el 68% de la muestra considera
adecuado el aspecto de certificado de la organizacién a la que se apoya, el
31,33% se mostro indiferente y al 0,67% no le parece adecuado. Igual que en
los aspectos anteriores la mayoria de las personas han contestado de manera

positiva.
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Grafico .- Representacion sectorial de la los aspectos de decision de compra,

credibilidad del fin de los recursos

ASPECTOS QUE LE AYUDARIAN A DECIDIR LA COMPRA DE
ESTOS PRODUCTOS: CREDIBILIDAD DEL FIN DE LOS RECURSOS

no adecuado
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neutral

25%
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74%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el gréafico diecisiete se puede notar que al 74% de la muestra empleada
le parece adecuada la credibilidad de la finalidad de los recursos, el 25,33% se
mostro indiferente y el 0,67% considera que no es adecuado. Finalmente a la

mayoria de los encuestados les parecié adecuados los aspectos evaluados.
En la pregunta siete lo que se busca saber es a qué nivel de precios los

encuestados estan dispuestos a consumir los productos elaborados por la

fundacion.
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Grafico .- Representacion sectorial de del nivel de precio al que los encuestados estan

dispuestos a comprar helados de sabores

NIVEL DE PRECIO AL QUE ESTARIA DISPUESTO A COMPRAR
HELADOS DE SABORES

$0,76-$1,00
33%

$0,50-50,75
67%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico diez y ocho se muestra que el 67,11% de los encuestados
esta a favor de que el precio de los helados de sabores se encuentre dentro del
intervalo $0,50-$0,75, al 32,89% le parecid que deberian tener un costo
comprendido entre $0,76 y $1,00.
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Grafico .- Representacion sectorial de del nivel de precio al que los encuestados estan

dispuestos a comprar caracoles

NIVELDE PRECIO AL QUE ESTARIA DISPUESTO A COMPRAR
CARACOLES

$0,76-$1,00
17%

0,50-50,75
83%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico diez y nueve se revela que al 82,52% de las personas
encuestadas les parecidé adecuado cobrar un precio para los caracoles que se
encuentre en el intervalo de $0,50-$0,75, al 17,48% estima que se deberia
cobrar un precio que se encuentre dentro de intervalo $0,76-$1,00.
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Grafico .- Representacion sectorial de del nivel de precio al que los encuestados estan

dispuestos a comprar orejitas

NIVELDE PRECIO AL QUE ESTARIA DISPUESTO A COMPRAR
OREJITAS

$0,71-50,90
12%

0,50-50,70
88%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el gréafico veinte podemos notar que la mayoria de los encuestados, el
87,67%, contestaron que el precio al que estarian dispuestos a adquirir orejitas
seria entre $0,50 y $0,70. El $12,33% contesto que el precio deberia estar entre
$0,71y $0,90.
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Grafico .- Representacion sectorial de del nivel de precio al que los encuestados estan

dispuestos a comprar tartaletas

NIVELDE PRECIO AL QUE ESTARIA DISPUESTO A COMPRAR
TARTALETAS

$1,01-$1,25
24%

$0,75-$1,00
76%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico veintiuno se muestra que la mayoria de los encuestados, el
76.06%, estiman que el precio que se debe cobrar por las tartaletas deberia
estar dentro de $0,75-$1,00. El 23,94% cree que el precio deberia estar entre
$1,01y $1,25.
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Grafico .- Representacion sectorial de del nivel de precio al que los encuestados estan

dispuestos a comprar empanadas de hojaldre

NIVELDE PRECIO AL QUE ESTARIA DISPUESTO A COMPRAR
EMPANADAS DE HOJALDRE

$1,00-$1,25
37%

0,85-$1,00
63%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico veinte y dos se revela que la mayor parte de las personas
encuestadas, el 63,27%, contestaron que estarian dispuestas a adquirir
empanadas a un precio que se encuentre dentro del intervalo $0,85-$1,00. El
36,73% contesto que esta dispuesto a comprar empanadas en un intervalo
entre $1,01-$1,25.
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Grafico .- Representacion sectorial de del nivel de precio al que los encuestados estan

dispuestos a comprar donas

NIVELDE PRECIO AL QUE ESTARIA DISPUESTO A COMPRAR
DONAS

$1,01-51,25
45%

$0,75-51,00
55%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico veinte y tres se nota que el porcentaje de personas que estan
dispuestas a adquirir donas a un precio de entre $0,75 y $1,00 es de 55,41. El
44,59% considera que el precio deberia estar dentro del intervalo $1,01-$1,25.
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Grafico .- Representacion sectorial de del nivel de precio al que los encuestados estan

dispuestos a comprar cupcakes

NIVELDE PRECIO AL QUE ESTARIA DISPUESTO A COMPRAR
CUPCAKES

$1,01-$1,25
38%

0,75-$1,00
62%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico veinte y cuatro se muestra que la mayoria de los
encuestados opinan que el precio deberia estar entre $0,75 y $1,00, como nos
muestra el grafico un 62,07%. El 37,93% opina que el precio deberia estar
dentro del intervalo $1,01-$1,25.
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Grafico .- Representacion sectorial de del nivel de precio al que los encuestados estan

dispuestos a comprar pastel de chorizo

NIVELDE PRECIO AL QUE ESTARIA DISPUESTO A COMPRAR
PASTEL DE CHORIZO

$1,01-$1,25
26%

$0,75-$1,00
74%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el gréafico veinte y cinco se revela que la mayoria de los encuestados
estan dispuestos a adquirir pastel de chorizo a un precio de entre $0,75 y $1,00,
el 73,79%. El 26,21% de la muestra dijo que a un precio que este dentro del
intervalo, $1,01-$1,25.
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Grafico .- Representacion sectorial de del nivel de precio al que los encuestados estan

dispuestos a comprar mil hojas

NIVELDE PRECIO AL QUE ESTARIA DISPUESTO A COMPRAR
MILHOJAS

$1,26-$1,50,
29%

$1,00-$1,25
71%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico numero veinte y seis se muestra que la mayor parte de las
personas encuestadas, el 71,33%, opinan que el precio debe estar dentro del
intervalo $1,00-$1,25. El 28,67% contestaron que estarian dispuestos a adquirir
porciones de mil hojas a un precio de entre $1,26 y $1,50.

La pregunta numero ocho busca saber en qué tipo de presentacién
acostumbran adquirir nuestros posibles clientes los productos que elaborara la
fundacion, para de esta manera saber a que esta acostumbrado nuestro

mercado potencial.
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Grafico .- Representacion sectorial de la presentaciéon a la que los encuestados estan

dispuestos a comprar helados de sabores

PRESENTACION DE LOS HELADOS DE SABORES

paquete de seis
paquete detres, unidades
unidades 4%
16%
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80%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico numero veinte y siete se refleja que al 79,87% de los
encuestados les gustaria recibir helados de sabores en presentacion unitaria, al

16,11% en paquete de 3 unidades y al 4,03% en paquete de 6 unidades.
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Grafico .- Representacion sectorial de la presentaciéon a la que los encuestados estan

dispuestos a comprar caracoles

PRESENTACION DE LOS CARACOLES
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico numero veinte y ocho se puede observar que el 48,63% de
las personas encuestadas prefieren recibir caracoles en unidad, el 22,60%
contestaron que prefieren recibirlo el paquete de 3, el 19,86% en paquete de 6y

el 8,90% prefieren recibirlo en paquete de 12 unidades.
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Grafico .- Representacion sectorial de la presentaciéon a la que los encuestados estan

dispuestos a comprar orejitas

PRESENTACION DE LAS OREJITAS
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico numero veinte y nueve se revela que a la mayoria de los
encuestados les gustaria que la presentacion de las orejitas sea unitaria, con un
35,62%. El 25,34% contesto que la presentacién deberia ser en paquete de 3
unidades, el 23,29% dijo que la presentacion deberia ser en paquete de 6
unidades y el 15,75% dijo que la presentacion deberia ser en paquete de 12
unidades.

En el tipo de presentacion de las orejitas se observa que no hay mayor

diferencia en los porcentajes.
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Grafico .- Representacion sectorial de la presentaciéon a la que los encuestados estan

dispuestos a compra tartaletas

PRESENTACION DE LAS TARTALETAS
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico numero treinta podemos observar que el 51,41% de los
encuestados esta dispuesto a adquirir tartaletas en presentacion unitaria, el
27,46% en paquete de 3 unidades, el 14,79% en paquete de 6 unidades y
finalmente el 6,34% en paquetes de 12 unidades.
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Grafico .- Representacion sectorial de la presentaciéon a la que los encuestados estan

dispuestos a comprar empanadas de hojaldre

PRESENTACION DE EMPANADAS DE HOJALDRE
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico numero treinta y uno se refleja que el 68,03% de los
encuestados estd dispuesto a consumir empanadas de hojaldre en
presentacion unitaria, el 20,41% en presentacion de paquetes de 3, el 6,80% en
paquete de 6 unidades y el 4,76% en paquete de 12 unidades.
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Grafico .-Representacion sectorial de la presentaciéon a la que los encuestados estan

dispuestos a comprar donas

PRESENTACION DE LAS DONAS
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico numero treinta y dos se muestra que la mayoria de los
encuestados estan dispuesto a consumir donas en presentacion unitaria, el
40,14%. El 25,85% prefiere consumir donas en presentacion de paquete de 3

unidades, el 21,77% en paquete de 6 y el 12,24% en paquete de 12 unidades.
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Grafico .- Representacion sectorial de la presentaciéon a la que los encuestados estan

dispuestos a comprar cupcakes

PRESENTACION DE LOS CUPCAKES
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico treinta y tres se muestra que el 49,65% de las personas
encuestadas estan dispuestas a adquirir cupcakes en presentacion unitaria, el
35,66% en paquete de 3 unidades, el 11,19% en paquete de 6 unidades y el
3,50% en paquete de 12 unidades.
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Grafico .- Representacion sectorial de la presentaciéon a la que los encuestados estan

dispuestos a comprar pastel de chorizo

PRESENTACION DE LOS PASTELES DE CHORIZO
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el gréfico treinta y cuatro se revela que el 83,33% de los encuestados
esta dispuesto a adquirir pastel de chorizo de manera unitaria, el 8,33% en
presentacion de paquetes de de 3 unidades, el 4,90% en paquete de 6

unidades vy finalmente el 3,47% en paquete de 12 unidades.
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Grafico .- Representacion sectorial de la presentaciéon a la que los encuestados estan

dispuestos a comprar mil hojas

PRESENTACION DE MIL HOJAS
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el gréfico treinta y cinco se revela que las personas encuestadas
prefieren recibir el producto en presentacion unitaria, el 68,31%. El 15,49%
contesto que quisieran recibirlo en paquete de 3 unidades, el 7,75% contesto
que les gustaria recibirlo en paquete de 6 unidades y el 5,45% contesto que
desea recibirlo en paquete de 12 unidades.

En la pregunta nueve se cuestionaron los lugares en los que los
encuestados prefirieren encontrar los productos elaborados por la fundacion.
Teniamos cinco posibles opciones y a su vez podian sefialar mas de una, estas
son: tiendas de barrio, supermercados, gasolineras, establecimientos

educativos y local propio en centros comerciales.
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Grafico .- Gréfico de barras que refleja los lugares en los que los encuestados

preferirian adquirir nuestros productos

En que lugares le gustaria encontrar estos productos artesanales que realiza la
fundacion Clemencia
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico treinta y seis se muestran los lugares mayormente
seleccionados, en primer lugar tenemos a la ubicacion en local propio en
centros comerciales con el 20% del total de las combinaciones, en segundo
lugar tenemos a la ubicacion en tiendas de barrio con un 10,67%, en tercer

lugar tenemos a la ubicacion que combina tiendas de barrio con supermercados
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con un 10%, en cuarto lugar tenemos a la combinacion de tiendas de barrio,
supermercados y establecimientos educativos.

Los lugares en los que mas coincidieron los encuestados son: local propio
en centros comerciales, tiendas de barrio, supermercados y establecimientos
educativos.

La pregunta diez busca saber qué porcentaje de hombres y de mujeres
fueron encuestados y mediante esta diferenciacion se pudieron hacer

comparaciones entre ambos grupos.

Grafico .- Representacion sectorial de el género de los encuestados

GENERO DE LOS ENCUESTADOS

masculino
41%

femenino,
59%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el gréfico treinta y siete se revela que la mayor parte de los
encuestados son mujeres, con un 58,67%. Los hombres representan el 41,33%

de la muestra.
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En la pregunta doce conoceremos la edad de los encuestados, nos servira
para realizar estudios segun sus preferencias

Gréafico .- Representacion sectorial del intervalo de edades de los encuestados

INTERVALOS DE EDADES DE LOS ENCUESTADOS

33 enadelante
11%

18 a22 afios
46%

28 a32 afios,

21% -\

23 a27 afios
22%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En el grafico numero treinta y ocho se muestra los intervalos de edades en
los que se encuentran las personas encuestadas.

El 46,67% de los encuestados son de 18 a 22 afios, el 22% se encuentra
entre 23 y 27 afios, el 20,67% esta entre 28 y 32 afios y el 10,67% se encuentra

dentro del rango 33 en adelante.
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Analisis: Tablas Cruzadas y Pruebas Independientes

Tabla .- Tabla de contingencia género vs. la pregunta nimero uno

Tabla de contingencia Género * Consume usted
productos alimenticios artesanales, tales como
empanadas, helados u otros tipos de dulces

Recuento

Consume usted productos
alimenticios artesanales, tales
corme empanadas, helados o
atros tipos de dilces

s M Total
y Masculing 178 ') 182
Gener Femeninog 207 ! 2irk
Total ixs 5 R

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

Como se puede observar en la tabla numero cinco y en el grafico numero
treinta y nueve el consumo de productos alimenticios elaborados de manera
artesanal por ambos géneros en la muestra determinada es bastante alto,
confirmado por un nivel de aceptacion del 45,64% por el género masculino y el

53,07% por el género femenino.
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Tabla .- Tabla de contingencia entre el género y los productos que acostumbran consumir

Tabla de contingencia Género * Indique cudl de las siguientes categorias de productos elaborados artesanalmente acostumbra usted comprar

Recuento
Indiqe cual de las siguientes categorias de productos elaborados artesanalmente acostumbra usted comprar

Helados,

Helados, Helados, | Productos de Productos de

Helados y Porductos de Productos de | Productos de |  Hojaldre, Helados, Hojaldre,

Productos de Productos de |  Helados y Heladosy | Hojaldrey | Empandasy | Hojaldrey | Hojaldrey | Empanadasy | Empanadasy | Empanadasy | Ningunode

Helados | Hojaldre | Empanadas | Reposteria [  Hojaldre Empanadas | Reposteria | Fmpanadas | Reposteria | Empanadas | Reposteria | Reposteria | Reposteria | Reposteria | los anteriores | Total
G Masculino [ 2 3 1 ? 16 1 1 1 it 3 3 n 104 1 78
K 3 0 [ ] y 5 I [ bl 2 / 5 146 G
Total 18 5 3 2 2 2 6 2 2 40 § 7 17 20 1 385

Tabla .- Frecuencia de género y porcentaje de consumo

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras



En la Tabla numero siete se muestra que el consumo de los distintos productos
artesanales por género, se puede observar que mayormente los hombres y las
mujeres encuestadas consumen todos estos cuatro tipos de productos
alimenticios, respaldados por un 58,4% del total de los hombres y un 70,5% de
las mujeres. Nuestro mercado estaria conformado por ambos géneros en

porciones similares.

Tabla .- Promedio de la variable precio por género

Estadisticos de grupo

Ge Desviacion Error tip. de
nero N Media tip. la media
Razones por las cuales Masculino 177 2,54 1,168 ,088
consume este tipo de X
productos: Precio Femenino 207 2,68 1,193 ,083

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

83



Tabla .- Promedio de las variables por Edad

Estadisticos de grupo

Desviacion Error tip. de
Edad N Media tip. la media
Razones por las cuales 18222 149 2,52 1,094 ,090
consume este tipo de
productos : Precﬁ 23227 87 2,55 1,237 133

Tabla .- Promedios de las variables por Género

Estadisticos de grupo

Gé Desviacion Error tip. de
nero N Media tip. la media

Razones por las cuales Masculino 177 1,67 1,047 ,079

consume este tipo de X

productos: Sabor Femenino 207 1,77 1,187 083

Tabla .- Promedio de las variables por Sabor

Estadisticos de grupo

Desviacion Error tip. de
Edad N Media tip. la media
Razones por las cuales 18 222 149 1,56 ,968 ,079
consume este tipo de
productos: Sabor 23 a27 87 1,67 1,107 119
Tabla .- Promedio de las variables por Edad
Estadisticos de grupo
Desviacion Error tip. de
Edad N Media tip. la media
Razones por las cuales 28232 45 1,76 1,048 ,156
te tipo de
E?ESL‘Z'Eﬁs‘issibo*? 33 en adelante 103 2,01 1,325 131

Fuente: Encuesta
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Elaborado por: Las autoras

Los resultados en la parte superior pueden ser respaldados por las cifras
que vemos en las tablas 9 a 12 las cuales indican que el aspecto Sabor en un
producto alimenticio tiene un grado de importancia muy alto y de similar
magnitud. Es decir, la opinion sobre el sabor como el aspecto esencial de un

alimento es el mismo sin distincidon de edad.

Se puede concluir entonces que el sabor es el factor que llama la atencion

de las personas, y debe ser nuestra carta de presentacion a nuestro mercado

objetivo.
Tabla .- Promedio de las variables por Género
Estadisticos de grupo
. Desviacion Exzor tip. de
Género N Media tip. 1a media

Razones por las cuiles Masculino I76 F.45 La3y 7R
consume este tipo de -
producios: Nuiricion e 206 3,57 1674 075

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autora

Como podemos observar en la tabla 13 la media correspondientes a la
razon Nutricion para cada género es similar o de valor muy cercano.

Esto nos indica que tanto los hombres y a las mujeres lo califican en
promedio, segun la escala propuesta en esta pregunta, como un aspecto
indiferente o neutral a la hora de consumir un producto alimenticio artesanal, es

decir, no se fijan en la cantidad de nutrientes que aportan al organismo.
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Tabla .- Promedio de las variables por Edad

Estadisticos de grupo

Desviacion Error tip. de
Edad N Media tip. la media
Razones por las cuales 18222 148 3,59 1,068 ,088
consume este tipo de
productos : Nutricién 23 a27 86 3,57 1,000 108

Tabla .- Promedio de las variables por Edad

Estadisticos de grupo

productos: Nutricion

Desviacion Error tip. de

Edad N Media tip. la media
Razones por las cuales 28 a32 45 3,40 1,116 ,166
consume este tipo de 33 en adelante 103 3,42 1,062 105

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

Aunque los productos artesanales provean un mayor valor nutricional que

los producidos en serie se puede concluir que este no es un factor decisivo en

los consumidores y que nos haga diferenciar con respecto a los demas.

Este analisis es apoyado con las pruebas T que se muestran en la tablas

14 y 15 que contrastan las medias de este factor con respecto a cada uno de

los rangos de edades y podemos confirmar que el criterio es el mismo sin

importar la edad de nuestros encuestados.
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Tabla .- Promedio de las variables por Género

Estadisticos de grupo

Gé Desviacion Error tip. de
nero N Media tip. la media
Razones por las cuales Masculino 176 2,95 1,150 ,087
consume este tipo de -
productos: Salud Femenino 206 3,05 1,184 ,083

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En la tabla 16 se puede observar que en promedio los hombres y las

mujeres consideran el aspecto Salud como un factor Neutral o indiferente a la

hora de evaluar la compra de un producto alimenticio elaborado de manera

artesanal, segun la escala propuesta para esta pregunta, a pesar de que estos

sean saludables y frescos que los productos en serie.

Tabla .- Promedio de las variables por Edad

Estadisticos de grupo

Desviacion Error tip. de
Edad N Media tip. la media
Razones por las cuales 18222 148 3,22 1,160 ,095
consume este tipo de
productos: Salud 23227 86 3,03 1121 121

Tabla .- Promedio de las variables

Estadisticos de grupo

Desviacion Error tip. de
Edad N Media tip. la media
Razones por las cuales 28232 45 2,76 1,090 ,163
consume este tipo de
productos : Salu}()io 33 en adelante 103 2,78 1,204 19
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

Al observar las pruebas independientes de la variable Salud en relacién a
los rangos de edades podemos resaltar que las personas encuestadas sin
hacer distincion de edad le dan una calificacion de Neutral al aspecto
anteriormente nombrado. Esto nos da un indicio de que no hay un estilo de

alimentacion saludable bien establecida y prioritaria en la dieta diaria.

Tabla .- Promedio de las variables por Género

Estadisticos de grupo

Desviacion Error tip. de
Media tip. la media

176 4,31 1116 ,084

Género N

Razones por las cuales
consume este tipo de
productos:_ . . Femenino
Respons abilidad Social

Masculino

206 3,90 1,383 ,096

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

Al observar la Tabla 19 podemos notar que el valor numérico que le dan a
la variable Responsabilidad Social al momento de evaluar la compra de un
producto alimenticio de este tipo difiere mayormente entre ambos géneros
siendo confirmado por la significancia de valor cero de la prueba, sin embargo

los coloca en el mismo nivel o categoria el cual es Poco Importante.

Esto hace alusién a que las personas no consideran la ayuda social como
un elemento motivador para hacer consumo de este tipo de productos. Es un

poco preocupante ya que la sociedad esta mostrando su poco interés en ayudar
a los necesitados.
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Tabla .- Promedio de las variables por Edad

Estadisticos de grupo

Desviacion Error tip. de
Edad N Media tip. la media
Razones por las cuales 18222 148 4,05 1,280 105
consume este tipo de
productos: 23227 86 4,16 1,187 128
Respons abilidad Social 2

Tabla .- Promedio de las variables por Edad

Estadisticos de grupo

Edad

N

Media

Desviacion
tip.

Error tip. de

la media

Razones por las cuales
consume este tipo de
productos:
Responsabilidad Social

28232

45

4,40

1,031

154

33 en adelante

103

3,96

1,441

142

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

Los resultados enunciados anteriormente pueden ser corroborados por los

valores que se encuentran en

las Tablas 20 y 21 que muestran

la

despreocupacion de los individuos encuestados, los cuales son mayores a 18,

con respecto a la sociedad y a los desprovistos que pueden haber en ella;

haciéndole notar como el ultimo aspecto que ellos considerarian a la hora de

comprar un producto que tiene como finalidad apoyar a la sustentacién de una

organizacion de beneficencia.
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Tabla .- Promedio de las variables por Edad

Estadisticos de grupo

Edad

N

Media

Desviacion
tip.

Error tip. de
la media

Con qué frencuencia
consume este tipo de
productos

18 a22

148

2,38

1,039

,085

23a27

87

2,30

1,122

120

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

Podemos observar en estas tablas que la frecuencia de consumo de
este tipo de productos es en promedio similar para las personas que se
encuentran en las edades comprendidas entre 18 y 27 afos. Estas personas

consumen estos productos alimenticios una vez por semana.

Tabla .- Promedio de las variables por Edad

Estadisticos de grupo

Edad

N

Media

Desviacion
tip.

Error tip. de
la media

Con qué frencuencia
consume este tipo de

28 a32

45

2,00

,769

15

33 en adelante

103

2,65

,997

,098

productos

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

Por otro lado, observando los resultados de las tablas 22 y 23 podemos
notar que las personas que son mayores a los 28 afios también consumen en
promedio este tipo de productos alimenticios una vez por semana, pero
recordemos que esto es solo un promedio pero de ahi puede ser con mas o

menos frecuencia. Nosotros esperariamos que sea con una mayor.
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Tabla .- Promedio de las variables por Edad

Estadisticos de grupo

Desviacion Error tip. de
Edad N Media tip. la media
Aspectos que le ayudaria 18222 149 1,16 ,369 ,030
a decidir la compra de
estos productos: 23227 89 1,27 ,539 ,057
Estaandares de Calidad &

Tabla .- Promedio de las variables por Edad

Estadisticos de grupo

Desviacion Error tip. de
Edad N Media tip. la media
Aspectos que le ayudaria 28232 47 1,26 ,488 ,071

a decidir 1a compra de
estos productos:

103 117 406 040
Estaindares de Calidad 33 en adelante

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

Al observar las tablas en la parte superior podemos notar que las
personas encuestadas que pertenecen al rango de edades entre 18 y 27 afos
opinan que los Estandares de Calidad bajo los cuales son realizados los
distintas etapas del producto es un factor definitivamente adecuado, puesto que
se puede gozar de cierta seguridad a la hora de ingerir este tipo de productos

artesanales.
Con respecto a la tabla que resume los resultados para las personas

mayores a 28 aios nos indica que ellos tienen en promedio similar criterio al

resto con respecto a los Estandares de calidad, debido a la confianza que se
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puede tener al saber que todo el procesa de produccidon de estos alimentos son

supervisados para proveer calidad.

Tabla .- Promedio de las variables por Edad

Estadisticos de grupo

Edad

N

Media

Desviacion
tip.

Error tip. de
la media

Aspectos que le ayudaria
a decidir 1a compra de
estos productos:
Presentacion

18222

149

1,21

412

,034

23a27

89

1,28

,500

,053

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

Al observar las tablas que resumen los resultados por edades del aspecto

Presentacion podemos notar que en promedio es similar numéricamente para

los dos primeros rangos de edades, 18 a 27 aios, e indican que este factor es

importante o adecuado y definitivamente animaria a decidirse durante la compra

de este tipo de productos.

La presentaciéon de los productos es que calificado e influye en el analisis

que hacen los consumidores a la hora de consumir un producto alimenticio de

este tipo.

Tabla .- Promedio de las variables por Edad

Estadisticos de grupo

Desviacion Error tip. de
Edad N Media tip. la media
Aspectos que le ayudaria 28 232 47 1,30 ,507 ,074
a decidir 1a compra de
estos productos: 103 1,17 ,406 ,040
Presentacion 33 en adelante
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

Podemos observar en estas dos tablas que el criterio Presentacion tiene
un nivel de importancia similar para las personas cuyas edades se encuentran
comprendidas en los dos ultimos rangos. Estas personas al igual que las del
grupo anterior piensan que la Presentacion es un aspecto que le ayudaria a

decidirse por la compra del producto.

Podemos concluir en que la comida primera entra por los ojos y que la

evaluacion de sus consumidores dependera en gran media de esa primera

impresion.
Tabla .- Promedio de las variables por Edad
Estadisticos de grupo
Desviacion Error tip. de
Edad N Media tip. la media
Aspectos que le ayudaria 149 1,36 482 ,040
a decidir la compra de 18222
estos productos:
Certificacion de la 89 1,38 ,554 ,059
organizacion a la que 23a27
Lapoya
Tabla .- Promedio de las variables por Edad
Estadisticos de grupo
Desviacion Error tip. de
Edad N Media tip. la media
Aspectos que le ayudaria 47 1,30 ,462 ,067
a decidir la compra de 282a32
estos productos:
Certificacion de la 103 1,26 ,504 ,050
organizacion a la que 33 en adelante
Lapoya
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

Como podemos observar en las tablas que resumen la opinion de los

encuestados por edades sobre la Certificacion de la organizacién a la que

apoyan podemos notar que sin importar la diferencia en edades, este aspecto

es visto como Adecuado e influiria de manera positiva en la compra de

productos que tienen un fin de ayuda social.

Se han dado casos de personas que toman el nombre de alguna

organizacion para vender productos con finalidad social pero no tienen ningun

justificativo que respalden dicho hecho y han ocasionado desconfianza en los

consumidores y una mala imagen. Es por esto, que ahora nuestros potenciales

compradores creen que es necesario que nuestro producto tenga una

certificacion que lo avale.

Tabla .- Promedio de las variables por Edad

Estadisticos de grupo

Edad

N

Media

Desviacion
tip.

Error tip. de
la media

Aspectos que le ayudaria
a decidir 1a compra de
estos productos:
Credibilidad del fin de los
recursos recaudados

18 a22

150

1,31

,463

,038

23a27

89

1,31

1513

,054

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras
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Tabla .- Promedio de las variables por Edad

Estadisticos de grupo

Desviacion Error tip. de
Edad N Media tip. la media
Aspectos que le ayudaria 47 1,36 ,486 ,071
a decidir la compra de 28232
estos productos:
Credibilidad del fin de 10 | 33 en adelante 103 1,31 524 052
recursos r dad

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

En las tablas que muestran la prueba independiente de la variable
Credibilidad del fin de los recursos recaudados con respecto a cada grupo de
edades podemos observar que en promedio todas las personas, sin importar la
edad, piensan que la finalidad que tiene la comercializacion de nuestros

productos es adecuada.

Al no tener una finalidad creible y avalada nuestros consumidores
potenciales no estarian dispuestos a adquirir este tipo productos, sin importar la
organizacion a la que apoye, puesto que no se habria tomado en cuenta su

opinion al respecto.
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2.5.2. MATRIZ BCG

o
=
>
=
.
£

CREC

PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADD

Fuente: http://www.joseacontreras.net/direstr/cap83d.htm

Elaborado por: Las autoras

Segun la presente matriz los productos ofrecidos por Fundacion
Clemencia se encuentran en la categoria “Desconocido” ya que en este
cuadrante operan productos o negocios en mercados con crecimiento, pero
su participacion relativa en estos es pequefia.

Es necesario aclarar que la mayoria de las empresas o productos
comienzan como un Desconocido puesto que intentan entrar a un mercado
en crecimiento y en donde ya hay un lider establecido; es decir por lo
general se trata de productos nuevos que requieren gran cantidad de
recursos e inversidbn en maquinaria, personal y planta para mantener su
participacion.

La industria de alimentos y bebidas tiene una particular relevancia en la
produccion y desempefio econdmico del pais. El presidente de la Asociacion
Nacional de Fabricantes de alimentos y bebidas ANFAB, Christian Wahli,

asever6 que el gremio al cual representa si invierte en el pais y

96


http://www.joseacontreras.net/direstr/cap83d.htm

consecuentemente la manufactura de este sector ha incrementado en forma
paulatina. Ademas comenté que este sector crecié en un 10% entre los afios
2007 y 2010.

Por otro lado, los resultados estadisticos para la ultima encuesta sobre
Manufactura y Mineria realizada en el 2009 por el INEC demuestran que el
41,8% del Producto Interno bruto del Ecuador corresponde y se le atribuye al

sector de la Elaboracion de Productos alimentos y bebidas.

P O SEONDN IO SO B e

ELABORACION DE PRODUCTOS 41,8%
ALIMENTOS ¥ BEBIDAS 40,0%
FAB.DE COQUE PROD.DELA BEF. 12,3%
DEFETROLED Y COMB NUCLEAR 16.9%

FABRICACION DE SUBSTANCIAS
¥ PRODUCTOS QUIMICOS

FABRIC DE OTROS PRODUCTOS
MINERALES NO METALICOS

FABRICACION DE PRODUCTOS
DE CAUCEC ¥ DEPLASTICO
Bpropuccion Tora

ABRICACTON 2z
z tolee El vALOR AGREGADO A PRECIOS PRODUCTOR

¥ DE PRODUCTOS DE PAPEL

FABRICACION DE
METALES COMUNES

FAB.DE VEEIC. AUTOMOTORES,
EEMOLQUES ¥ SEMIREMOLQUES

147%
14,8%

OTRAS NDUSTRIAS
MANUFACTURERAS

Fuente: INEC
Elaborado por: Las autoras

Por ultimo, el cotidiano del estado “El Telégrafo” publica en su edicion
del 2 de Enero del presente afio que el sector de los Productos alimenticios
diversos experimenté un crecimiento del 4,6% en el 2011, cifra otorgada

por el Ministerio de Industrias y Producciéon (MIPRO).
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2.5.3. MATRIZ DE IMPLICACION

Matriz FCB

Figura .- Matriz de Implicacion Foote, Cone y Belding (F.C.B.)

FUERTE APRENDIZAJE (i,e,a) JAFECTIVIDAD (e,i,a)
DEBIL RUTINA(a,i,e) HEDONISMO (a,e,i)
LOGICO EMOTIVO
]

ATRACTIVIDAD

Fuente: http://es.scribd.com/doc/54632027/29/Matriz-de-Implicacion-
FCB-Foote-Cone-y-Belding

Elaborado por: Las autoras

Segun la presente matriz de implicacion se puede concluir que los
productos elaborados por Fundacién Clemencia se encuentran en el
cuadrante de Afectividad ya que consideramos que el proceso de compra de
los mismos consiste en: evaluacion, informacion y accion.

Para explicar esta ubicacion hemos considerado que los productos que
ofrecemos son de fuerte implicacion ya que aquellos productos cuyos
beneficios recaudados van destinados a una organizacion sin fines de lucro
tienden a tener una dificil decisién de compra por parte de los consumidores,
debido a la falta de credibilidad que actualmente existe con respecto a su
verdadero destino.

Sin embargo se debe resaltar que los consumidores de estos productos
que se ubican en el cuarto cuadrante se dejan llevar por la parte afectiva
(responsabilidad social) a la hora de la compra, lo cual es de gran relevancia

con respecto a los productos que desea comercializar Fundacion Clemencia.
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2.5.4. MICRO Y MACRO SEGMENTACION

2.5.4.1. MICRO-SEGMENTACION

2.5.4.1.1. Mercado Objetivo

Nuestro mercado meta estd conformado por personas de todas las
edades que tengan un nivel socio econdémico medio y alto con capacidad
adquisitiva (nivel de ingresos) y que se encuentren en el area urbana de la
ciudad de Guayaquil y que ademas de mostrar preferencias por los
productos alimenticios artesanales, frescos y naturales tengan el deseo de

ser participes en la responsabilidad social.

2.5.42. MACRO-SEGMENTACION

En lo que respecta a la macro-segmentacion de nuestro proyecto

hemos considerado:

2) FUERZAS DEMOGRAFICAS

En lo que respecta a las fuerzas demograficas hemos podido constatar
que el guayaquilefio se caracteriza por una personalidad tropical que
enmarca una mezcla entre lo tradicional y lo moderno. Combinaciéon que
convierte al guayaquilefio en una persona abierta, receptiva, capaz de

adaptarse a cualquier ambiente sociocultural®.

9http://www.eltelegrafo.com.ec/index.php?
option=com_zoo&task=item&item_id=17838&Itemid=2
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Como principal actividad econémica del guayaquilefio es la econémica
ya que segun los datos que nos muestra el ultimo censo realizado en el
Ecuador en el 2010, el comercio es la actividad econémica preferida por los

guayaquilenos.

Existe alrededor de 87.206 establecimientos econdmicos (17,4% del
total nacional), que generan 35.507 millones de dodlares de ingresos por
ventas (21,5% del pais) y emplean a 441.976 personas (21,5% del
Ecuador)™.

Dentro de las tres principales actividades de las personas que habitan
en Guayaquil y que generan mayores ingresos son:

e El comercio.- Con un personal empleado de 33,8%.

« Las industrias manufactureras.- Con 33,8% de personas

empleadas.

« Actividades financieras.- El 4,1% con un personal ocupado de
2,7%.

Actualmente la ciudad de Guayaquil tiene una poblacion flotante con la
que alcanza los 2.634.016 dentro de su area metropolitana de habitantes,
teniendo en cuenta una tasa anual promedio de crecimiento poblacional de
2,70%. El area metropolitana de Guayaquil esta compuesta de 344,5 km? de
superficie, de los cuales 316,42 km? equivalentes al 91,9% del total,
pertenecen a la tierra firme (suelo); mientras que los restantes 28,08 km?,
equivalentes al 8,1%, pertenecen a los cuerpos de agua que comprenden a

rios y esteros™.

10 Datos INEC

11http://www.elfinanciero.com/
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Adicionalmente se pudo encontrar en un articulo publicado en el afio
2007 por Diario el Universo sobre la atraccion que tienen los guayaquilefios
por los productos novedosos donde se indica que el 44,44% de los
industriales locales dice que el portefio busca lo novedoso™.

Este dato nos da una referencia de que el guayaquilefio tiene un cierto
interés por las cosas novedosas, lo cual nos da un indicio de que en la
actualidad existen posibilidades de que los portefios empiecen a interesarse
por productos que aparte de tener una excelente calidad, promocionen el
tema de responsabilidad social.

2) FUERZAS ECONOMICAS

En lo que respecta a las fuerzas econémicas hemos considerado como
variable relevante la tasa de crecimiento de los sueldos del pais la cual
afectaria directamente a la ciudad de Guayaquil, cuyo crecimiento promedio
ha sido del 5% durante los ultimos afios.

Por lo tanto podemos decir que en lo que respecta a las fuerzas
economicas no tendriamos restricciones de sueldos, ya que tendriamos en
cuenta la respectiva tasa de crecimiento de este rubro al momento de

contratar la mano de obra directa para la elaboracion de nuestros productos.

3) FUERZAS NATURALES

Con respecto a fuerzas naturales, nuestro mayor peligro son los
fendbmenos naturales impredecibles los cuales provocarian un

encarecimiento en los precios de la materia prima.

4) FUERZAS LEGALES

12http://www.eluniverso.com/2007/07/22/0001/9/9C71CD2B4A0547428EBC1CCODEE79F
76.html
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No existe ley alguna que prohiba el emprendimiento de actividades
comerciales por parte de fundaciones, siempre y cuando los fines
recaudados de dicha actividad sean integramente reinvertidos en las

actividades de la organizacion, segun lo respalda el Art. 19 de la LORTI.

5) FUERZAS CULTURALES

Con respecto a las fuerzas culturales se ha podido constatar a través
de las encuestas realizadas que el tema de la responsabilidad social es uno
de los factores menos relevantes a la hora de consumir productos
alimenticios elaborados artesanalmente.

Esto se debe, segun la encuesta, a la poca variedad existente en el
mercado de este tipo de productos. Sin embargo se pudo notar un gran
interés por parte de las personas encuestadas en consumir algun tipo de
producto no solo de buena calidad sino también les permita ser participes en

el tema de responsabilidad social.

2.5.5.FUERZAS DE PORTER

2.5.5.1. Amenaza de Ingreso de nuevos competidores

Resulta casi imposible prever quienes y cuantos seran nuestros
nuevos competidores. Sin embargo no podemos pasar por alto este analisis
que nos acercara mas a la realidad del mercado en el que nos
desenvolvemos. Lo unico que tenemos de certeza es que mientras mas
competidores nuevos se sumen al mercado actual mas dificil sera mantener

y asegurar nuestra porcion obtenida en dicho mercado.
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La amenaza directa de potenciales competidores son nuestros mismos
trabajadores quienes entraron con un parcial o total desconocimiento o
dominio de la preparacion de los distintos tipos de productos que ofrece la
fundacién y han aprendido durante el tiempo laborado en la misma la mejor

forma de los procesos mas importantes para el éxito de la produccion.

Por otro lado, tenemos a las demas fundaciones que busquen al igual
que nosotros la autogestion y al ver nuestro ingreso al mercado se
animarian a incursionar en la venta de productos alimenticios elaborados por
ellos mismos. El negocio de la comida siempre es bien acogido en nuestro
pais, uno de lo mas rentables y refleja la preferencia de los ecuatorianos al
abrir un espacio comercial segun el ultimo censo realizado por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC 2011).

2.5.5.2. Amenaza de productos sustitutos

A estos se los puede considerar como la competencia indirecta.

Dentro de la industria de los productos alimenticios existen variados
productos que pueden sustituir los nuestros como son aquellos producidos
en serie como los Inalecsa, empresa lider en productos horneados en
Ecuador; los granizados Snowbiz con sabor a frutas que se encuentran en
distintas partes de Guayaquil; y productos alimenticios que se venden en

panaderias y estan mas cerca de los compradores.

2.5.5.3. Poder de negociacién de los compradores
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El poder de negociacion de los compradores es medio puesto que al
ofrecer productos diferenciados o con valor agregado se reducen las
opciones posibles de alimentos con los cuales podrian reemplazar los

nuestros.

2.5.5.4. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es bajo puesto que los
materiales que se requieran para la elaboracion de los distintos productos
pueden ser adquiridos en supermercados y mercados, es decir que existe
variadas opciones de lugares donde realizar las compras, como la Terminal
de Transferencia de Viveres. donde se pueden encontrar multi-productos a

precios mas economicos y al granel.

2.5.6. MARKETING MIX

El presente analisis de las 5P’s consiste en detallar cada uno de los

aspectos necesarios para el correcto ingreso del producto en el mercado.

2.5.6.1. PRODUCTO

Fundacién Clemencia para fines de autogestion ofrece los siguientes

productos:
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« Helados de Sabores: Helados artesanales de sabores. Son
atrayentes para el publico por sus decoraciones, sus estandares de
calidad, refrigeracion y modo de preparacioén, la produccion es distinta
a la del helado casero por la intervencién de la maquina, pero no deja

ser el hombre el que finalmente manipula.

Cabe mencionar que la diferencia principal de nuestros helados artesanales
es la frescura de estos que se preparan todos los dias con ingredientes de
gran calidad como la leche pasteurizada, la fruta del tiempo, la nata y los

huevos; no se utilizan saborizantes, colorantes ni conservantes.

Otras caracteristicas de nuestros helados artesanales son: una buena

textura, la cremosidad, poca incorporacion de aire y muchos solidos.

La presentacion de estos helados sera individual, como resultado del estudio
de mercado realizado, de 2 onzas los cuales vendran con su respectivo
empaque Yy pueden encontrarse en los siguientes sabores: chocolate,

rompasas, coco, frutilla y mora.

En fin, los Helados de la Abuela reconocen la creatividad y la fantasia de la

tradicion ltaliana.
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Figura .- Presentacién actual de los Helados de la Abuela

Productos de Hojaldre: Las orejitas son hechas de hojaldre y tienen
una cobertura de chocolate que las distingue. El ingrediente principal
de su elaboracion, hojaldre, es una masa que se elabora con harina,
grasa (mantequilla), manteca de cerdo o margarina, agua y sal. Es

crujiente y su textura es uno de sus grandes atractivos.

El tamano de este producto es mediano y su presentacion es de 5 unidades

cada empaque.

Empanadas de Hojaldre: Las empanadas ofrecidas por Fundacién
Clemencia son elaboradas de hojaldre y pueden ser de: pollo y carne
y su presentacion es de seis a doce unidades segun los resultados de

la encuesta realizada.

Reposteria: En lo que respecta a reposteria Fundacion Clemencia
ofrece productos como Donas los cuales vendran en varias
presentaciones seis a doce unidades segun los resultados obtenidos

en la encuesta.

25.6.2. PRECIO
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Segun el andlisis de las encuestas los precios a los que estaria
disponible nuestro mercado a consumir nuestros productos son los

siguientes:

Tabla .- Tabla de precios correspondiente a cada producto

Productos |Precio. Distrib. PVP
Helados S 0,45 ]S 0,75
Emp. Carne S 0,60 | $ 1,00
Emp. Pollo S 0,60 | $ 1,00
Donas S 0,50 | $ 1,00
Orejitas S 0,75]$ 1,00

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Las autoras

Los precios que se ofreceran a los distribuidores se establecieron conforme
al margen de ganancia establecido por Fundacién Clemencia, de tal manera
que se pudiera distribuir el total de nuestras ventas esperadas de la
siguiente manera:

« 75% venta a través de distribuidores.

« 25% através de venta directa bajos pedidos.

Cabe recalcar que los precios establecidos estuvieron acorde con el nivel de

precios resultante del estudio de mercado realizado.

2.5.6.3. PLAZA

La entrega de los productos elaborados por Fundacion Clemencia se

realizara a través de un distribuidor, el cual se encargara de establecer los
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puntos de venta estratégicos de tal manera que se pueda logra una

introduccidn exitosa al mercado de nuestro producto.

2.5.6.4. PROMOCION

La promocion de los presentes productos estara guiada por una estrategia

de marketing la cual se llevara a cabo de la siguiente manera:

« Un empaque para cada producto de Fundacion Clemencia de tal

manera que resalte la calidad y fin de los mismos.
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\Xaa¥/
%‘w“

CONEESED | | v CRTIR

LA A Al A 44l
LA A Al LA 4l
LA A Al Al A L]

Fuente: Lorena Gonzabay
Elaborado por: Lorena Gonzabay

Fuente: Lorena Gonzabay
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Elaborado por: Lorena Gonzabay

« Entregar carameleras que lleven el logo de los Productos de la Abuela
al socio distribuidor de tal manera que los pueda dejar en cada punto
de venta.

« Utilizar las redes sociales como medios de promocion, crear una
pagina de Facebook de tal manera que se pueda crear una cadena

que promocione los Productos de la Abuela.

2.5.6.5. PERSONAS

Los productos ofrecidos estan dirigidos a toda la poblaciéon de
Guayaquil cuya capacidad econdmica le permita adquirirlos, siempre
resaltando que los fondos recaudados por aquellos productos seran
destinados para autogestion de una organizacion sin fines de lucro como lo
es la Fundacion Clemencia.

Se afianzara las relaciones con consumidores a través de la seriedad
en el cumplimiento de nuestros contratos y del compromiso con la calidad de

nuestros productos.
2.6. ESTUDIO TECNICO
2.6.1. Necesidades de Materia Prima, Materiales y Maquinaria
En este apartado procederemos a nombrar los materiales que se necesitan
para cada uno de los productos que elaborard la Fundacion y cuya

comercializacion la realizara a través de un distribuidor.

2.6.1.1. Helados de Sabores
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La materia prima principal para la elaboracion de estos es: huevos,
leche, leche en polvo, crema de leche, grasa hidrogenizada, maicena,

estabilizadores, glucosa, acido citrico y frutas de la estacion.

2.6.1.2. Donas

La materia prima principal para la elaboracién de estas se compone de:
harina, leche liquida, sal, azucar, levadura, margarina, huevos, esencia de

vainilla y aceite.

2.6.1.3. Empanadas

La materia prima principal necesaria para la elaboracion de estas es:
harina, sal, manteca y hojaldrina, pollo y carne.

La comercializacion de los productos de la abuela se la hara en bares
de colegios y universidades que se encuentren ubicados en el sector norte
de la ciudad. Se hara uso de un camion repartidor para hacer efectiva la
entrega de los mismos.

Las maquinarias que se utilizaran para la produccién de “Los Productos

de la Abuela” son:

2.6.1.4. Congeladores
Con interior en aluminio gofrado ofreciendo una éptima garantia de
higiene e inalterabilidad. Sistema de congelacion full cold. Todas las

paredes, incluidas el fondo, estan refrigeradas.

Con ello se consigue una mayor rapidez de congelacién y una
temperatura mas homogénea. Bisagras reforzadas que garantizan una

apertura auto equilibrada de la tapa, incluso después de un largo tiempo.
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2.6.1.5. Batidora Industrial

Electrodoméstico que permite batir o mezclar alimentos de caracter
blandos, como asi también esponjar mezclas y salsas, y ademas montar
claras de huevo a punto de nieve, entre otras opciones mas y en lo que
respecta a los accesorios mezcladores estos deben de ser tres; uno en

forma de gancho, otro en forma de paleta y el batidor de rejilla fina.

2.6.1.6. Horno

Horno ideal para hornear pan, reposteria, pavos, piernas o pizzas con
seis charolas o bandejas de panes y cuatro quemadores.

Acabado de lamina con pintura de esmalte. Operacion a Gas. Medidas
6 Charolas: frente: 1.80, alto: 1.60, fondo: 1.00 mts.

2.6.1.7. Utensilios

Para complementar completamente nuestra maquinaria es necesario
una buena mesa de trabajo, balanza, ollas, envases plasticos, cucharetas,
cucharones, cuchillos, mangas pastelera, rasqueteras y cernideros.

Es importante recalcar que la Fundacion Clemencia actualmente
cuenta con el 70% de las maquinarias necesarias para la produccion, por lo
tanto las nombradas previamente soélo constituyen la maquinaria y equipos

adicionales para el 6ptimo desenvolvimiento del negocio.

2.6.1.8. Requisitos Técnicos
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El jefe de produccion es el encargado de examinar la materia prima en
el momento que la reciba y debera tener en cuenta algunos factores a

analizar:

« Lafecha de expiracion de los materiales solidos y liquidos.
« El buen estado de la leche, calidad y temperatura.

« El buen estado de la fruta.

Cuando se haya comprobado que la leche esta en 6ptimo estado se
debe proceder a pasteurizarla para su posterior uso. Luego se la debe de
dejar enfriar en tanques de almacenamiento entre 3 o 4 horas.

Luego de desocupar los tanques es imperativo lavarlos muy bien con
agua caliente, detergente y al final se los seca.

Luego de mezclar la hojaldrina con la harina, la margarina y formar la
masa de hojaldre se procede a laminar la masa que consiste en comenzar a
dar dobleces a la pasta o en otras palabras es la idea de rodar el deluente
de la pasta y de doblarlo sobre si mismo para crear capas multiples de
capas multiples medias gordas de pasta, creando un hojaldre ligero.

Luego de cada doblez que se haga se debe dejar reposar la masa en el
congelador por treinta minutos™.

2.6.2. Necesidad de Activos

2.6.2.1.  Lugar de Produccién

Se encuentra ubicado en el domicilio de la fundacion. El tamano del
local es de 60 m2
Actualmente el local ya cuenta con adecuaciones fisicas para la

produccion de la empresa.

13http://www.eluniverso.com/2007/07/22/0001/9/9C71CD2B4A0547428EBC1CCODEE79F76.html
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El local esta dividido en 4 areas: el area de panaderia, el area de
produccion de los helados, el area de almacenamiento y la oficina de la
administracion.

El tamafio de la panaderia es de 30 m2, el area de produccion de los
helados es de 20 m2 del area de almacenamiento es de 15 m2 y la oficina
de administracion de 10 m2.

El local cuenta con las separaciones de las distintas areas de trabajo,
baldosas, sistema eléctrico, instalaciones de agua potable, la griferia y esta
listo para que la empresa comience laborar.

Para afianzar la informacién anteriormente proporcionada se

presentara a continuacion imagenes y planos del local.
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2.6.3. Necesidad de Recursos Humanos

En lo que respecta a la adquisicion de personal se decidié en consenso
con la Sra. Artesana y Directora de Fundacion Clemencia, quién cuenta con
experiencia en la produccion de productos alimenticios artesanales,
contratar:

« Un administrador
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« Una Secretaria

e Dos obreros
Con el fin de llevar a cabo una gestion 6ptima en lo que concierne a la y
produccion y comercializacion de los Productos de la Abuela, es por ello que

se ha decidido considerar los siguientes perfiles:

Tabla .- Funciones del Personal

Cargo Funciones Especificas

Administrador - Supervisar la compra de
insumos.

-~ Analizar las estadisticas de
ventas.

— Contratacién de personal y
sugerir el perfil de cada puesto.

— Asegurar los gastos de sueldos y
beneficios sociales, servicios
basicos y a proveedores en caso
de requerirlo.

— Evitar las mermas o pérdidas
como robo de alimentos y
bebidas.

— Realizar el respectivo control de
calidad de la produccién.

- Afianzar las relaciones externas.

- Buscar nuevos clientes.

Secretaria — Recibir los pagos de los clientes

— Mantener un registro de los
pagos.

- Llevar contabilidad del negocio.

— Atender los pedidos de
produccién.

Obrero — Conocimientos basicos de
heladeria y reposteria.
- Interés por aprender la labor.

Fuente: Las autoras
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Elaborado por: Las autoras

CAPITULO Il

3.14. Inversién

La inversidon consiste en la aplicacion de recursos financieros a la creacion,
renovacion, ampliacion o mejora de la capacidad operativa de la empresa, asi es
definida por Tarragd Sabaté.

Para proseguir con la puesta en marcha de este proyecto de autogestion es
necesario realizar inversiones en bienes de quipo e instrumentos de produccidon que
nos ayuden a alcanzar nuestras ventas objetivos.

A continuacion se presenta el detalle de inversion que se debe realizar

para poder adquirir los bienes tangibles e intangibles:

Detalle S
Inversion Fija $ 5.641,80
Inversién Diferida] $ 1.752,00
Total de Inversién| $ 7.393,80

Fuente: Las autoras

Elaborado por: Las autoras

14 http://www.zonaeconomica.com/inversion/definicion
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El monto de inversién que se necesita para el desarrollo de este proyecto
es de Us$ 7,393.80.

La Fundacion Clemencia cuenta con alianzas estratégicas con el
Gobierno Nacional por medio del Ministerio de Inclusion Econémica y Social
(MIES) para la obtencion de maquinaria industrial para la fabricacion del
producto, pero es justo y necesario aclarar que se considera e indica el
rubro de Inversion en el proyecto para el correcto analisis y valoracion

financiera del mismo.

3.15. Ingresos

El ingreso de una empresa es la cantidad de dinero que obtiene de la
venta de bienes y servicios en un periodo determinado®. Los ingresos que
perciba la fundacién estaran en funcibn de la maxima capacidad de
produccion que se disponga, es decir del maximo de unidades producidas

en el respectivo periodo.

Se tomd esa decision, ya que resultaba de una forma mas sencilla el
calculo financiero para este proyecto, ya que los valores que resultaran de

este sondeo, serian mas exactos.

15 http://www.tueconomia.net/organizacion-de-produccion/ingresos-costes-y-beneficios-
de-una-empresa.php
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Por otro lado, para conocer los gustos y preferencias de nuestros clientes
potenciales y saber los productos a elaborar, se debieron hacer encuestas, y

los resultados se destacan en el Estudio de Mercado del capitulo II.

Los ingresos totales de Fundacién Clemencia estaran conformados por
los ingresos que se obtengan por la venta de cada tipo de producto
elaborado. Estos ingresos por cada producto equivalen en igual proporcion a
la participacion que tiene cada producto en las ventas totales. Estas
proporciones fueron recomendadas por la directora y artesana Salazar en

respuesta a sus ventas pasadas.
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abla .- Ingresos por Venta Mensual para el Primer Afo

Ingresos | Participa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1" 12
cion
Helados | 60% $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
1.810,3 | 1.810,35 | 3.212,18 | 3.212,18 | 3.212,18 | 3.212,18 | 3.212,18 | 3.212,18 | 3.212,18 | 3.212,18 | 3.212,18 | 3.212,18
5
Empana 8% $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
da de 291,35 | 291,35 545,59 545,59 545,59 545,59 545,59 545,59 545,59 545,59 545,59 545,59
carne
Empana | 12% $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
da de 708,04 | 708,04 | 1.280,07 | 1.280,07 | 1.280,07 | 1.280,07 | 1.280,07 | 1.280,07 | 1.280,07 | 1.280,07 | 1.280,07 | 1.280,07
Pollo
Donas 1% $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
177,87 | 177,87 296,45 296,45 296,45 296,45 296,45 296,45 296,45 296,45 296,45 296,45
Orejitas 9% $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
241,32 | 241,32 402,21 402,21 402,21 402,21 402,21 402,21 402,21 402,21 402,21 402,21
TOTAL | 100% $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
3.228,9 | 3.228,94 | 5.736,49 | 5.736,49 | 5.736,49 | 5.736,49 | 5.736,49 | 5.736,49 | 5.736,49 | 5.736,49 | 5.736,49 | 5.736,49
4

Fuente: Las autoras

Elaborado por: Las autoras
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3.16. Costos

Para el calculo de costos de este proyecto, se hizo uso de la informacion
proporcionada por la artesana Adriana Salazar, quien cuenta con una amplia

experiencia y preparacion en la elaboracion de productos alimenticios.

Se tomo esa decision, ya que resultaba de una forma mas sencilla el
calculo financiero para este proyecto, puesto que los valores obtenidos de
esta fuente serian mas exactos. De igual forma los costos totales estan
conformados por los costos en los que se incurre producir cada tipo de

producto.

Nuestros costos de venta aumentan conforme lo haga la produccion. Es
estos se incluyen todos los costos de materia prima, es decir de insumos

utilizados en la preparacion de cada plato.

A continuacién, se presentan un lista con los valores finales de los costos de

cada uno de los productos que se van a ofrecer.

Tabla .- Costos Variables Unitarios

Descripcion Costo Unitario
Helados 0,29
Empanadas de carne 0,42
Empanadas de Pollo 0,42
Donas 0,32
0,60

wl|nluniun|n

Orejitas

Fuente: Las autoras

Elaborado por: Las autoras

El costo de venta es el costo en que se incurre para comercializar un bien,
o para prestar un servicio. Es el valor en que se ha incurrido para producir o
comprar un bien que se vende. Nuestros costos de venta aumentan

conforme lo haga la produccién. En estos se incluyen todos los costos de

119



materia prima, es decir de insumos utilizados en la preparacién de cada

producto.

Tabla : Costo de Venta Anual

Costo Variable Paricipacion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Helados 60% S 23.03403|S 2418573 |$S 25.39502]|S 26.664,77| S  27.99801
Empanadas de Carne 8% S 4.227,00 | $ 443835 | S 4.660,26 | $ 4.893,28 | $ 5.137,94
Empanadas de Pollo 12% S 9.951,74 | S 10.449,33 | S 10.97L,79| $ 11.520,38 | $  12.096,40
Donas 11% S 212498 | $ 2.231,23|$ 2.342,79 | $ 2.459,93 | $ 2.582,92
Orejitas 9% S 3.603,77 | $ 3.783,9 | $ 3.973,16 | $ 4.171,82 | $ 4.380,41
TOTAL 100% $ 4294152 |$ 45.08859 | $ 47.343,02|$ 49.710,18 | $  52.195,68

Fuente: Las autoras

Elaborado por: Las autoras

En nuestros gastos operacionales, el valor mas representativo es el de los

gastos administrativos, puesto que consideramos un aumento de sueldos

anual del 5%. Asi mismo tenemos los gastos en publicidad con un

incremento de 5% y los gastos de mantenimiento con un incremento en 5%

igual al aumento en la produccion dado que buscamos el correcto

funcionamiento de nuestras maquinas.

Todos nuestros costos y gastos incrementan en la misma proporcidén que

la demanda, es decir en un 5%.
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Tabla : Gastos Anuales

Gastos Operacionales Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Gastos Administrativos S 11,941 | S 12.538 | S 13.165 | $ 13.824 | S 14.515
Gastos de suministros S 1.817 | $ 1.854 | $ 1.891 ]S 1929 | $ 1.967
Gastos de publicidad S 2400 | $ 2520 | $ 2,646 | S 2.778 | $ 2.917
Gastos de mantenimiento | $ 1.680 | $ 1.764 | S 1.852 | $ 1.945 | $ 2.042
Gastos de Internet S 720 | $ 7201 $ 7201 $ 7201 $ 720
Gastos de Depreciacion S 7751 S 1.165 | S 1.165 | $ 1.165 | $ 1.165
Servicios Basicos S 840 | S 882 926 | $ 972 | $ 1.021
Gastos de Constitucidn S 1.752 | $ - S - S - S -
Total gastos operacionales | $  21.925 | $ 21443 | $ 22.365 | $ 23.332 | $ 24,347

Fuente: Las autoras

Elaborado por: Las autoras

3.17. Capital de Trabajo: Déficit Maximo Acumulado

El Capital de Trabajo es la inversién de dinero que realiza la empresa o

negocio para llevar a efectos su gestion econdmica y financiera a corto
plazo, entiéndase por corto plazo periodos de tiempo no mayores de un aio
y solo constituye una parte de éste la cual tiene funcion precautoria y/o de

maniobra’.

Para determinar el capital de trabajo de una forma mas objetiva, se debe
restar de los Activos corrientes, los pasivos corrientes. De esta forma
obtenemos lo que se llama el capital de trabajo neto contable. Esto supone
determinar con cuantos recursos cuenta la empresa para operar si se pagan

todos los pasivos a corto plazo.

Luego de analizar diversos conceptos sobre el Capital de Trabajo

debemos indicar que en este proyecto el capital de trabajo es de $ 2090,00;

16 http://www.gestiopolis.com/economia/capital-de-trabajo-fundamento-economico.htm
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es decir que debemos tener un rubro de esta cantidad como cobertura o
colchén preventivo para nuestros primeros meses de funcionamiento. Al ser
una empresa productora debemos de adquirir suficientes insumos, tener
holgura para cubrir costos como el de la mano de obra y otros costos fijos.
Anexo 38

Ademas, el distribuidor al ser nuestro principal y primer comprador puede
existir la posibilidad de que nos solicite un crédito para realizar el pago por

los productos finalizados.
3.18. La Tasa de Descuento

La tasa de descuento del proyecto, es la que nos muestra el costo del
capital, es decir, el precio que se paga por los fondos requeridos para poder
realizar la inversion. Esta tasa mide la rentabilidad minima que se le puede
demandar al proyecto considerando inclusive el riesgo para determinar si el

mismo es rentable o no"’.

En este caso en particular, dado que el proyecto se trata de un negocio de
autogestion para una organizacion sin fines de lucro hemos escogido
realizar el CAPM usando los datos referenciales de la industria de los

alimentos procesados en el 2011.

Rf 2,21%
Rm 5,31%
B 0,75
Rp 8,04%

La tasa minima de retorno se la utiliza en base a la siguiente formula:

17http://www.gestiopolis.com/economia/capital-de-trabajo-fundamento-economico.htm
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ERi=Rf+B Rm-Rf+Rp

Dénde:

Re: Rentabilidad exigida por el inversionista

Rf: Tasa libre de riesgo (Bonos de Tesoro Americano a 10 afos)
B: Beta desampalacado por industria. Food Processing Industry
Rm: Rentabilidad del mercado Americano

Rp: Riesgo pais (Ecuador)

En base a estos datos podemos encontrar los componentes del CAPM en
relacion a nuestra empresa.

CAPM
Re | 12,58%

Finalmente podemos observar que la tasa minima atractiva de retorno del
proyecto en base a los calculos del CAPM es de 12,58%. Por tanto se

procedera a descontar los valores con ésta.

3.19. Flujo de Caja

El flujo de caja es el estado de cuenta que refleja la cantidad de efectivo

restante después de los gastos, los intereses y el pago al capital.
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Para este proyecto en particular, se puede observar que para el primer
ano de proyeccion financiera incurrimos en pérdida puesto que se realiza
inversion en equipo y maquinaria adicional para respaldar el incremento de
produccion y ademas se puede observar que para los siguientes cuatro afios
de evaluacion el flujo de caja es positivo, lo cual nos muestra que la

rentabilidad del mismo sera favorable.

Cabe recalcar que se registra inversiones en equipos y maquinaria en el
primer afio solamente para hacer la correcta valoracion financiero del

presente proyecto y analisis de recuperacion de inversion.
3.20. TIR

La TIR, corresponde al promedio geométrico de los rendimientos futuros
esperados del proyecto. En base a nuestro flujo de caja obtenemos el
resultado de la TIR el cual es del 45%, que en comparacion con la TMAR
mencionada anteriormente (12,58%) excede la tasa minima esperada por el

inversionista, lo cual nos indica que el proyecto es rentable.
3.21. VAN

El VAN es un criterio y es un procedimiento que permite calcular el valor
presente de un determinado numero de flujos de caja futuros, originados por
una inversion. Segun los resultados obtenidos, y comparandolos junto con la
TMAR antes mencionada, conseguimos conocer que la riqueza actual
generada por el proyecto es de $19273,65 lo cual representa un valor
positivo, y corresponde a la cantidad equivalente por medio de la cual los
ingresos equivalentes de un flujo de caja exceden o son iguales 0 menores a
los desembolsos equivalentes en el mismo, lo cual respalda la idea de

factibilidad del proyecto.

3.22. Payback Descontado
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El periodo de recuperacion de la inversion del proyecto (PAYBACK), es
uno de los llamados métodos de seleccion estaticos. Se trata de una técnica
que tienen las empresas para hacerse una idea aproximada del tiempo que

tardaran en recuperar el desembolso inicial en una inversioén.

Esta herramienta es util para la decision de aceptar solo los proyectos e
inversiones que devuelvan dicho desembolso inicial en el plazo de tiempo

que se estime adecuado.

De la misma manera que en los analisis anteriores, dada la TMAR del
12,58% el proyecto tiene un promedio de recuperacion de 4 anos el cual es
un tiempo considerable y aceptable para el analisis correspondiente,
obteniendo en el cuarto afio una recaudacion de $12330,18 superior al saldo

de la inversion inicial de $2918,49.

3.23. Analisis de Sensibilidad

El analisis de sensibilidad nos ayuda a calcular nuevos flujos de caja, VAN
y TIR al realizar cambios en una variable y de esta manera evaluar que tan
susceptibles son nuestros valores calculados ante dichos cambios: En este
proyecto cambiaremos dos variables consideradas como esenciales, los

ingresos y los costos.

Primero analizaremos la sensibilidad del proyecto respecto a los ingresos,
para esto decidimos incrementarlos en un 5% dando como resultado que el

incremento en el VAN es significativo llegando a $22108,33.

Por otro lado, al probar escenarios con distintos decrementos en los
ingresos podemos observar que se deberia registrar una reduccion
significativa del 35% en los ingresos (un tercio), obteniendo un VAN de

($569,10), para que el proyecto no pueda ser categorizado como factible.
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Tabla .- Supuesto de Variacién en los Ingresos

Analisis de Variacién de variacién de Resultado
Sensibilidad TIR VAN
5% 53% $ 2210833 Factible
0% 45% $  19.273,65 Factible
-5% 38% $  16.438,97 Factible
-10% 32% S 13.604,30 Factible
-15% 27% S 10.769,62 Factile
-20% 22% S 7.934,94 Factible
-25% 18% S 5.100,26 Factible
-30% 15% S 2.265,58 Factible
-35% 12% S (569,10)| No Factible
-40% 9% $  (3.403,78)] NoFactible
-50% 4% $  (9.073,13)] NoFactible

Figura .- Supuesto de Sensibilidad de Ingresos VAN

Fuente: Las autoras

Elaborado por: Las autoras

Sensibilidad respecto a Ingresos-VAN

$25.000,00

$20.000,00

$15.000,00

$10.000,00

$5.000,00

$-

$ (5.000,00)

$(10.000,00)

$ (15.000,00)

5% | 0% | -5% [-10% [ -15% | -20% | -25% | -30% [ -35% [ -40% [ -50% |

variaciénde VAN| $22. | $19. | $16. [ $13. | $10. [ $7.9 [ $51 | 2.2 S(56 | $(3. | $(0. |
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Fuente: Las autoras

Elaborado por: Las autoras

Figura .- Supuesto de Sensibilidad de Ingresos TIR

Sensibilidad respecto a Ingresos-TIR

5% | 0% | -5% [ -10% [ -15% [ -20% | -25% [ -30% [ -35% [ -40% [ -50% |
Variacion de TR | 53% | 45% | 38% | 32% | 27% | 22% | 18% | 15% | 12% | 9% | 4% |

Fuente: Las autoras

Elaborado por: Las autoras

Podemos observar que la disminuciéon en los ingresos que se pueden
registrar en los distintos escenarios de evaluacion también afectan la TIR del

proyecto de la fundacién Clemencia.

El analisis de los costos, también es imperativo, pues se requiere saber
qué tanto nos afectan las subidas que puedan tener y lo susceptibles que

somos ante multiples variaciones.

Al igual que lo anterior, hemos calculado posibles escenarios que van
desde una disminucion del 5% hasta un incremento del 25%; se puede
observar que podemos soportar hasta un incremento del 14% en los costos

variables de produccién sin obtener un VAN negativo de $1272,18; si estos
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llegaran a incrementar en un porcentaje mayor al anteriormente sefnalado, el

proyecto se lo consideraria no factible a la tasa de descuento del 12,58%.

Tabla .- Supuesto de Sensibilidad de Variacion en los Costos Variables VAN

Andlisis de Variacion de variacion de

Sensibilidad TIR VAN
0% 45%]| $ 19.273,65
5% 35%| S 12.844,56
10% 24%| S 6.415,46
14% 15%| S 1.272,18
15% 13%] $ (13,64)
20% 0%| $  (6.442,74)
25% -13%| S (12.871,83)

Fuente: Las autoras

Elaborado por: Las autoras

Sensibilidad respecto a CV-VAN

$25.000,00

$20.000,00

$15.000,00

$10.000,00

$5.000,00
=, 5-

$(5.000,00)

$(10.000,00)

$ (15.00000) 0% | s% | 10% [ 1a% | 15% | 20% [ 25% |

[=variaciénde VAN [ $19.273, | $12.844, | $6.4154 | $1.272,1 | $(1364) | $(6.442, | $(12871 |

Fuente: Las autoras

Elaborado por: Las autoras
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Sensibilidad respecto a CV-TIR

50%

40%

30%

20%

-20%
0% | 5% | 10% | 1a% [ 15% [ 20% [ 25% |

VariaciondeTR|  45% | 35% | 24% | 15% | 13% | 0% | -13% |

Fuente: Las autoras

Elaborado por: Las autoras

La tasa interna de retorno (TIR) también se ve afectada por tales
escenarios pesimistas, en el caso de que exista un incremento en los costos
pero demuestra que estariamos en buena posibilidad de asumir dichas
variaciones sin necesidad de subir el precio como primer recursos para
amortiguar la disminucion de beneficios y esto puede ser un punto a favor

de la fundacién.
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3.24.

CONCLUSIONES

La comercializacion de los productos cuentan con expectativas de
crecimiento respaldadas en un 99% de aceptacion por parte de las

personas encuestadas.

En consenso con los directores de la Fundacion Clemencia se ha
decidido elaborar los cincos sabores de helados mencionados en la

encuesta debido al alto porcentaje de consumo de los mismos.

La cantidad ofertada de productos estara compuesta por un 60%
de helados, 8% de empanadas de carne, 12% de empanadas de
pollo, 11% de donas y 9% de orejitas de acuerdo a los

antecedentes comerciales de la fundacion.

En consenso con la fundacion se acord6 realizar las ventas a
través de un socio estratégico, principal distribuidor, que se
encargara de introducir los productos al mercado en distintos

puntos de venta.

El margen de ganancia se estableciéo de acuerdo a los rangos de
precios de cada producto el cual se obtuvo mediante el estudio de

mercado.

Las personas encuestadas reconocieron la calidad de los
productos de la abuela como Buenos, respaldado con los

resultados del analisis de mercado realizado.
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« Las personas consumen este tipo de productos artesanales
esencialmente por su sabor. Sin embargo, expresan interés en ser

participes de la responsabilidad social.

« En el mediano plazo el proyecto evaluado es factible dado que se

obtuvo un Van de $19274 con un retorno interno de 45%.

« La factibilidad acertada de este proyecto se respalda en una

recuperacion de la inversion inicial en un periodo de cuatro afos.

3.25. RECOMENDACIONES

« Implementar el proyecto de tal manera que se pueda cubrir el

déficit que presenta Fundacion Clemencia de una manera paulatina
« Desarrollar las relaciones externas de la Fundacion.

« Se recomienda que el distribuidor comience la distribuciéon de los
Productos de la Abuela en los establecimientos educativos, dados

los antecedentes de ventas esporadicas de la fundacién en estos.
« Mejorar la calidad de los procesos de produccion.
« Acortar las cadenas de intermediacion.

e Implementar un local propio sustentado en los resultados del

estudio de mercado realizado.
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3.26.

Implementar nuevas estrategias de marketing para afianzar la

presencia de los productos de la Abuela en el mercado.

Mantener y ampliar las alianzas estratégicas con las que cuenta en

la actualidad.
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ANEXOS

Anexo

Estadisticos

Indigque cudl de las siguientes

categorias de productos

elaborades artesanalmente

acostumbra usted comprar

i Validos 385
N Perdidos 5
Media 12,67
Anexo Moda 13
Estadisticos
Sabor de Sabor de Sabor de
Chocolate de | Sabor de Coco | Rompasas de | Sabor de Mora | Frutilla de los
los Helados de los Helados los Helados de los Helados Helados
) Vilidos 336 3iz2 308 308 309
3 Perdidos i4 78 82 82 81
Media 1,94 2,94 2,79 3,42 3,30
Moda i 3 2 5 4
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Anexo

Estadisticos
Tartaletas Orejitas Pastel de Mil Hojas Caracoles
hechas de hechas de Chorizo hecho hechos de hechos de
Hojaldre Hojaldre de Hojaldre Hojaldre Hojaldre
Validos 239 279 272 251 274
N
Perdidos 151 111 118 139 116
Media 3,54 2,13 2,90 3,04 2,73
Moda 5 1 3 4 2
Anexo
Estadisticos
Empanadas de | Empanadas de Empandas de Empanadas de
Queso Carne Pollo Jamon
Validos 318 276 317 258
N
Perdidos 72 114 7: 132
Media 1,77 2,44 2,22 3,07
Moda 1 3 2 4




Anexo

Estadisticos
Donas de Cupcakes de
Reposteria Reposteria
i Validos 261 239
N Perdidos 129 151
Media 1,32 1,54
Moda 1 2
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Anexo

Estadisticos

Razones por

Razones por

Razones por

Razones por

Razones por

las cuales

las cuales las cuales las cuales las cuales consume este
consume este consume este consume este consume este tipo de
tipo de tipo de tipo de tipo de productos:
productos: productos: productos: productos: Resposabilidad
Precio Sabor Salud Nutricion Social
) Validos 384 384 382 382 382
N Perdidos 6 6 8 8 8
Media 2,61 1,73 3,01 3,52 4,09
Moda 2 1 3 4 5
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Anexo

Estadisticos
Como calificaria usted la
calidad de los productos
elaborados por Fundacion

Clemencia

Vilidos 388

Perdidos 2

Media 1,63

Anexo
Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene parala
igualdad de varianzas Prueba T para la igualdad de medias
95% Intervalo de confianza
para la diferencia
Sig. Diferencia de Error tip. de
F Sig. t gl (bilateral) medias la diferencia Inferior Superior
; Se han asumido varianzas »292 ,589 -1,107 382 ,269 -134 121 -372 104
Razones por las cuales iguales
consume este tipo de "
productos: Precio No.sc han .mumldn -1,109 375,120 ,268 -134 21 -371 103
varianzas iguales
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Prueba de Levene parala

Anexo

Prueba de muestras independientes

igualdad de varianzas

Prueba T para la igualdad de medias

95% Intervalo de confianza
para la diferencia
Sig. Diferencia de Error tip. de
F Sig. t gl (bilateral) medias la diferencia Inferior Superior
. Se han asumido varianzas 3,949 048 225 234 822 035 155 340 1270
Razones por las cuiles s
e Nosc han asumido 218 | 162831 827 ~035 160 ~351 281
) varianzas iguales
Anexo
Estadisticos de grupo
Desviacion Error tip. de
Edad N Media tip. la media

Razones por las cuales 18 a22 149 2,52 1,094 ,090

consume este tipo de
productos: Precio 23a27 87 2,55 1,237 ,133

Anexo
Estadisticos de grupo
Desviacion Error tip. de
Edad N Media tip. 1a media
Razones por las cuales 28 a32 43 2.8 L3Pl AR5
consume este tipo de

productos: Precio 33 en adelante 163 2,78 1,194 Wit
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Anexo

Prueba de muestras independientes
Prucba de Levene para la
igualdad de varianzas Prueba T para la igualdad de medias
95% Intervalo de confianza
para la diferencia
Sig. Diferencia de Error tip. de
F Sig. t gl (bilateral) medias la diferencia Inferior Superior
. Se han asumido varianzas 2,645 ,106 -399 146 ,691 -088 ,220 -523 347
Razones por las cuiles Tl
consume este tipo de -
e Nose han asumido 5385 | 77,383 701 088 1228 542 367
varianzas iguales

Anexo

Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene para la
igualdad de varianzas Prueba T para la igualdad de medias
95% Intervalo de confianza
para la diferencia
Sig. Diferencia de Error tip. de
F Sig. t gl (bilateral) medias la diferencia TInferior Superior
. Se han asumido varianzas 2,180 Jd41 -874 382 ,383 -101 15 -327 126
Razones por las cuiles iguales
consume este tipo de
productos: Sabnll)*o Nu§e han ?sumido -882 381,622 ,378 -101 14 -325 J24
varianzas iguales
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Anexo

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene parala
igualdad de varianzas Prueba T para la igualdad de medias
95% Intervalo de confianza
para la diferencia
Sig. Diferenciade | Error tip. de
F Sig t gl (bilateral) medias la diferencia Inferior Superior
. Se han asumido varianzas 2,008 ,159 -1,140 146 ,256 -254 ,223 -695 ,186
Razones por las cuales iguales
te tipo de
;fm;‘:&fsszmﬂo Nose han asumido 1,249 | 104,847 205 254 204 658 149
varianzas iguales
Anexo
Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene para la
igualdad de varianzas Prueba T para la igualdad de medias
95% Intervalo de confianza
para la diferencia
Sig. Diferencia de Error tip. de
F Sig. t gl (bilateral) medias la diferencia Inferior Superior
i Se han asumido varianzas 2,984 085 795 234 427 110 138 -381 1162
Razones por las cuiles iguales
consume este tipo de "
productos: Sabor N0§e han .asumldo -768 161,332 444 110 143 -391 72
varianzas iguales
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Anexo

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene para la

igualdad de varianzas Prueba T para la igualdad de medias
95% Intervalo de confianza
para la diferencia
Sig. Diferencia de Error tip. de
F Sig. t gl (bilateral) medias la diferencia Inferior Superior
. Se han asumido varianzas 073 ,788 -1,091 380 1276 -118 108 -331 ,095
Razones por las cuiles iguales
consume este tipo de " =
productos: Nutriclén Nosse han asumido 1,094 | 374,464 275 118 108 -331 094
varianzas iguales

Anexo

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene parala
igualdad de varianzas

Prueba T para la igualdad de medias

95% Intervalo de confianza

para la diferencia

Sig. Diferenciade | Error tip. de
F Sig. t gl (bilateral) medias la diferencia TInferior Superior
. Se han asumido varianzas ,028 ,867 JA75 232 ,861 ,025 142 -254 304
Razones por las cuiles iguales
consume este tipo de =
productos: Nutricion No se han asumido 178 | 187,342 ,859 025 139 -250 1299
varianzas iguales
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Anexo

Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene para la
igualdad de varianzas Prueba T para la igualdad de medias
95% Intervalo de confianza
para la diferencia
Sig. Diferencia de Error tip. de
F Sig. t gl (bilateral) medias la diferencia Inferior Superior
. Se han asumido varianzas ,065 ,800 -091 146 ,928 -017 193 -398 363
Razones por las cuiles iguales
consume este tipo de —
TR T ST Noge ian ssumich 5089 | 80,285 1929 017 197 409 374
LRI UG
Anexo
Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene para la
igualdad de varianzas Prueba T para la igualdad de medias
95% Intervalo de confianza
para la diferencia
Sig. Diferenciade | FError tip. de
F Sig t gl (bilateral) medias la diferencia Inferior Superior
. Se han asumido varianzas 832 362 -783 380 434 -094 120 -330 142
Razones por las cuiles iguales
consume este tipo de =
T S No se han asumido 785 | 373,774 433 094 120 329 141
varianzas iguales
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Anexo

Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene para la
igualdad de varianzas Prueba T para la igualdad de medias
95% Intervalo de confianza
para la diferencia
Sig. Diferencia de Error tip. de
F Sig. t gl (bilateral) medias la diferencia Inferior Superior
. Se han asumido varianzas 470 494 1,211 232 ,227 188 55 ~118 494
Razones por las cuiles iguales
consume este tipo de
productos: Salulo;n Nngc han Aasumidﬁ 1,222 182,654 ,223 ,188 154 -116 492
varianzas iguales

Anexo

Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene para la
igualdad de va as Prueba T para la igualdad de medias
95% Intervalo de confianza
para la diferencia
Sig. Diferenciade | FError tip. de
F Sig t gl (bilateral) medias la diferencia Tnferior Superior
- Se han asumido varianzas 1,108 1294 101 146 1920 021 1209 435 1392
Razones por las cuiles iguales
consume este tipo de =
N ST oAl No se han asumido S105 | 92,092 917 021 201 421 379
varianzas iguales
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Anex

Prueba de muestras independientes

Prucha de Levene parala

(0]

de varianzas Prueba T paralai de medias
95% Intervalo de confianza
para la diferencia
. Sig. Diferenciade | Error tip. de
F Sig.® t gl (bilateral) medias Ia diferencia Inferior Superior
Razones por las cuiles Se han asumido varianzas 18,489 ,000 3,150 380 ,002 410 130 154 ,665
consume este tipo de iguales
productos: No se han asumido 3,203 378,792 ,001 410 128 L1158 ,661
Res pons abilidad Social varianzas iguales
a. Nota al pie

Anexo

Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene para la
igualdad de varianzas Prueba T para la igualdad de medias
95% Intervalo de confianza
para la diferencia
ig. Diferencia de Error tip. de
F Sig. gl (bilateral) medias la diferencia Inferior Superior

Razones por las cuiles Se han asumido varianzas ,264 ,608 -683 232 495 115 ,169 -448 217
consume este tipo de iguales
productos: No se han asumido -697 188,799 487 115 166 -442 211
Responsabilidad Social varianzas iguales
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Anexo

Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene para la
igualdad de varianzas Prueba T para la igualdad de medias
95% Intervalo de confianza
para la diferencia
Sig. Diferencia de Error tip. de
F Sig. t gl (bilateral) medias la diferencia Inferior Superior

Razones por las cuiles Se han asumido varianzas 10,977 ,001 1,845 146 067 439 238 -031 ,909
consume este tipo de iguales
productos: No se han asumido 2,097 114,993 ,038 439 5209 5024 ,853
Responsabilidad Social varianzas iguales

Anexo

Prueba de muestras independientes

Prucba de Levenc para la
igualdad de varianzas

Prueba T para la igualdad de medias

95% Intervalo de confianza
para la diferencia
Sig. Diferencia de Error tip. de
F Sig. t gl (bilateral) medias la diferencia Inferior Superior
. Se han asumido varianzas 790 375 ,550 233 ,583 080 45 -205 ,364
Con qué frencuencia it
Consuhe este tpo de Nosc han asumido 539 | 169,451 591 080 148 212 371
productos 3 A
varianzas iguales
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Anexo

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene para la
igualdad de varianzas

Prueba T para la igualdad de medias

95% Intervalo de confianza

para la diferencia
Sig. Diferencia de Error tip. de
F Sig. t gl (bilateral) medias la diferencia Inferior Superior

. . Se han asumido varianzas 12,646 001 -3,897 146 ,000 -650 JA67 -980 -321
Con qué frencuencia iguales
Consurte este tipo de No se han asumido 4309 | 107,427 000 650 151 950 ~351
productos N 8

varianzas iguales

Anexo

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene para la
igualdad de varianzas

Prueba T para la igualdad de medias

95% Intervalo de confianza

para la diferencia
Sig. Diferencia de Error tip. de
F Sig. t gl (bilateral) medias la diferencia Inferior Superior
Aspectos que le ayudaria | Se han asumido varianzas 14,960 ,000 -1,843 236 ,067 -109 059 -225 008
a decidir la compra de iguales
estos productos: No se han asumido -1,681 137,778 095 -109 065 -236 ,019
Estaindares de Calidad varianzas iguales
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Anexo

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene parala
igualdad de varianzas

Prueba T para la igualdad de medias

95% Intervalo de confianza
para la diferencia

Sig. Diferencia de Error tip. de
F Sig. t gl (bilateral) medias la diferencia Inferior Superior
Aspectos que le ayudaria | Se han asumido varianzas 3,982 048 1,056 148 ,293 ,081 076 070 231
a decidir la compra de iguales
estos productos: No se han asumido ,987 76,342 »327 5081 ,082 -082 1,243
Estaandares de Calidad varianzas iguales

Anexo

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene para la
igualdad de varianzas Prueba T para la igualdad de medias
95% Intervalo de confianza
para la diferencia
Sig. Diferencia de Error tip. de
F Sig. t gl (bilateral) medias la diferencia Inferior Superior
Aspectos que le ayudaria | Se han asumido varianzas 5,627 018 -1,105 236 ,270 -066 060 -184 052
a decidir la compra de iguales
estos productos: No se han asumido -1,053 158,444 294 -066 063 -190 ,058
Presentacidn varianzas iguales
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Anexo

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene parala
igualdad de varianzas

Prueba T para la igualdad de medias

95% Intervalo de confianza
para la diferencia
Sig. Diferenciade | Error tip. de
F Sig. t gl (bilateral) medias la diferencia Inferior Superior
Aspectos que le ayudaria | S¢ han asumido varianzas 8,269 ,005 1,589 148 114 123 077 -030 1276
adecidir la compra de iguales
estos productos: No se han asumido 1,464 | 74,057 148 123 084 044 1291
Presentacién varianzas iguales
Anexo
Estadisticos de grupo
Edad Desviacion Error tip. de
N Media tip. la media
Aspectos que le ayudaria 149 1,36 ,482 ,040
a decidir la compra de 18222
estos productos:
Certificacion de la 89 1,38 ,554 ,059
organizacion a la que 23a27
apoya
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Anexo

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene para la
igualdad de varianzas

Prueba T para la igualdad de medias

95% Intervalo de confianza

para la diferencia
Sig. Diferencia de Error tip. de
F Sig. t gl (bilateral) medias la diferencia Inferior Superior
Aspectos que le ayudaria Sl CT R D R 2,228 A37 -287 236 774 -020 ,068 ~154 15
a decidir 1a compra de iguales
estos productos:
Certificacion de la q -277 | 165,538 782 -020 071 -159 120
organizacion a la que RO ban .as“';“d“ ’ ’ ’ ’ ’ ’
apoya varianzas iguales

Anexo

Prueba de muestras independientes

Prucba de Levene para la
igualdad de varianzas

Prueba T para la igualdad de medias

95% Intervalo de confianza
para la diferencia

Sig. Diferenciade | Error tip. de
F Sig t gl (bilateral) medias Ia diferencia Inferior Superior

Aspectos que le ayudaria | go pan ocumido varianzas 115 735 413 148 1680 036 087 135 207
a decidir Ia compra de iiuales
estos pr
Certificacidn de la e P—— 427 | 96,639 671 036 084 130 202
organizacién a la que kil Ll

varianzas iguales
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Anexo

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene para la
igualdad de varianzas

Prueba T para la igualdad de medias

95% Intervalo de confianza
parala diferencia
Sig. Diferencia de Error tip. de
F Sig, t gl (bilateral) medias la diferencia Inferior Superior
Aspectos que le ayudaria | Se han asumido varianzas 1522 471 123 237 1902 008 065 135 119
a decidir 1a compra de iguales
estos productos:
Credibilidad del fin de los | Nose han asumido -120 | 169,945 905 -008 066 -139 23
recursos recaudados varianzas iguales
Anexo
Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene parala

igualdad de varianzas

Prueba T para la igualdad de medias

95% Intervalo de confianza

para la diferencia
Sig. Diferencia de Exror tip. de
F Sig t gl (bilateral) medias la diferencia Inferior Superior
Aspectos que le ayudaria Se han asumido varianzas 134 ,715 ,565 148 ,573 ,051 ,090 127 ,229
a decidir 1a compra de iguales
estos productos:
Crcdigirlidaddcl findelos | Nose han asumido ,582 95,752 ,562 ,051 ,088 -123 225
recursos recaudados varianzas iguales
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Anexo

Tabla de contingencia Edad * Indique cuil de las siguientes categorias de productos elab ar nte usted comprar
Recuento
Indique cudl de las siguientes categorias de productos elaborados ar a usted comprar
Helados,
Productos de Helados y | Hetados y | Porductosce| tl’“:‘”‘de N H::":“s‘de P‘;{“"f'cl:s"e Helados, | Productos de | Ninguno de T
Helados 'l"l ,.“l;: Empanadas | Reposteria | Productos de o .d: Reme ¥ | Hojaldre y R p"_" s Y l'l “l‘d:s ! l'l" I‘dr"s 4 ojal d:j Empanadas y | Hojaldre, los
e Hojaldre | Fmpanadis | Reposteria | o g | Reposteria | Hojaldrey | Hojaldrey f Empanadas y | 'popoccerin | Empanadas y | anteriores
Empanadas | Reposteria | Reposteria am—-.
18222 4 3 1 0 0 7 4 0 1 12 2 1 8 106 0 149
23227 ] 0 7 0 7 7 7 0 0 9 7 2 2 59 7 88
s 28232 3 0 0 0 7 7 7 7 0 5 7 2 7 29 0 75
i 7 2 1 2 0 10 0 1 1 14 1 2 6 56 0 103
adelante
fTotal 18 5 3 2 2 25 6 2 2 40 5 7 17 250 7 385
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INGRESCS Q00 1,00 20 300 40 500
HELADOS DE 2 ONZAS 357/0,06 3752958 4597374 407243 5063606
EVPANDAS DE CARNE €B357 64049 7767,10 815546 856323
EVPANADAS DEPOLLO 1421677 14927,61 1228632 190,64 2016067
DONAS 320,28 386,29 457576 430455 S0%4,77
OREITAS 500,72 479% 530,32 n7ne 547551
TOTAL INGRESOS PORVENTA 63822,79 60138 8198325 0604, 2098024
QosTOS
Costo Variable 1,00 2,0 300 400 500
HELADOS DE 2 ONZAS 230348 2018573 X535®@ 26664,77 2795801
EVPANDAS DE CARNE 227,00 413335 4660,26 458,28 5137,94
EVPANADAS DEPOLLO 951,74 104933 10071, 79 1152038 1205640
DONAS 21248 223123 232,79 245098 250,02
OREITAS 368,77 37B,% 397316 nn 433041
Gastos Administrativos 11941,33 125380 1316531 1320358 1451476
Gastos de surrinistros 1817,40 185375 1502 192864 1967,21
Gastos de publiddad 240000 252000 264600 277830 2917,22
Gostos de mentenirriento 163000 176400 185220 194481 200205
Gastos de Internet 72000 7200 7200 72000 70,0
Gostos de Depredadon 77473 116473 116473 164,73 116473
Servidios Basicos 21000 82,0 926,10 972,41 11,8
1752,00
Wiilidad Operativa/neta -101,19 40,26 1227506 1156,25 13387,5
(+) Amortizadén (de Intangibles) 1752,00
Ingresos ) PEREARAEHgeadios fiog 2 " A o 4747 ] 116473 FEREN PN S 1A
Telados % CREYITE SR WO Z i S Yo, e T Ve U EYEWMi.te: e O | T - U I s sie SYY Y o - Errrw L
Empanadade carne Sa/s 291,3 S 291,3 S ["E,[ $ ’:A[,[ < ["[, — ’:"[,[ $ [":,[At :A[,: 544505 [A[,[&C [At,[
Empanada dePole——42 _ ETYI ETY FIETY: ™ FIETT: +286- e O 1o dx +256- +260-0H5 ‘-ﬁE‘:’o e 1_1”% 4286~ 0
© n i P " ” " AS1°0W " g0
Donas RS T 8TS 81 6495 \Tiii £ 5 i i il \Ihd £ oré
Orejitas ] 9 s 241 3)S H3S s632)s 4822 5 77 e 6731 19~
TOTAL o559 3—55-op 736146 T - 25— m;nﬁ 55 25078
1 b 67
cv PN " 1 2] 3] Ll = ™ soazas r P L T Y 3,74
HELADOS DE 2 ONZAS CADA UNG 1.166,0/75 1.166, 975 2,070,975 2,070,075 2,070,015 070,45 Z.070,017> 2.070,07% Z.070,0/A 2,070,075 2,070,075 Z.070,
EMPANDAS DE CARNE S 203,95 203,955 381,95 381,95 381,95 381,91 381,915 381,95 381,95 381,9] 5 381,91 381,9
EMPANADAS DE PQ[LLO S 495,655 495,645 896,055 396,055 396,05$ 896,055 896,055 396,055 396,055 896,055 896,055 96,0
DONAS S 113,845 113,8}$ 189,7}$ 189,73 189,755 189,75$ 189,75 189,735 189,735 189,755 189,75$ 189,7
OREJITAS $ 193,0p$ 193,0p$ 321,7]$ 321,7]$ 321,78 321,7]$ 321,7{$ 321,715 321,7]$ 321,7]$ 321,7]$ 321,7
Gastos Administratjvos $ 995,1]$ 995,1] 995,1]$ 995,1]$ 995,1]$ 995,1] 995,1]$ 995,113 995,1]$ 995,1] 995,1}$ 995,1
Gastos de suministfos $151,45 $151.45 $151,85 $151,45 $ 151,15 $ 151,45 $151,35 $ 151,45 $ 151,45 $ 151,45 $151,45 $151,
Gastos de publiciddd $ 200,008 200,005 200,0p$ 200,0p$ 200,0$ 200,0p$ 200,0p$ 200,093 200,093 200,0p$ 200,0p$ 200,0
Gastosde mantenipiento S - s - S - ls - ls - s 840,0P$ - s S - S - ls - S 840,0
Gastos de Internet S 50,00 60,00 50,005 60,04 $ 60,045 60,04 60,00 $ 60,04 60,04 $ 60,04 $ 60,04 60,0
Gastos de Depreciagion S 64,50 64,505 64,50 64,505 64,50 64,505 64,505 64,505 64,505 64,50 64,505 64,5
Servicios Basicos s 70,00 70,005 70,00 70,00 s 70,00s 70,00 s 70,005 70,00 70,00 70,00 70,005 70,0
saldomensual | [$ (48535 (485,3ps 335,8f3 335,8b$ 335,8f3 (504,1b$ 335,853 335,8b¢ 335,853 335,8f3 335,853 (504,
saldo Acumulado | Is (485,3p$ (970,6b$ (634,8b8 (298,958 36,84 $ (467,268 (131,4p$ 204,443 540,2f$ 876,1p$ 1.211,97% 707,8

Anexo
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. Valor Vida Depreciacion Aios Depreciaci .
Activo Contable Contable Anual Depreciandose on Valor en Libros
Acumulada
Vitrina Refrigerante $ 2.500,00 10| $ 250,00 5| $ 1.250,00 | $ 1.250,00
Congelador S 900,00 10| $ 90,00 5/S 450,00|$ 450,00
Computador S 375,00 3]s 125,00 5/$ 12500]S 250,00
lmpresora, | P . L $ 130,00 3]s 43,33 5| $ 43,33 | $ 86,67
;ura;s ————————————— > 80,00 Y 3,00 51> 720,00 9 710,00 Anexo
ESCrtonio e o e mamin esor_60q 00 Yida | Degfediacion [60,0mfos  oeprecilct] 30008 |i3. 0] 300,00
Utensilio de Cocina TS o394, 80 et hstitudi 5 r,"" S| 19840 [S — 198,40
P o ] UCPIELthi'U - e . ~ 1 ——Pe<er l, s, - 5 L. 273 UT
——— DeprectachomMensat 3 - %%H—
Horno h te0d Etivi I i S (@OOO 7,nﬁl
Total de DepreciacignAnuat $ 1750‘00
Total de Gastos de Constitucion $ 1.752,00
Anexo .- Sueldos y Salarios
Descripcion ADMINISTRADOR OBREROS Total
Sueldo mensual $ 400,00 $ 292,00
Cantidad 1 2
Sueldo Total mensual $ 400,00 $ 584,00 $ 984,00
Sueldo Anual $ 4.800,00 $ 7.008,00
APORTE PATRONAL
12,15% $ 583,20 $ 851,47
VACACIONES $ 200,00 $ 292,00
DECIMO TERCERO $ 400,00 $ 584,00
DECIMO CUARTO $ 292,00 $ 292,00
Total anual $ 4.908,80 $ 7.032,53 $ 11.941,33
Total 2 aiio en adelante $ 6.275,20 $ 9.027,47 $ 15.302,67
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Anexo

Descripcion Mensual Anual

GAS $ 30,00 | $ 360,00

TELEFONO $ 40,00 | $ 480,00

Total $ 70,00 [ $ 840,00

Anexo

Suministros de Cantidad Costo Unitario Costo Total Total Anual
Calculadora 1 $ 8,00 $ 8,00 $ 96,00
hojas (resmax500) 1 $ 3,50 $ 3,50 $ 42,00
Grapadora No.15 1 $2,10 $2,10 $ 25,20
Grapas No. 15 x 1 $ 0,60 $ 0,60 $720
Perforadora 1 $ 2,00 $ 2,00 $ 24,00
Clips x caja de 100 1 $1,00 $1,00 $ 6,00
Sellos 1 $ 3,00 $ 3,00 $ 12,00
Tinta china para 1 $ 1,50 $ 1,50 $ 18,00
Esferos x caja de 25 1 $ 4,00 $ 4,00 $ 24,00
Guias de remision 10 $0,05 $ 5,00 $ 60,00
Lapices x caja de 25 1 $ 3,00 $ 3,00 $ 36,00
Borradores 0 $ 0,25 $ 0,00 $ 0,00
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Facturas 100 $0,05 $ 5,00 $ 60,00
Cartuchos 1 $ 20,00 $ 20,00 $ 120,00
Recargas de 2 $ 3,00 $ 6,00 $ 72,00
Recargas de 2 $ 3,00 $ 6,00 $72,00
Libreta de Notas 3 $ 1,00 $ 3,00 $ 36,00
Carpetas 5 $ 0,25 $1,25 $ 15,00
Cinta de Embalaje 20 $ 4,00 $ 80,00 $ 960,00
Estiletes 3 $ 0,80 $2,40 $ 28,80
Correctores 1 $ 0,90 $ 0,90 $ 10,80
Saca grapas 2 $ 0,60 $1,20 $ 14,40
Total $ 151,45 $ 1.643,40
Mensual Anual
| Suministros de $ 151,45 $1.817.40
Gastos de
Publicidad
Cos
to
Tota
I
Men
Descripcion Cantidad Costo Unitario sual | Total Anual
Banners para los
establecimientos 200 2400

Gastos de

156




Mantenimiento por

Semestre
Cos
to
Numero de Unit Total
Descripcion Cantidad maquinas ario Total Semestral Anual
Gastos de
Mantenimiento de
Maquinaria 1 8| 100 800 1600
Gasto de
Mantenimiento de
Equipo de Computo 1 1] 40 40 80
Total 840 1680
Gastos de Internet
Descripcion Valor Mensual Valor Anual
Servicio de Internet 60 720
Anexo
COSTOS FIJOS

NOMBRE DE MAQUINARIA VALOR MAQUINAS CANTIDAD | TOTAL

Vitrina Refrigerante $ 2.500,00 11 $ 2.500,00

Congelador $ 900,00 119 900,00
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Computador $ 375,00 11 % 375,00
Impresora $ 130,00 11 % 130,00
Sillas $ 40,00 AR 80,00
Escritorios $ 300,00 21 % 600,00
Utensilios de cocina $ 396,80 771 % 396,80
TOTAL $ 4.981,80
Anexo
Costos variables
COSTO UNITARIO Gasto de Empaque Cvu
Descripcion ACTUAL
HELADOS DE 2 ONZAS 0,25 0,04 0,29
EMPANDAS DE CARNE 0,4 0,02 0,42
EMPANADAS DE POLLO 0,4 0,02 0,42
DONAS 0,3 0,02 0,32
OREJITAS 0,5 0,1 0,6
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Anexo

Descripcién Costo Unitario
Helados $ 0,29
Empanadas de carne $ 0,42
Empanadas de Pollo $ 0,42
Donas $ 0,32
Orejitas $ 0,60
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Anexo

Utensilios de cocina

Descripcion Valor Unitario cantidad Total
Ollas $ 50,00 41 % 200,00
Cucharones $ 5,00 21 $ 10,00
Cucharetas $ 5,00 21 $ 10,00
Cernideras $ 5,00 3|1 % 15,00
Mangas Pasteleras | $ 4,00 2|3 8,00
Mandiles $ 7,00 2|1 $ 14,00
Guantes $ 3,00 241 $ 72,00
Gorros $ 3,00 21 $ 6,00
Mascarillas $ 0,20 24| $ 4,80
Alcohol antiséptico $ 5,00 11 $ 5,00
Recipientes $ 8,00 3| $ 24,00
Cuchillos $ 4,00 2| $ 8,00
Rodilllo $ 7,00 2 $ 14,00
Toallas de Cocina $ 1,50 41 $ 6,00
Total 771 % 396,80
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Ingresc
HELADOS DE 2 ONZAS
EMPANDAS DE CARNE
EMPANADAS DE POLLO
DONAS

MNDCIITAC

TOTAL INGRESOS POR VENTA
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