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CAPITULO l: INTRODUCCÓN

1.1 Resumen EJecuüYo

Ex¡ste actualmente la tendenc¡a a consumir productos bajos en calorias, en el

presente trabajo se presenta una nueva altemativa, el Helado de Yogurt.

Este producto está enfucado al segmento de consumidores desde los l5 años

en adelante, de clase soc¡al med¡a, media altja, y alta, cuyos ¡ngresos s€an

¡guales o superiores a los $600.00 mensuales.

El tamaño del mercado se estima en 70000 consumidores, que equivale

aproximadamente a S92.400 al año, de acuerdo al segmento definido y en base

a un crecim¡ento del 5%, a un prec¡o por unidad de S1 .60 y con una intenc¡ón

de compra de 1 a2 ve@s por semana.

De acuerdo con el anál¡sis del mercado no existen baneras de entrada pero se

distingue una competencia moderada ya que la oferta del sec{or está

fragmentado en diversidad de postres y competidores, tanto consumidores y

proveedores no ejercen influencia en el seclor, no se disüngue un postre light

sustituto, s¡no similares; mientras que la amenaza de compeüdores que imiten

nuestra estrategia de produc{o es latente y seria el princ¡pal riesgo en el largo

plazo.

El proyecto plantea establecer una isla en el centro comercial Mall del Sol, se

promoc¡onara los atributos del Helsdo de Yogurt; con degustac¡ones,

promociones y convenios, además se desanollaran estfategias para crear

rmagen de marca y buscando posicionar el prcduclo en la mente del

consumidor.

La lnvesügac¡ón del Mercado s€ desanollo inic¡almente mediante un sondeo a

50 personas en la C¡udad de Guayaquil, del cual el 96% opino que les gustaría

@nsum¡r un Helado de Yogurt, natural y saludable. Como complemento se

desanollo un cuesüonario furmal conformado por una muestra de 272

encuestas y un grupo bcal donde se detallan los principales resultados:

i 106 encuestados fueron mujeres es decir el 39% y 166 fueron hombres,

es decir el 61 %. Del total de encuestados el 260/o ltene edades entre los

15 y 25 años de edad, seguidas por las personas entre 48 y 58 año3 de

edad que representan el 25o/o de la muestra.



> El postre mag consumido e9 el yogurt con un 34.6% de preferencia,

seguido pot un 22.1o/o de gelaünas y algo que es muy notable también

es que la preferencia del helado esta en un 21.7o/o. La mayoria de las

peÉonas encuestadas consume un postre por su BUEN SABOR, este

seria el atributo más importante s€guido por que sea NATURAL y

SALUDABLE.

r El79,8o/o de las personas encuestadas estarían dispuestas a @nsumir

un produclo nuevo, saludable y nutritivo, mientEs que del total el 54.8o/o

consume postrB 1 o dos v€ces por semana y el 14.3% diariamente

-r 
El 94o/o de los encuestados no conoce de un postre l¡ght como el helado

de yogurt, y el 47,8o/o preñere comprar el produdo en un centro

cofnefcial, seguido de un 21 ,3vo que preñeren @mprar en un

autoservido; adernás están dispuestos a pagar un prec¡o promed¡o entre

$r .50 y $2.00 por un vaso de 1 0 onzas.

De esta rnanera se verificaron los respeclivos objeüvoe planteados y

@ntrastamos las sigu¡entes hipótes¡s, de las cual*, La Edad de las personas

no influye en el consumo de las dibrentes marcas de pGtres ex¡stentes,

además se confirma que la fr€cuencia en el @nsumo de postres no depende

de la edad del consumidor, y la importancia de consumir un postre saludable y

natural no depende del sexo del consumidor, finalrnente la opción de consumir

un helado de yogurt depende de los atributos ofrecidos por el producto. La

Marca definida para el Helado de Yogurt se defin¡ó en base al atributo má3

importante: DELIGURT.

Para el funcionamiento y aíÉ¡nque del negocio se inv¡erte $3 t 00 en obras

fisicas, S5385 en Equipos y Muebles, y $2860 corespondiente a suelde de

personal al mes; además de ¡mplernentar y cumpl¡r con requ¡sitos y normas

detalladas, para el manejo y elaboración del Helado de Yogurt en el punto de

venta.

Respecto al equ¡po de trabajo consideramos una estructura organizacional

plana ya que se busca adaptar los requerimiente de la empresa a los cámb¡os

que s€ originen en el mediano y largo plazo.

).



Se determino que se necesita producrr una cantidad de 86.084 unidades de

Helado de Yogurt para determ¡nar el punto de equ¡librio, la rentabilidad mínima

que se exigirá al proyecto oELIGURT e3 del 13.79%. Esta es la tasa

cons¡derada para descontrar los flujos de caja y obtener el VAN, se obtuvo un

VAN cte 10,128.94 y una TIR del 41o/o superior a la tasa de desq.¡ento

calcr.llada.

El uso de Crystal Ball nos permilió simular loe resultados que puede asumir el

VAN del proyecto, de acuerdo a los valores <lel flujo de caja y mediante la

asignación aleatoria de un valor a cada variable pert¡nente del llujo de caja.

Para el pro)¡ecto, se utilizaron algunas clase de distribuc¡ones para las

variables, tal como lo expresa el reporte creado por el propio sofhivare y

expuesto en el Anexo Financ¡ero, los resultados de la simulación nos indica

que el VAN promedio del proyecto es de $ 11,631.28, que en el peor de lo§

escenarios, el VAN puede descender hasta $ 60,186.47 , mientras que en el

mejor de los escenarios puede incrementarse hasta $ 82,008.67

Pero lo más importante del presente análisis, e3 que la pG¡bilidad de que el

proyeclo es factible fnancieramente, o sea, que la probabiliclad del VAN s€a

positivo €s del 64.93% pese a var¡ac¡ones en las variables.
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1.2 Planteamiento del Problema

La falta de un postre bajo en grasas, que satisfaga las necesidades del

mercado de personas que gustan de comer dulces, pero que a la vez, cuidan

su figura y su salud nos motrva a proponer esta idea de negocios que surge

oomo una altemativa deliciosa, natural y saludable. Un postre de yogurt "lighf

presentado en forma de helado, que se expenderá en una ¡sla o local de un

centro comerc¡al es la opción que ponemos a su disposición. .,¡ 
,-1-l:1,.

1.3 Jusüf¡cación:

¿Porque consumir un helado de Yogurt 'lighf .? : B ' Fsa).

¡ Producto bajo en grasas y azúer, lo que ayuda a mantener una buena

salud y f¡gura, tanto en hombres como en mujeres.

. El congumo regular de yogurt ayuda a prevenir las infecciones

estomac€les.

. El yogurt posee la capacidad de regenerar el tránsito intestinal, lo a¡al es

muy benefic¡oso para nuestra sálud.

. El yogurt esümula la absorción de grasas y ayuda a controlar el

colesterol, lo que nos garantiza un meior est¡lo de v¡da.

1.4 Marco de referencla:

Este proyecto se desarrollará inicialrnente en un centro comercial de la c¡udad

de Guayaquil, La decisión acerca de la ubicación de nuestro punto de ventia se

la tomó en base a que un centro comerc¡al es una ventana de a@ego a una

gran canüdad y variedad de cl¡entes, personas de todas las edades y de varios

estratos económicos. Lo cual nos ayudará a crear una imagen mucho más fácil

de re@nocer y recordar. La ¡nvemión del negoc¡o y su ¡mplementación se

detallara en el estud¡o técnico del proyecto,

I .5 Objetivo General

Analizar la Viabilidad y fac{ibilidad de La Comercialización del Helado de

Yogurt "LIGHT' en el mercado Guayaquileño.

\#
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Objetivo Esp€ciltco

. Realizar un estudio de mercado para medir la demanda potenc¡al e

intención de compra del producto a ofrecer.

o Diseñar un plan de markeüng que perm¡ta ¡ntroduc¡r y comerc¡al¡zar el

producto en el mercado de Guayaquil, capaz de atraer al cl¡ente meta.

. Realizar el estud¡o de localizac¡ón para in¡c¡ar operac¡ones y adquirir los

ac,t¡vos necesarios para el func¡onamiento inicial de la empresa.

o Diseñar una estrategia compeütiva que asegure la obtención de una

rentabilidad superior al costo de oportunidad.

. Determ¡nar la rentabilidad del proyecto por medio de métodos como el

Valor Presente Neto y la Tasa lntema de Retomo.

1.6 Metodologla

Nuestro producto seria una propuesta relat¡vamente nueva en el mercado

guayaquileño, y paÉ conocer las ventajas y desventajas de nuestro prcducito

se realizarán los siguientes análisis:

. Análisis FODA y PORTER

o Matriz BCG

. Sondeo, Encuesta y Grupo Focal

. Estrategiascompeüüvas

La invesügación de mercado para el HELADO DE YOGURT LIGHT se basa en

información primaria y secundaria. La inbrmación primaria se la obtiene

mediante mébdos exploratoric, de búsquedas sistemát¡cas, e invest¡gaciones

paÉ así obtener inbmac¡ón relevante para la idenülicac¡ón de oportunidades,

métodos, etc. en el mercado. Como inbrmac¡ón secundaria, se tomarán datos

económicos y sociales de las publicac¡ones gubemamentales de las

respectrvas páginas web como el INEC, datos en la Cámara de Comercio de

Guayaquil, Cámara de la Pequeña lndustria, Banco Central, etc.

La infurmac¡ón necesaria a recaudar será la siguiente:

. Las nuevas tendencias en el mercado "light" (comportamiento y

ca racierísücas).

5



. Gustoa y prefurencias de los cl¡entes

. Hábitos de consumo

. lmagen del envase y de la marca

Con base en esta inlormación se diseñará un plan $tratég¡co de Markeüng

enfocado a nuestro mersado metia, finalmer e se hará un análigis de Éct¡b¡lidad

del proyecto por medio del VAN y el TlR.

1.7 Definición y Naturaleza del Producto:

El producto se presenta como un postre light'HELADO DE YOGURT'cuya

base o elemento princ¡pal es el yogurt natural, que ayuda a desanollar el

proceso de dig6üón además de aportar con atributos nutriüvos y saludables,

tiene muy bajo contenido calórico, contiene 4.4o/o de azúar,73o/o de agua,

0.85olo de estabilizantes y emuls¡ficantes.

Existen helados de yogurt sin contenido de azúcar, aunque por regla general se

emplea fructosa para los diabéticos. El yogur helado e3 una opción para las

personas que poseen de problemas de intoleranc¡a a la laciosa.

El helado de yogurt se elabora por regla general en una máquina de helado, el

helado se hiela y se funde mucho más lentamente que los helados

tradicionales debido a que posee una entalpía de fus¡ón mayor que la leche.

Este producto es una altemat¡va de pctre baJo en grasas y calorlas

"POSTRE LIGHT', para el segmento de mercado que prefiere consum¡r

postres de dieta beneficioso para la salud, además de cuidar la figura y que a

pesar de esto, puedan disfn¡tar de un postre delicioso.

El produclo ayudara a mejorar la digesüón y a la formación de la flora ¡nt$ünal

la cual protege al estomago, aurnenta la absorción de los m¡nerales, no

contiene colesterol, y ayuda a que el organismo desanolle resistenc¡a a las

infecoones

ó



CAPITULO 2. ESTUDIO DE MERCADO

2.1 Análisis de la Ofurta

2.1.1 PoEnciales Cllente§

Se cons¡derara al "Helado de Yogurt L¡ghf' como un produclo alternativo a

los postnes exislentes en el mercado actual.

Este producto está dirigido a aquellas pemonas que desean cubrir una

nec$idad o benefic¡o, que no cubre o sat¡sface la mayoria de postreg

existentes en el mercado, la idea principal e3 d¡sfrutar de un postre light a

cuahu¡er momenb del dÍa y a la vez cuidar la salud, y su figura, ya que €te
será un producto ba¡o en grasas y azucares. Se considerara nuestro rnercado

m€ta a personas desde lo3 15 años en adelante de sexo masculino y femenino,

de dase soc¡al media, media alta, y alta, aquellos que estén dispuestos a pagar

un prec¡o justo por nuestro producto.

2,1.2 Amen¡-a de Nuevor Competidorer

Al ser un mercado con bajas baneras de entrada, es muy fácil que ingresen

nuevos @mpeüdores, y aumentar cons¡derablemente la oferta de productos

bajos en grasa, y específicamente helados bajos en grasas.

La posible entrada de competidores que im¡ten nuestro producto es la princ¡pal

amenaza pero esto dependerá de baneras de entrada que se ¡mpongan, como

por e¡emplo la ¡dentidad de marca y la diÉrenciacrón del producto; el nuevo

compet¡rlor debe incr¡nir en gastos adic¡onales para quebrar la lealtad que

generaremos con nuestra marca, Pero existe un segmento de consumidores

insaüsEcho para el ¡ngrBo de nuesto producio sin aÉctar la rentabilidad de

las empresas establecidas.

2.1.3 Rlvalldad de 18 Competencla

El grado de rivalidad existente se @nsidera 'moderada' ya que el perfil de

nuestros compeüdores se relac¡ona de manera difurente, ellos no ofrecen una

1



2.2 Análllls de la Dernanda

La demanda del mercado está en crec¡miento debido a la tendenc¡a de

consumir productos naturales y sanos gue deriva de una culfura nutric¡onal.

Basado en lo anterior se concibe la demanda de dos úcrmas: la primera se

reliere al total de personas que consumen productos de postres LIGHT de

cualquier naturaleza y a los ingresos gue este @nsumo gener¿¡; y la segunda

establec¡da específicamente por las personas que prefieren congum¡r helados o

yogurt bajo en grasas al momento de escoger un postre. Nu$tro producto esÉ

dirigido a hombres y mujeres mayores de 15 años, pertenecientes a la clase

media, med¡a alta, y alta cuyos ¡ngresos sean iguales o superiores a los

$600.00 mensuales y que desean degustar una altemaüva de poske light

d¡ferente e innovadora y que se preocupan por su salud.

8

altemaüva de producto light como el nuestro por lo que se cons¡dera de baja

¡nfluencia la amenaza de compet¡dores potenc¡ales.

Los compeüdores d¡rectos (otras marcas gue salgan al mercado con postres de

d¡eta, específicamente helados de yogurt) pueden ser CHIVERíA, SORBETTO

Y NATURISSIMO pero no üenen al helado de yogurt como su producto estrella,

ex¡ste otro compeüdor como TONI con un produc{o similar: Yogurt Met que es

un postre de yogurt (Flan con trocitos de frutas).

La competencia también ofrece productos bajos en azúcar y grasas, como los

helados de frutas en Sorbetto, con 99.9% libr€ de grasas, el costo es de S4.15

med¡o l¡tro y §8.95 el litro de helado y los de leche son 94.5% libres de grasa.

En Ia heladería Dolce Latte (Riocentro Sur, Los Ceibos y San Marino) se

preparan postrB bajos en azúcar y grasas el costo va desde $ 1,80 (copa

mediana) hasta $ 6,50 (itro).

Adicionalmente PINGÜ|NO sacó a la venta prcductos similares crmo: Moo, que

contiene un 7oo/o de leche; Catedor, con 0% de grasa y sabores de frutilla y

va¡n¡lla; Napolitano Light, sin azúcar para la gente que tiene diabetes.



2.2.1 Base de Decisión de Compra de los Clientee

La decisión de compra de nuestros clientes $tará dada pnncipalmente por la

necesidad o deseo de consum¡r una altemativa de postre natural bajo en

grasas y que además sea un produclo delicioso.

Adicionalmente otro esümulo para la compra será la cál¡dad en el serv¡c¡o y el

valor agregado en cr¡anto a benef¡oos para la salud, de esta manera

@nseguiremos la lealtiad de los consumidores en el mediano plazo, además el

consumidor de poductos Light normalmente e3tia dispuesto a pagar un

adicional con relación al producto normal.

2.2.2 Clasiñcación de la Demanda

DEMANDA REAL: Sera la demanda totalmente cierta y efectiva, en nuestro

caso serian lag personas que @nsumen específicamente pGtres pero con la

altemaüva de acceder a un producto light como lo es el helado de yogurt

DEMANDA POTENCIAL: Sera el número de consumidores que se est¡mara de

la investigac¡ón de mercado respecto al potencial y tamaño del mercado a

¡ncursionar, estas serán las personas que cuidan de su figura y su salud al

consum¡r un postre l¡ght

2.2.3 Podet Mqulsit¡vo de Loa consumidores rii-Fs?lrl

lniciaremos nuesüo negoc¡o en un @ntro comercial por el llujo de v¡s¡tantes,

además el gran número de consumidores para nuestro producto no está

concentrado como par¿r ejercer presión sobre los precios, pero s¡ para exigir un

buen producio y servicio.

Es así que no existen muchos oferentes exclusivos de este üpo de producto

"light" en el mercado como para que los consumidores e.jezan presión y se

cambien de marca. Una'posible' anenaza en el largo plazo se podría dar en el

canal de autoservic¡os por su alto poder de negochdón pero por lo pronto

incursionaremos en un canal diferente.
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2.2.4 Est¡maclón de la Demanda

La demanda de nuestro producfo se egtirnara en base a la población de la

ciudad de Guayaquil, y de acuerdo a loe últimos datos del INEC (lnstituto

Nacional de EstadÍsücas y Censos) en el año 200'1, es aproximadamente de

2'039.789 habitantes; pero hay que tomar en cuenta la tasa de crecimiento

anual de la población que es 2.38%, por lo tanto se est¡ma que para el año

2008 el número de habitantes es de 2'404.867.

Del INEC se obtrene resuttados relevantes en cuanto a la d¡stribuc¡ón del

@nsumo per Cápita a nivel nac¡onal, así el quintil más pobre de la poblac¡ón

accede al 1.9% del ingreso y el quinül más rico accede al 35.1%.

Calcularemos la demanda en las clases: medio, medio alto y alto que en un

30olo acceden al 63.500/o del consunrc nacional, de esta manera la población

objeüvo para calcular la demanda será el 30%, @721.460 habitantes.

Para est¡mar la demanda potenc¡al, se toma el 57o/o de 721 .460 habitantes, que

es el porcentaie de guayaquileños de dase media y alta que real¡zan sus

@nsumos en centros comerc¡ales; esta infomac¡ón es proporc¡onada de la

web : wvm. hoy.com.ec'Reporte microeconómico Pulso Ecuado/.

De este porc€ntaje finalmente se toma la sexta parte, considerando que existen

6 centros comerc¡ales en Guayaquil y bajo el supuesto que üenen ¡gual número

de visitantes, así esümamos que 69.539 son los potenc¡ales clientes de nuestro

segmento.
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2.3 Anál¡sis de los Preciog

2.3.1 Análl.b del Sector

Hace ya algunos años atrás, llevar una vida gana y equil¡brada ha tomando

empuje y fuer¿a, muctros estudios médicos revelan que la mayor y principal

causa de enfurmedades se debe a malos hábitoe alimenücios y sedentarismo.

Aclualmente no solo las marcas de bebidas gaseosas y otros productG están

invirtiendo en campañas destinadas al mercado de gente que busc.l una vida

más saludable, ejemplo: Coca Cola L¡ght, Sprite Ceo, Pony Malta, Galletas y

Margarinas @n cero grasas tr¿lns, etc. A n¡vel nacional, de acuerdo a la

informac¡ón obtenida en el INEC, se encuentra lo siguiente:

TABLA 2.1
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gastos en Aguas M¡nerales, Refrescos y Jugos, gastan 'l%, 0.9% y 0.8% de

sus sueldos r$pectivamente.

Adicionalmente hay una disposición muy marcada a nivel mundial a desanollar

la medicina natural como la Horneopatía, Acupuntura y entrc otros, en general

muchos mercados locale3 e ¡ntemac¡onalB buscan una segunda altemativa

como son los productos orgánicos y naturales, esto refleja que no solo posbes,

sino muchos produclos en la actualidad sean enñccados para satisfacer la

creciente demanda de productos sanos y benelic¡osos para la salud.

En los úlümo3 años se ha dlnamizado el mercado de postres y dulces en

Guayaquil, existen diversos locales que ofertan postr* en diferentes

variedadB; aunque no se disponen de dato3 cuantitat¡vos, se puede deducir de

que no ex¡ste una firma dom¡nante con una importante participación y cobrtura

del mercado.

En Guayaqu¡l encontrarnG tres heladerías que venden hehc,os cle yogurt pero

no de manera exclusiva sino como una altemaüva más de su gama de

productos, estos son: Chivería, Nafurissimo y Sorbetto. Por lo pronto

analizaremo€ a estas empresás que t¡enen un produclo sim¡lar al nuestro

CI{IVERíA

Local de v€nta de gran¡zadG de Yogurt con jalea, helados de Yogurt,

empanadas, pasteles, p¡zza.

lnfomaclón obtenicla:

Se encuentran en el mercado d6de hace 7 rleses. T¡enen 4 puntos de venta:

Terminal Tenestre, Metro vía Daule y 2 en el Centro de la ciudad. El local que

más vende es el de Luque y Pedro Carbo. Las oudades donde se encuentran

son Guayaqu¡|, Salinas y se manejan por franquic¡as.

El producto favorito de los cl¡entes es el Gran¡zado de Yoourt con mermehda

de fruülla, luego le sigue el helado de yogurt, el vaso mediano de 8 onz cu6ta

$ 1,20 y el vaso grande de 10 onz cu€§ta §1.60.

Detallamos otras opc¡ones o susüfutos que ofrecen:
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Comboa Proclo
Granizado Pequeño + 4 empanadilas s 1.95
Granizado Pequeño + 5 panes
Gran¡zedo orande + p¡zza med¡ana

s' 1

s2
95
80

s 1.25

$ 4.25

ELASORAOO POR LOS AUTORES

NATUR¡SSITIO

Locales de venta de baüdos de granizado de Yogurt con hrtas y pan de yuca.

Ad¡c¡onalmente venden tortillas de maíz @n queso y gorditas (tortillas de maíz

rellenas de came), com4og y empanadas.

lnformac¡ón obten¡da:

Los sabores fiavoritos de los clientes son frutilla, durazno, morB y naranjilla,

sobr€ el helado de voourt, el vaso med¡ano de 8 onz cuesta $ 1.70 y el vaso

grande de 10 Onz cu$ta $2.1 5

Detallarnos obas opciones o sust¡tutos que ofrecen pero el producio que más

se vende es el pan de yuca y los combo§ 1,2 y 4

TABLA 2.3.-

PRECIOS NATURiSS/MO

5 Yogurt grande + 2 panes de yuca y 1 gordita $ 3,20

ELABORAOO POfi LOS AUTORES

SORBETTO

Local de venta de helados artesanales, tammn venden trufa, guargiieros,

negribe, alfaiore§, frcndue de chocolate blanco y negro.

."P#t".

=-wJ
a rB.EA¡OI

No. Comboa Proc¡o
$ 2.101 Yogurt P6queño + 3 panes de yucá

2 Yogurt Mediano + 3 panes de Wca $ 2,50
3 Litro de Yoourt + 10 panes de yuca $ 5,90
4 Yogurt mediano + 2 panes de yuca y 1 gordita $ 2,60

l3

TABU 2.2.-

PRECIOSCHIVERIA

5 Danes de YUca

20 Danes de yuc¿



lnformaclón obten¡da:

lndican que no hay un sabor favorito de los cli€ntes por la variedad que tlenen,

pero su lirerte son los helados artesanales, el costo es de $4.15 medio litro y

$8.95 el lilro de helaclo y los helados de leche son 94.5% libres de grasa,

además s€ preparan postres bajos en azúcar y grasas el costo va desde S 1,80

(copa mediana) hasla $ 6,50 (litro), y respedo al helado de yogurt, el vaso

pequeño q¡esta $ 1.80 y el vaso grande cuesta $3.20. Detallamos otras

opciones o susüfutos que oftecen:

TABLA 2.4.-

PRECIOS SORSETTO

Presontación Pr€c¡o
Cono normal $ 1 ,50
Vaso nomal $ 1 50
Vaso doble $ 2 ,40
Copa Bror!,nie $ 2.60
Copa Tartuffo $ 2,80
Banana Split § 3,90
Litro helado dieta $ 7,90

s 4,75Medio litro d¡eta
Fondue de ftutas $ 14,0O

EIA@RADO rcR: LOS AUTORES

2.3.2 Tendenc¡es Económlcas y Socio Económicas

A conünuac¡ón se detalla brevemente algune de los princ¡pales Índices

macroeconómicos y soc¡ales más recientes, enfrocándose princ¡palmente en loa

úttimos dos añoe y medio (2007-2009).

El crec¡m¡ento promedio del PIB fue del 4,5o/o anual en los primeros 2

años, contribuyendo a reducciones s¡gniñcaüvas en el desempleo y la
pobreza durante este período. El crecim¡ento hu¡iera sido más alto de

no ser por el declive del sector privado petolero, donde la produoc¡ón

cayó en un 8,93% por año durante estos años.

El gobiemo dobló los gastos en atenc¡ón médica, en comparacón a los

niveles anteriores, a un 3,5% del PIB (alrededor de §1,8 m¡l millones).
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lncremento en el gasto soc¡al del gobiemo, de un 5,4% del PIB en 2006

a 8,3o/o del PIB en 2008. Esto incluyó una duplicac¡ón de las

transferenc¡as monetarias a los hogares más pobres. También incluyó

un ¡ncremento de $474,3 m¡llones en gastos tanto en programas de

vivienda, principalmente para familias de bajo ¡ngreso, @mo numerosor¡

nuevos progrErmag en las esEras de educación, capacitación y m¡cr}

financiam¡ento.

El gobiemo manfuvo una política fiscal expansionista aún o.¡ando la

inflación subió del 2,7o/o, inle¡antrÉJ, cuando Conea tomó el poder, al í0
por c¡ento en el otoño de 2008, antes de volver a ca€r al 6,4% en los

últ¡mos tre3 meses. Al parecer h políüca fue acertada, dado que el pico

inflacionario del año pasado fue un ¡rrcremento principalmente @usado

por un aumento en los precios de los productos básicos.

El gobiemo incumpló el pago de §3,2 m¡l millon€ de deuda publica

externa, y luego logró ren€goc¡ar una compra subsiguiente del 9t por

c¡enb de loa bonos en moratoria, a un prec¡o cerca de 35 centavos por

dólar, la moratoria ha sido muy provechoea para las finanzas del

gobiemo. Además de eliminar una tercera parle de la deuda extema del

país y una gran parte del servic¡o de la deuda @n un descuento enorme,

aparenternerfle la reducc¡ón de la deuda ha convencido a los

¡nveBionistas de que la capac¡dad de EqJador para pagar su deuda

activa se ha ¡ncrementado.

En el úlümo trim$tre de 2008 y el primer trimBtre del año en curso, la

economía fue afeclada por la recesión mundial, principalmente a través

de la caída en los precios del petróleo y una dism¡nución de las

remesas, resultando en un superávit anual reducido en cuenta coniente,

al ¡gual que en la cuenta comercial, en 2008. En enero de 2009, el

gobiemo implementó algunas restricc¡ones a la importacón, que

aparentemente contribuyeron a la reducción en su déficit cornercial.
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A contrnuación algunos indicadores macro y m¡croeconóm¡cos del país:

Grrf.. I
lll¡.¡¡ .!.1 lF( d. f..¡&t .{.ro Ifó - ¡¡rr :0(»
tto iz¿i¡t ¡,oa tal ¡6stdl. tnba,tot )

-.{úao.yb<üdn¡
- -E dul^|Údo rLm6r l, b.b{¿.r

¡
E
?
I
.t
:
I
¿

i¡

li

C tI¡-EAPOL

i-\)o

r000

.:o c

oo

t')

r)

.}.'l' §rs
r§ -$

§
!§§

rlt' §t -s*
r:{ *<( \-+

_r+. .sf .rF .§ .!i.
!<+ 1s' .+' *<! o-*

rS h i¡ L ,i ¡S l! ¡¡ h E\

§ § § § § § § s.' § §'

§$
\-i

Fuente: I¡súruto l.iaciooal de Estadístca ¡' Censos (L\IEC)

(;¡ rtio !
E.É¡.i': E¡rrúr..5¡.. triDr.r¡.r, .¡r¡.¡ (.rri'¡tr I p¡r.ro d.l Fo-ú4r.. 204.t ¡o0,

6(m Iü] O

i ú(o

-r f@

I r(l}

({l)

Lrq)

I (rD

-f{Eb.Er
'--- h¡Ga !r arE ¡ adü!ü!
-'- -- ft(ro útB.(d¡o

t
,I¡

c

c

¡c

«

&/ .-.¿n
§§

-tc c
0

Fuente: Inst¡tr¡to l{aciooal & Estsdistca y Ceasos (L\IEC)

:.(m

l6

@

I



2.3.2.1 Penpectivas Económlcas 2009-20'10 y opciones de polfücas

El impacto de la cris¡s económica y financiera global se ha empezado a sentir

en Ecuador desde el úlümo trimestre de 2008 y probablemente empeoró en el

primer trim€tre del 2009. Los canales principales por los cuales se ve afeclada

la economía ecuatoriana son las remesas y los precios del petróleo.

Las remesas cayeron en un 8,60lo en 2008 y un 27o/o ¡nteranual durante el

primer trimestre de 2009. La caída en las remesag no sólo resulta en una

menor demanda de bienes y servicios en el país, sino que también afecta al

sistema financiero ya que las personas üenen menos dinero para depositar en

cuentas de banco. De esta manera, el crédito también crece a un menor ritrno

como resultado del declive de las rernesas. Además de causar una disminuoón

en la demanda ¡ntema, la caída de las remesas también incrementa la pres¡ón

sobre la cuenta coniente de la balanza de pagog de Ecuador, que cayó hasta

un déficit de $1,4 mil millones en el úttimo trimesfe de 2008 después de haber

exhib¡do un superávit récord a principiG del 2009.

En el cornercio, las exportiac¡ones primero se contraieron en valor en un 24,6o/o

interanual en el último trimestre de 2008 y en un 43,8% en el pnmer trirnestre

de este año,

Al caer los precios del petróleo, las exportac¡ones e ¡ngresos del petróleo

G¡yeron @n un feüardo, probablemente debirjo a la entrega del petróleo meses

después de ñrmados los contratos originales. Así, la caída en los prec¡G del

petróleo desde julio 2008 no impactó las exportac¡ones e ingrBos del peüróleo

durante el tercer trim6tre de ese año (iulio y agosto), sino sólo en el último

trimestre de 2008 y el primer trimestre del 2009. Al comenzar a recuperarse los

precios del petróleo desde principios de 2009 con un incremento del 81olo entre

enero y mediados de máyo, @emos esperar que las exportacion$ petroleras

y los ingresos públicos muestren señales de recuperación ya en el segundo

trimestre de este año. Como @n las remesas, las exportac¡ones decrecientes

no sólo tienen un ¡mpaclo negaüvo en la acliv¡dad económica intema, sino

también en el equilibrio de cuenta coniente.

Algunos pronósticos recientes predioen un crecimiento real significaüvarnente

más baio del PIB para Ecuador en el futuro ¡nmediato, con algunos
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observadores prediciendo una tasa de crecimiento negat¡vo del 10% para 2009,

mientras el gobiemo está esperando una tjasa de crecimiento del 2% o más,

por ejemplo, el FMI espera que la economía de Ecuador se contraiga un 2o/o en

2009 y comience a crecer de nuevo en 2010, un 1%, según las Perspectivas de

la economía mundial de abril 2009,

En proyecciones anteriores (de octubre 2008), el FMI estaba prediciendo una

tasa de crecimiento real anual del PIB de 3,1% por ciento para 2009 y 4,Oo/o en

2010. Éste es un camb¡o importante en las proyecciones de c¡ecimiento para

Ecuador. Sin ernbargo, el FMI ha comeüdo numerosos errores en el pasado al

pronosticar el crecimiento en algunos países que estén llevando a cabo

políticas económicas que van en contra de las reomendac¡ones tradicionales

del Fondo

Al final, el crec¡m¡ento económico de Ecuador en los próximos años dependerá

en parte del ritrno de recuperación de la economia mundial y los prec¡os del

petróleo, pero más aun, de la reacción del gobiemo a la cris¡s dentro de las

restricciones de una economÍa dolarizada.

2.3.3 Bar€ras do Entrada y Sellda

No encontramos alguna banera de entrada que sea importante debido a que el

helado de yogurt es un producto diferente I los postres regulares y que no ha

sido explotado en su totalidad para su oErta en el mercado.

Respeclo a las baneras de salida se puede indicar que se puede incunir en

"baneras emocionales' que podemos suftir como pequeños empr€ndedores en

la prirnera experienc¡a oomo propietarios o empresarios de nuestro negoc¡o.
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2.4 Comercializaclón ctel Producto

2.4.1 Promoclón y Comunicación

El objetivo fundarnental de la Drom@ión que neal¡c€mG, es incrementar las

ventas, tratando en lo posible cle que la promoc¡ón s€a rentable para la

compañía; Msicamente se realizarían las siguientes promocrones:

o Al comprador ocasional o frecuente se le entregara una cart¡lla en el ct¡al

se 'ponchara" la tarjeta cada vez que @nsurn¿r un helado, al ponchar

por 5 ocasiones, se le obsequ¡ara un helado de yogurt s¡n ningún msto.

. Si los comprdores ocasionales son niño§, se les obaequiara una cart¡lla

para ¡ugar y colorear, con el fin de generar interés en los infantes.

¡ Alianzas o auspicioo con la cadena de cine del centro @mercial para

entregar c{rpones de 2x1, a dientes que compren nu$tro produclo ya

sea en pequeñag o grandes cantidades.

o Descuentos en el producto a clientes afiliadG o suscriptorB de rev¡stas,

diaric o periódicos y de casas comerc¡ale corno Casa Tosí, De Prati.

En el mediano plazo se buscará la forma de captar atención del consumidor por

medio de la realizac¡ón de eventos uülizando el canal de las escuelas y

colegio§, organizando eventos s¡n fines de lucro como pequeños conc¡ertos o

espectáculos, concursos de medic¡ón de conocimientos, premiac¡ón a los

alumnos cbstacados ya sea en el plano acsdémico como en el plano deportivo.

La Comunicación de nuestro producto, el hehdo de yogurt; 6tará ¡nic¡almente

basado en una etapa de introducción de acuerdo al c¡clo de vida de analquier

producto, por lo tanto desanollaremos estrategias de acuerdo a esta etapa de

introducc¡ón y buscaremos alcanzar los s¡guientes objetrvos:

. Desanollar el Posic¡onamiento de nuestro producto en el mercado

. Conseguir la ftdelidad de los clientes a través de nuestra propu*ta de

valor y estrategias.
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A contjnuación veremos cómo va a ser nuestra comunicación y publ¡cidad

Se facil¡tara inbrmación del producto sobre beneficios y atributG en el

m¡smo punto de venta, esta será nuestra principal herramienta de

comunicación para despertar interés y prueba del producto.

Al momento del ingreso de los vehículos al parqueadero se les entregara

una volante para que se enteren de que hay una nueva heladería en el

centro c¡mercial con la novedad de que son helados de yogurt L¡ght.

Hacer convenios con empresas como gimnas¡os o centros de nutr¡ción

que se dedican ayudar a las personas a perder peso, para que dentro de

sus dietas que los realizan conocide nutricionistas pongan como una

opción un postre gue vendría a ser el helado de yogurt.

Anuncios o reportiajes tanto en la prensa escrita como en revistas, de

nuestro producto y sug benefioos.

Correo personalizado (mailing).

El objetivo de informar sobre el producto y de realizar la publicidad es crear

imagen de marca, generando gusto y preferencia por el produclo, comunicando

los benefic¡os y atributos diferenciales que nos disünguen de la competencia,

para ñnalmente persuadir a los consum¡dores potenc.¡ales de que prueben el

helado de yogurt y se queden c¡n nuestra marca como marca referenc¡al.

2.4.2 Formas poeibles de estimular el interés

Hac¡endo degustar a las personas de nuestro producto dándoles a notar

que es un produclo 100% natural y bajo en calorías, mostrando las

diferencias respecto del consumo de otros pGtres.

Dándoles a conocer de los benef¡cios y característ¡cas de nuetro
producto, princ¡palmente es un producto L¡ght, y que nos ayuda con

nuestro sistema digestivo y ayuda a la formac¡ón de la flora ¡nt$tinal.

EI produclo va a ser comercializado en un c€ntro comerc¡al muy

concurido de la ciudad de Guayaquil, lo cual podrán disftutar en

compañía de toda la fam¡lia o amigos.
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2.¿1.3 Olstrlbuc¡ón

El Helado de yogurt al ser un producto que se ofiecerá como Petre Light, se lo

distribuirá y comerc¡alizara en un @ntro comerc¡al de la c¡udad, que en este

caso es el Mall del Sol ubicado al Norte de la ciudad, en la ¡nters€cc¡ón de la

Av. Francisco de Orellana y Av. Juan Tanca Marengo; ya que es uno de los

centros @merciales más concurrido no solo por peBonas que viven en nuestra

c¡udad, s¡no también por peBonas de otras partes del Ecuador.

Pero no necesariarnente estamos buscando que s€a un local dentro del patio

de comídas, definiremos la posibilidad de ser una pequeña isla basados en un

$tudio técnico; e¡emplo€ como Mango's, Pingüino, Café Valdez, que son

pequeñas islas con m$as, algo muy sencillo pero a su vez muy elegante, es lo

que queremos para distribuir nuBtro producto.

2.4.4 tad<eüng Edratéglco

El principal plan estratégico de nuestro negocio es difundir nuestro produc{o y

crec¡miento en el largo plazo en cuanto a ventas s€ reñere, para ofecer un

producto natural y saludable, por tal motivo realizaremos un análisis previo del

entomo para delinear la estrategia y desaÍollo del negocio.

GRAFICO 3:
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Dado que el helado de yogurt light es un producto que se encuentra en la etapa

de ¡ntroducc¡ón en el mercado, tendrá una part¡c¡pac¡ón baja del mismo.

Sin embargo, de acuerdo a la tendencia del mercado de consumir productos

naturales, nutritivos y saludables, se estima que el crec¡miento del mercado

será alto en el mediano plazo. Por lo tanto el helado de yogurt light se

encontraría en una situación "¡ntenogante', pero con un adecuado plan de

market¡ng nuestro produclo se convert¡ría en'estrella'en el mediano plazo.

GRAFICO 4.- ilodelo de lmplicación FCB
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Los consumidores del helado de yogurt estarán motivados a comprarlo deb¡do

a una aprehens¡ón intelecfual y emoc¡onal a la vez con una ¡mplicación débil,

ya que en el momento de la dec¡s¡ón de compra, los consumidores evaluarán

los atributos y los beneficios que les brinds este producto.

Además, debido a qr.re el producto es innovador, los consumidores le darán la

primera oportunidad por aprendizaje, para ver cómo les va. Aprehensión

emoc¡onal es deb¡do que, además que existe un aprendizaje sobre el helado de
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yogurt (lntelectual), para el bienestar de la salud, existe también un gusto y

preferenc¡a por el exqu¡s¡to sabor del producio (Emocional).

El pG¡cionamiento es básico para crear una relación de valor con el

consumidor y para dibrenciar el producto y generar fidelidad.

GRAFICO 5
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La fttrategia para la Expansión del Producto - Mercado, se centrará en

desarollar el helado de yogurt como un produclo innovador, en un mercado

actual, con tendenc¡a a consumir produclos orgránicos y saludables.

Por lo tar{o toda planificación financiera, publicitaria y de markeüng será en

bas€ a la ubicación en un centro comercial de Guayaquil.

2.4.,t.4 Análisls de Las Fuerzas de Porter

Poder de Negoc¡ación de loo Proveedoeg

La ¡nfluencia de los proveedores es minima ya que lo3 suministradores no

están concentrados en un solo grupo o seclor para ejercer pr$ión sobre los

precios que cobran. Existen varias empresas proveedoras de la materia prima

para nuestro producto por lo que no existe limitación de aprovis¡onamiento y la

rentabilidad será favorable para nosotros de acuerdo al anális¡s descrito.
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Poder de Negociación do 106 Consum¡dore8

lniciaremos nuestro negocio en un centro comerc¡al y el número de

consum¡dores para nuBtro producto no esta concentrado como para ejercer

presión sobre los precros, pero si para exigir un buen serv¡c¡o. No existen

muchos oferentes de este tipo de pr,oducto "l¡ghf en el mercado corro para que

los consumidores puedan ejercer presión.

Una posible amenaza se podría dar en el canal de autoservicios por su alto

poder de negociación pero por lo pronto iniciaremos en un canal d¡ferente.

Amenaza de Entrada

La posible entrada de compeüdores que imiten nuBtro producto es la principal

amenaza pero esto depenclerá de baneras de entrada que se impongan, como

por ejemplo la ident¡dad de marca y la d¡Erenciac¡ón del produclo; el nuevo

compeüdor debe incunir en gastos adicionales para quebrar la lealtad e igualar

nu$tra pnopuesta de valor que generaremos con nuestra marca. Pero existe

espaclo para el ingreso de nuestro producto §n ahctar la rentabilidad de las

empresas establecrdas.

Prod uctos Sugtitrfos

Los productos sustitutos para nuestro proyecto, no son susütutos direciog,

serían más bien productos relacionados. No hay un pmtre L¡ght capaz de

s€tisfacer la necesidad que nosotros cubriríamG con nuestro Helado de yogurt,

por lo que el análisis de sustitutos que saüsfagan la misma neces¡dad que

cubriremos permitirá valorar el incremento en los prec¡os

El postre de yogurt de Toni "YOGURTMET' podría supl¡r la nec$idad de un

postre de yogurt, pero no la necesidad de un pGtre de yogurt BAJO EN

CALORIAS ya que es un llan con trocitos de fruta.

Rivalidad o Competidores Potenciales
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El grado de rivalidad existente se @nsidera "moderado' ya que el perñl de

nuestros competidores se relac¡ona de manera diferente, ellos no ofrecen una

altemativa de producto light como el nuestro por lo que se considera de baja

influenc¡a la amenaza de crmpetidores potenc¡ales.

El competidor potencial direclo puede ser CHIVERÍA y TONI, pero existen otros

compeüdores con produclos s¡milares como Naturi$¡mo, Sorbetto, y Frutanga.

Conclueión del Anállgie de Porter

Se conduye que en el sector a incursionar y de acuerdo al análisis realizado,

la rentabilidad en el largo plazo no se verá afe€iada mayormente por las

fuezas definidas y analizadas anteriorniente; la única desventaja a resaltar es

el ingreso de una empresa que obrte un producto similar al nuestros o que la

comp€tencia exstente se enfoque e imite nuestra estrategia en el nicho a

incursionar pot nosotros.

GRAFICO 6
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TABLA 2.5

Btrategia de ilercado

c¿radar úllco dai prodl.rlo
partlbldo por los coñ9Jñldo.!a

cost6 bajos

r rE, ESec(

ELAtuRADO POR: LOS AUIORES

Nuestra Btrategia se basa en un enfuque a un nicho de mercado debido a que

nuestros principales clientes van a ser personas que incluyan o busquen en sus

dietas un postre sano, natural y l¡ght que no los engorde, ya que ac{ualmente

no está cubierto en su total¡dad por la competencia, este nicho es el segmento

de consumidores qtE optan por un poatre light que sea beneficioso par¿¡ su

salud.

Esta estrategia de enfoque será eficaz porque en la actual¡dad existe una

tendencia a @nsumir produclos sanG, d¡etéticos, y nutriüvos por lo tanto los

clientes demandan un pGtre l¡ght con dichas característit=s, y es lo que no

ofrece la competencia.

Entre los riesgos de seguir esta estrategia está la poeibilidad de que mucfie

competidores reconozcan la estrategia de enfoque exitosa y la ¡miten pero hay

un grE¡n potencial de mercado debido a que no existe mucha competenc¡a

directa en este nicho.

DIFE RENC IACION
-¡/'IARCA

I COSTOS BAJOS
l-pnooucro ARTESANAL
I-orsrRteuoo¡,,r. PLAN DE

Iorsrn reuc ror.¡

EilF@UE
dnalisis d€ moümiento de mercado

HEIáDO DE YOGURT
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2.4.6 Análisis FODA

Fortalezas:

/ Fl. Conocimiento técnico para la elaboración del helado de yogurt.

r' F2. Enbque en la categoría de 'postres light" ofreciendo un producto

saludable y nutritivo.

r' F3. Bajo costo de producción relaüvo, dado que se obvia el prooeso de

fermentac¡ón de la leche y ahono en tiempo.

Oportunidader:

/ 01. Tendencia del mercado guayaquileño a consumir productos 'light".

/ o2, El mercado no está saturado n¡ ex¡ste monopolio con estra clase de

producto. Segmento poco explotado.

/ 03. No existen competidor* directos.

/ o,4. La alta aceptación de un postre "light' como el helado de yogurt.

Debllldades:

/ Dl. Posicionamiento de la competencia provocando fidelización

r' D2. Baneras emocionales al emprender un nuevo negocio.

r' D3. Mayor capital de inversión de parte de la competencia.

r' D1. Falta de cob€rtura en su totalidad al inic¡o del negocio.

/ Al. Producto y estrategias fác¡lmente ¡mitables por la competencia.

/ 42. Pocn conocim¡ento del helado de yogurt de parte del consumidor.

r' A3. La competencia desleal de los competidores indirectos en cuanto a

ofrecer un mejor precio de acuerdo a la acog¡da de nuestro producto.
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TABLA 2.5

Estra@¡a FOOA

FORTALEZAS (F) DEBTLTDADES (D)

o
@
IUo
ez
-)F
É.
ooo

FO Estrateg¡as

r' F24. Realrzar acüvidades de
Promoc¡ón y Activación de
nueslra marce/producto
ap€lando los benelicios y
afibutos del helado de yogurt.

/ F241 . Procurar la
dispon¡bilidad del producto no
golo en el punto de venta sino en
el médiano plazo enfocamos a
otros canales como en las
escuelas y colegios, etc.

FA Estrateg¡as

/ F3-43. Generar auspic¡os o
convenios con algunas tiendas
comerciales o cines para ofrecer
descuentos a sus afil¡ados.

/ F1-41, Desarollar el n€gocio
corro franquicia y gerierar
cobertura en autos€rvicios y
otros canales.

EIABORADO rcR: LOS AUTORES

OO Estrateg¡as

/ O1.U. Entrega de información
sobre los benef¡cios del
producto medianle volanle o
folletos, generando ¡nterés.

¿ O2.O2. Cobertura al mercsdo
¡nsaüsfecho mediante
degustac¡ones del produclo y
dessnollando promoc¡ones
interesantes.

/ O2.O3. Desanollo de Marc€

OA Estrategias

r' D1-41. lmponer bareras de
entradas a la competenc¡a
como identif¡csción de marca y
fideliJad de nuestros clientes en
base a los beneficios.

/ O3-r¿, Campaña de publicidad
en medios, a mediano y largo
plazo una vez que se adquiera
pos¡c¡onamiento y cobertura
adecuados.
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2.5 lnvestlgsclón de ilercado

2.5.1 Deñniclón del Problema

El ¡n¡cio de nuestro negodo el cual otrecerá un poatre light implica inveBión en

capital y mano de obra, por lo que el negocio en el corto plazo deberá obtener

réditG por las ventas de nuesüo helado de yogurt dentro del mercado

Guayaquileño, actualmente el consumidor üene conocimiento escaso sobre el

helado de yogurt y sus benef¡c¡os, este será nuestrro desafio respecto a la
¡ntroducción y posterior comercializac¡ón en el mercado, de esta manera la

percepci5n del cliente frente a nuestro producto deberá ser pGitiva para poder

generar interés en el consumidor y su pogterior consumo.

Al ser un negoc¡o en desanollo no @ntaremoa in¡cialmente con una debida

partic¡pación y cobertura del mercado, como lo tbnen negocios similares o la

competenc¡a ya establec¡da, y que se deberá desanollar, por lo tanto servirá de

mucho apoyo una investigación y estudio del rnercado a incursionar para

descubrir necesidades insaüsftchas, gustos, preErencias, tendenc¡as, etc. y de

estia manera aftontar posibles amenazas o debilicl¡ades y aprovechar fortabzas

y oportunidades del mercado

2.5.2 Oqetivoa de la lnvert¡gac¡ón

Obieüvo General

. ldenüficar los niveles de aceptación del helado de yogurt en el mercado

. ldentiñcar si la edad inlluye en los n¡veles de aceptacón del producto.

. Deteminar si el sexo inffuye en los n¡veles de aoeptac¡ón del producto.

. Demostrar la ex¡stenc¡a de una oportun¡dad de negocio en el mercado.

Obletivc E¡pecfficos

. Definir la dernanda potenc¡al exbtente en el mercado de la ciudad de

Guayaquil para nuestro producto.

. Establecer caracterígücas o atributos que el consumidor cons¡dera para

compmr un poetre Light.
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ldentif¡car el comportam¡ento de la competenc¡a, para aplicarlo en

nuestro producto (benchmark¡ng).

Conocer el grado de ¡nterés en hombres y mujeres por crnsumir un

postre Light beneficioso para su salud.

Definir un precio ópümo y una marca para nuestro producto.

2.5.3 Determlnación de las Necesidades de lnformación

. Delerminar tendenc¡as, comportamiento y caractensticas del mercado y

de la competenoa.

. Deteminar si los consumidores requieren una opcion de un postre l¡ght

natural y saludable.

. Determinar preErencias y habitos de @nsumo del cliente.

. O€teminar si la idea de ofrecer un postre light como lo es el helado de

yogurt es innovadora y necesaria.

. Determinar los medios que utiliza nuestra competencra mas proxima

para anunciar sus productos al mercado

2.5.4 Determinación de l8s Fuentes de lnformación

Como fuente de ¡nbrmación primar¡a realizaremos un sondeo o prueba piloto y

la complementaremos con una encuesta licrmal y desanollando un grupo bcal.

Respecto a la ¡nformación secundaria nos basaremos principalmente en

informacrón publ¡cada e histórica sobre el seclor de alimentos y bebidas que se

puede obtener de publ¡các¡ones escritas como prensa o rev¡stjas empresariales

y de pag¡nas web confiables como la del INEC (insütuto Ecuatoriano de

Estadísticas y Censos), y otras que se refieran al sector de alimentos y bebidas

publicadas en revistas u otros med¡os escritos.

2.5.5 Hlpótecis

Hipóte¡l¡ General

. El consumidor requiere de una altematrva de postre Light como el

helado de yogurt, que sea natural y benefic¡oso para su salud.
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Hipótesis Especllicas

/ Hoi La Edad de las personas no influye en el @nsumo de las diferentes

marcas de postres existentes.

r' Ho: La frecuenc¡a en el @nsumo de postres no depende de la edad del

consum¡dor

/ Ho: La importancia de consumir un pGtre saludable y natural no

depende del sexo del consumidor

r' Ho: l-a opc¡ón de consumir un helado de yogurt benefic¡oso para la salud

no depende delos atributos del producto

2.5.6 Requlriúo8 y Planesclón de la lnverügaclón

La investigación la realizaremos de rnanera aleatoria para disminuir el riesgo de

que se produzca s€sgos en los datos y nuestras encuestas se realizaran en

diferentes zonas de la ciudad (Norte, Centro, Sur), de esta foma podremos

obtener inñcrmac¡ón relevante a nuestra investigación.

lnicialmente nos guiamos de un sondeo exploratorio real¡zado a 50 peBonas,

mediante preguntas sencillas y básicas, del cual se recaba infurmación sobre la

percepción que existe en el consum¡dor respecto al producto y servirá como

una explorac¡ón inicial e ¡nmediata de la aceptac¡ón de nuestro producto.

Luego no€ enfrccamos en la realización de una encuesta fcrmal mediante

preguntas abiertas y senc¡llas para recabar información del mercado y del

consumidor y asi realizar un análisis de la situac¡ón actual en la que se

encuentra el s€ctor, aquello implica <lescubrir problemas y oportunidades para

confirmar hipó{esis o necesidades, de esta manera prepar¿¡mos el teneno para

levantar informac¡ón concreta y fiable.

Posteriormente realizaremos un focus group que complem€ntara a la encuesta,

con el fn de recabar más inbrmación precisa y real acerca de la percepción y

preferencras del consumidor, las entEvistas serán rÉpaldadas mediante

grabaciones con una duración de t hora, para poder analizar los puntos

important$ y así concluir cada una de ellas @n su respectivo.
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2.5.7 Sondeo y Encuesta

Sondeo

1.- Le gustarla @nsumir un helado de yogurt, natunl y saludable?

-
ELABORADO rcR: LOS AUTDRES

Conclusión del sondeo

El sondeo realizado nos dio un resultado positivo en cuanto a la perc¿pción

general de los potenc.¡ales consumidores consultados, respecto a la

oportunidad de adquirir y degustar un helado de yogurt.

Cabe recalcar que el resultado no tiene relevancia significaüva por lo que nos

sirvió como una exploración inicial de la aceptación del helado de yogurt.

La Muestra

Un complemento gara ralizar la investigación de mercado es la encuesta

formal, basada en infurmac¡ón del INEC respecto al número de habitantes en

general de la ciudad de Guayaqu¡|, la cual es aproximadamente a 2'404.867 de

habitantes, por lo que se cons¡dera infinita, así aplicamos la ñcrmula de

distribución normal para ohener la mueslra:

N = l, p, q /e2 = (1.65)r(0.5) (O.S) / (0.05), = 272 encuestas

OoidC:

f,ú - 272 (ñúmoro da 6loñ6rytos d6l uñr\/lrso l

P . 0 5 y O= 0.5 (Probobrl¡drd d. ocr¡rroñd. y no)

Z - 1 85 Valor cltco con spoñd¡oote a¡ nrv€a d6 confien2e elagrdo (9096)

E - 0 05 (Mergú d6 enor pcmrtdo 5%)
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E n c uesta
:/'

t
s¿

§/ ¿¡ FiESPUESTA ES ARRMATIVA CONTINUAR COIJ U PREGUNÍA 3, CAso CONTRARIO

ÍERMINAR EVCUES7A

§ro
C f B. ESPOL

La s¡guiente encuesta se real¡za con el lin de recabar inbrmacr¡on en cuanto las

preferenc¡as y expectativas de consumir un postre Light como lo es el Helado

de Yogurt.

¿QUE TIPO DE POSTRES OUE SE DESCRIBEN N LbFITñ¡IhCIÓN, USTED

CONSUME?

HELADOS- TORTAS- YOGURT- GELATINA-

OTROS (Especifique)

2. ¿ES IMPORTANTE PARA USTED OUE EL POSTRE QUE CONSUME SEA

SALUDABLE Y NATURAL (BAJO EN GRASA Y AZÚCAR)?

SI NO

3. CON QUE FRECUENCIA USTED CONSUME POSTRES SEAN O NO

SALUDABLES.?

DIARIAMENTE lY2VECESSEMANALMENTE 3Y4
VECES SEMANALMENTE 5 Y MAS VECES EN ADELANTE

4. QUE CARACTER|STICAS O ATRIBUTOS DESEARíA

POSTRE SALUDABLE Y NATURAL.?

BUEN SABOR- NATURAL- SALUDABLE-
CONSISTENTE PRECIO

DE UN NUEVO

-

§

a'(r!

DIETETICO
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5. LE GUSTARIA COMO UNA ALTERNATIVA DE POSTRE NUTRITIVO Y

SALUDABLE, LA OPCIÓN DE COMPRAR UN HELADO DE YOGURÍ.?

sr_ No_ PoR ouE? (ESPECTFTOUE)_

6. ¿QUE OPCIÓN O MARCAS OE POSTRE QUE SE DESCRIBEN A

CONTINUACIÓN, USTED CONSUME EVENTUALMENTE?

TONI CHIVERIA NATURISIMO ALPINA

SORBETTO OTROS

7. CONOCE USTED DE UN POSTRE SALUDABLE Y NUTRITIVO COMO EL

HELADO DE YOGURT, ?

SI NO

8. ¿EN QUE LUC,ARES SUELE COMPRAR POSTRES O HELADOS?

CENTROS COMERCIALES- SUPERMERCADOS-

TIENDA O MINIMARKETS ESTACIONES DE SERVICIOS

9. ¿CUAL ES EL PRECIO MÁXIMO OUE ESTARÍA DISPUESTO A PAGAR POR

UN VASO OE HELADO DE YOGURT OE EXCELENTE CALIDAD?

$0.50 - $0.70 _ $0.75 - $1 .00 _ $1.05 - $1 .45_
s1.50-§2.m _ $2.05-$2,5O_

j"1



2.5.8 R6ultados y Análisls de La Encuesta

TABLA 2.6

GENERO DE LOS ENCUESTAOOS

VARIABLES

GENERO

Estadbticc

GENERO

N válidos

Perdrdos

272

0

SEXO

GRAF]CO 9

GENERO DE LOS ENCUESTADOS

Ea.ABaRAOo rcR: LOS AUTORES

Como podemos observar, se encuestaron a 272 personas, de las cuales 106

fueron mujeres, es dec¡r el 39% 166 fuefon de sexo mascul¡no, es decir el 61%.

Porc6ntale

válido

Porcánteje

acumuládoF16cuencia n etalPorc€

FEMENINO

MASCULINO

Total

Válidos 106

166

272

39,0

61 ,0

100,0

39.0

61.0

100.0

39,0

100,0

35
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EOAD

Estad fEticog

TABLA 2,7.. EDAD

N Válidos

Perdidos

272

0

EDAD

GRAFICO IO.- EDAD DE LOS ENCUESTADOS

59AÑOS O MAS

r¿596 fios a 2s años

26, r%

{A AÑO

25,0

5 Af,O5

19.96

, AñOS A {/
165S

EIABoRADO PoR: LOS AUrORES

Este análisis muestra eue 260/o de las personas encuestadas üene edades

comprendidas entre los 15 y 25 años de edad. Seguidas por las personas entre

48 y 58 años de edad que repres€ntan el 25o/o de nuestras encuestas.

Porcentaie

vál¡do

Porc€ntaj6

acumuladoFracuenoa Porconta,e
i

15 AÑOS A 25 AÑOS

2O AÑOS A 36 AÑOS

37 AÑOS A 47 AÑOS

.g Años A ss Años

59 AÑOS O T¡|AS

Total

Válrdos 71

54

45

68

34

272

1 00 0

1 00 0

26,1

19,9

26.1

46,0

62,516,5

87,525.0

12,5

26,1

19,9

16,5

25,O

12,5

1 00,0

36

POR: I OS AlÍORt



PREGUNTAS DE I.á ENCUESTA:

l.- ¿QUE TIPO DE POSTRES OUE SE DESCRIBEN A CONTINUACIÓN,

USTED CONSUME?

Estadbüco8

TABLA 2.8.. TIPos DE PoSTRE QUE coNsUME

N Válidos

Perdidos

272

0

POSTRES

GRAFICO 1I.. TIPos DE PoSTRE QUE coNsUME

,§fci
wi
CIB. E€ñf C

DE r.Ec x€

Porcentaje

vál¡do

Porcenteie

acumuladoFrecuencia Porc€ntaje

HELADOS

BATDoS

FI"AN

GELANNA

OUESO DE LECHE

TORfAS

TRES LECHES

YOGURT

Tdel

Válidos 5q

4

6

60

4

38

7

94

272

2.2

22,1

1,5

14,0

2,6

34,6

100,0

1,5

2,2

22,'l

1,5

14.0

2,6

34,6

2't ,7

23,2

?5,4

47 .4

48,9

62,9

65,4

100,0

I

l

7

,1 00 0

1,

E1

ELABORADO rcR: LOS AUTOflES
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El resultado de esta análisis nos muestra que el postre mas consumido por

nuestros encuestados e3 el yogurt Con un 34.6% de preferencia, seguido por

un 22.1o/o en gelat¡nas. Algo que es muy notable también es que la preferencia

del helado esta en un 21.7o/o

2.- ¿ES IIIFORTANTE PARA USTED Qt E EL FOSTRE QIJE CO¡¡SUI|E

SEA SALUDABLE Y NAruRAL (BAJO E}{ GRASA Y AZÚCAR}?

Eatadbtlcoc

TABLA 2,9.. IMPoRTANcIA oE coNSUMo

N Válidos

Pord¡dos

27?

0

IMPORTANCIA

GRAFICO 12.- rMpoRrANcrA DE coNsuMo

Porconta.ie

Freoronc¡a Porcsntare válido

Porcantare

acumuledo

Vá¡¡do Sl

NO

Total

92,6

7.4

100,0

92,6

7,4

100,0

92,6

100,0

252

20

272

ELABORADO rcR: LOS AUTORES
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Del total de personas encuestadas al 92.60/o desearían que lo3 postres que

@nsumen sean más saludables (bajG en grasas y en azucar$).

3.- ¿CON QUE FRECUENCIA USTED CONSUTúE POSTRES SEAN O ñ¡O

SALUOABLES?

Estedbt¡cos

TABLA 2.IO- FREcUENcIA OE coNsUMo

N Vál¡dos

Perdidos

272

0

FRECUETCIA

AUTORES

GRAFICO l3- FRECUENcTA DE coNSUMo

50 ¡l S SEI4A¡A

ó6*
3, t SEXAt{A

DTA RIA ¡tE'{TE

1{,3%

l - 2 sEtiaNA

5a,a%

FrecuBnc¡e Porc€ntáj6

Porcantajo

válido

Porconteie

acumulado

DIARIAMENTE

1.2 SEMANA

3{ SEMANA

5 SEMANAS O

MAS

Total

Válidos 39

f49

66

18

272

14.3

54,8

24,3

6,6

100.0

1 000,

54

24

I
3

69

93

1

4

1 4,3 14,3

6,6

100,0

EABORADO rcR: LOS AUTORES
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a.- ¿QUE CARACTERíSTEAS O ATRTBUTOS DESEARíA DE UN NUEVO

POSTRE SALUDABLE Y NATURAL?

Estadfstlc06

TABTA 2.II.. CARACTERíSTICAS QUE BUSCA

N Válido§

Pcrdido. 0

CARACTER¡S TICAS QUE BUSCA EN UN POSTRE:

tos
GRAFICO I'.. CARACTERíSTICAS QUE BUSCA

B.rE SA&R OrErEftCO
cofts¡srExTE ¡¡afL¡^t

ó
q

F
E

!@

ao

20

Frocu€nc¡a Poro6nt6je

Porcentajó I Porcsntaie

válido acumulado

BUEN SAEOR

CONSISTENTE

DIETÉTICO

NAfUÍIAL

PRECIO

SALUDAELE

Total

Vál¡dos 6l

l8

30

50

43

50

272

29.8

36,4

47 ,4

65,8

81,6

100,0

100,0

1 8 4

1 00 0

29,8

6,6

't1.0

29,8

6.6

1 
'1,0

18,4 18,4

15,8 15,8

't E.4

I I
C]AIR/ACTER¡STIC]AS QUE BIJSCA EN UN POSTRE

EL BORAÍ|O rce: LAS /IUTOR€S

40

De las personas encuestadas el 54.8o/o consume pGtres I o dos vece§ por

Semana.

AT](,



La mayoría de las personas encuestadas @nsume un postre por su BUEN

SABOR, este sería el atributo más importante al momento de comprar un

postre, segu¡do por que sea NATURAL y SALUDABLE. El atributo menos

importrante seria cuan cons¡stente o solido es el producto que van a consum¡r.

5.. ¿LE GUSTARíA COMO UNA ALTERNAT¡VA DE POSTRE NUTRITIVO Y

SALUDABLE, LA OPCIÓN DE COi'PRAR UN HELADO DE YOGURT?

Estad fstlcos

fABLA 2.I2.. INTENCION DE COMPRA

N Válrdos

Prclrd06 0

GUSTARíA PROBAR UN POSTRE NUTRIT¡VO Y SALUDABLE

GRAFICO 15.. INTENCION DE COMPRA

C IB.E,STOL

Porcontaje

Porcontaje válido

Porc6ntaie

acljmuladoFrBc{ancla

Vál¡do Sl

NO

Total

217

55

272

79.6

20.2

100,0

79,8

20,2

100,0

79,8

100,0

EIABORADO rcR: LOS AUTORES
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El 79,8% de las personas encuestadas estarían d¡spu$tas a consum¡r un

prcducto nuevo, saludable y nutrit¡vo.

5.. ¿QUE Orc¡ÓN O MARCAS DE POSTRE QUE SE OESCRTBEN A

CONTINUACIÓN, USTED CONSUME EVENTUALMENTE?

Estadlstlcos

TABLA 2.I3.. OPCIONES DE CONSUMO

N Válidos

Perdidos

272

0

OrcIONES

GRAFICO I6.- OPCIONES OE CONSUMO

oTrios x
4r

CIB.ESgOÉ

Porc€ntaje

FreaJenc¡a Porcanlajo válido

Porcanteie

acJmulado

ATPINA

CHIVERIA

TONI

SORBETTO

NATURISIMO

OTROS

Total

Válido 27

4E

72

62

51

12

272

9,9

17,6

26,5

?2,8

18,8

4.4

100.0

9,9

17,6

26,5

22,8

't E,8

4,4

'100.0

9,9

27 ,6

54,0

76,8

95,6

't 00,0

ELABORADO rcR: LOS AUTORES
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7. ¿CONOCE USTED DE UN POSTRE SALUOABLE Y NUTRITIVO

COMO EL HELADO DE YOGURT?

Estrdbt¡cos

TABLA 2,14.. CONOCE PRODUCTOS SIMILARES

N Váldol

PerdidoB

272

0

CONOCE ALTERNATIVAS:

¿os

GRAFICO 17.. CONOCE PRODUCTOS SIMILARES

ELABORADO POR: LOs ÁUTORES

Porcontaje

Porcantáje válido

Porc6ntale

acumuladoFrac¡Jenüa

Vál¡do Sl

NO

Totsl

124

148

272

45,6

54,4

100,0

45,6

54,4

100,0

45,6

1 00,0

43

El 54% de le encr¡estados no conooe de un postre light 6rno el helado de

yogurt

FLAB(*AT).



8.- ¿EN QUE LUGARES SUELE COMPRAR POSTRES O HELADOS?

Estadl3tlcos

TABLA 2,I5.- LUGAR DE CONSUMO

N Válidos

Perdidos

272

0

LUGARES OONDE COMPRA LOS POSTRES

GRAFICO I8.- LUGAR DE CONSUMO

g
h
d
L!¡
d.
r¡Jó

Iq
ó
IJJ

É.

1«)

r2o

t00

80

60

{)

20

SUPER',IERCADOS ESTACIO"ESO€SERVIC

CE'{TROS COttERC¡AtfS TIExD S O iíTIXARXET

LUGARES DONOE COMPRA POSTRES

Porcantaje

vál¡do

Porc6ntaie

acumuladoFrecuenc¡a Porc¿ntaja

SUPERMERCAD

CEMTROS

coMERCrAr€S

ESfACIONES

DE SERVICIO

fIENOAS

/¡,INIMARKETS

Total

Vá¡idos 18,4

66,2

67,5

100,0

100,0

58 2 1 3 1 3

1 00 0

50

130

34

272

18,4 18,4

47 ,8 47 ,8

1 2,5 12.5

ELABORADO rcR: LoS AUroRES
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9.. ¿CUAL ES EL PRECIO MÁXIMO QUE ESTARíA DISPUESTO A PAGAR

POR UN VASO DE HELADO DE YOGURT DE EXCELENTE CALIDAD?

Estadfsücos

TABLA 2,16.- PRECIO

N Válidos

Pordidos

272

0

PRECIO QUE ESTA DISPUESTO A PAGAR

AUÍORES

GRAFICO I9.. PRECIO

uo

0

a
Ioá
p

$o
.§
E
EE.

2!

0.50 - 0.7! t !05 - L€ t ¿05 - 2.n t
0.ñ - LtD t L$- zmt

PRECIO

Porcontaje

Frscu€ncia Porcantaje válido

Porc€ntaja

acumulado

0.50 - 0.70 $

0_75 - 1.00 §

1.05 - 1.45 §

1.50 - 2.00 t
2.05 - 2.50 S

Total

Váhdos 5,9

19,5

24,3

37,9

1?,5

100,0

5,9

25,4

49,6

87,5

'too,o

16

53

66

103

u
272

5.9

19,5

24,3

37,9

12,5

'100,0

I

I

ELABORADO rcR: LOS AUTORES
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coMPRoBAcró¡¡ oe xrpóresrs

/ Ho: La Edad de las per8onas no influye en el con3umo de las

diferentes maroas de poEfurs ex¡steriteg

TABLA 2,17

Tabh do Conün

TABLA 2,I8

Frocu€nc15a

alfa =
Pvalor =
x'-
valor critrco =

0.05
0,89562,1687
12,55566875
31 ,41043286

GL= 20 (r-1Xc-1)
PRUEBA.CHI ()
PRUEBA,CHI.INV,(
PRUEBA-CHI,INV,(

h

3

S¡ el valor del estradísüco X2 es menor que el valor criüco, las variables son

indep€ndientes. De esta manerÉ¡ se observa que el valor del estadístico X2 es

menor que el valor criüco, por lo que no se rechaza la Ho, lo que confirma que

La Edad de las personas no influye en el consumo de las diferentes marcas de

46

MARCAS

EDAD2 Datos ALPTNA cHrvERlA NATURTST¡¡o soRBEfro roNr orRos
Tcial

9eñ€ral

7

2.57*
13

4.78%

I
2.S4%

17

6.25%

2.
8.0s

4

1,47%

71

2€.10%

Cuer s d6 EOAO

cuento d. EoAD2

3
'l.'10%

53

19,4096

436 Cu.ntr dé EOAO

Cu6nt8 d6 EOAO2

4

147

r0

3.68%

10

3,6896

15

5,51%

t1

4,0496

28%

47

17

2

0,7¡196

37 47 cuern6 do EDAD

Cuerit8 do EOAO2

0

2.2 t

8

2,9496 4,789á

I
3,3196

I
3,3196

CU€Tf6 d' EDAO

Cu6ñt. d. EOAm

cuorts do EoAo

cuont€ do EOAO2

59 Y MAS

6

2?reL
4

1.47

13

4.78tG

4

1.47

14

5.15%

6

2.21

12

4,41

13

4.78

18

: 6,@!
I
2,04% 0 00c6

3

1 .1096

66

21@n

12,87%

T2

8,47

272

1m,0üó

1248 5127 62

4.41%22 l$o9.93% 17.65% 18,7596

TotalCuorta
d. EDAD
Tot8l Cuónta
de EDAD2

MARCAS
EDAD2 ALprt'lA cHrvERlA N.AfuRrslMo soRBETfo roNl orRos

2&36

3717

4&58

58 Y MAS

7,É
5,26

1,47

6,55

3,47

12,53

9.35

8.20

I 'r.65

6,1E

13,3'1

9.94

8,El

12.38

6.56

16,18

12.08

10,71

15.04

7.98

18.79

14,03

12,11

17,47

9.20

313
234
207
2.91

1,54

I

48-58



postres existentes pvalor es mayor a 0,05 por lo tanto las variables son

¡ndepend¡entes.

r' Ho:. l-a Frecuencia en el consumo de poút rl¡ no depende de la edad

del consumldor

TABLA 2,.I9

T¡bL do Conünganch

TABLA 2,20

Frecuoncias Espafrd¡r:

alfa =
Pvalor =
x'-
valor cnt¡co =

38,89
17 .23
4,70
10 18

0,05
0.893
6,43Á127053
2r.02606982

6 74

GL=12
PRUEBA.CHT ( )

PRUEBA.CHI.INV (

PRUEBA, CHI,INV.(

29,03
12,ú
3,51

25,75
1 1,40
3,11

36,15
16,01

4,37
9 46

'19,17

8,49
2,32

o2607

S¡ el vator del estadÍst¡co X2 es menor que el valor critico, las vanables son

independ¡entes. Oe esta manera se observa que el valor del estadístico X2 es

menor que el valor criüco, por lo que no se rechaza la Ho, lo que confirma que

¡a frecuenc¡a en el consumo de postres no depende de la edad del consumidor

pvalor es mayor a 0,05 por lo tanto las variables son independientes

CUENTA dE CONSUMO EDAO2

CONSUMO 'tr25 26-36 3747 48-58 59 Y MAS
Total
oanerel

'lY2
3Y4
5Y MAS
DIARIO

Jó
16
3

14

28
14

3

8

?7
'10

J
7

't9

7

2'l
7
4

,1 49
tlt'
1 8

39

Total oeneral 71 53 47 ffi 272

47



/ Ho: La importanc¡a de consumir un po,stre saludable y natural no

depende del sexo del consumidor

TABLA 2,21

Tebl. de Conüngonch

Cuenta de SEXO IMPORTANCIA

TABLA2,22

FrBcuonc¡as Elp€rldr8:

't2,21
98,21
'1 53,79

alfa =
pvalor =
x''
valor cnt¡co =

0.05
0,070707968
3.266508622
3,841459149

GL=1
PRUEBA,CHI 0
PRUEBA,CHI.INV,(
PRUEBA.CHT.TNV.(

Si el valor del estadisüco X2 es menor que el valor criüco, las vanables son

independientes, de esta maneÉ se observa que el valor del estadístco X2 es

menor que el valor critjer, por lo que no se rechaza la Ho, confirmando que la

importancia de consumir un postG s€ludable y natural no depende del sexo del

consumidor, Fvalor es mayor a 0,05 por lo tanto las variables son

independientes.

SEXO SINO
Tot l

genaral

F

l\,ll

4

to
102
150

106
166

fotal o€neral 20 252 272

.18

I



r' Ho: La opción de consumir un helado de yogurt beneficioco para la

salud no depende de los atrlbutos del producto

TABLA 2,23

Tabh do ConüngEnch

Cuenta d6
OPCION ATRIBUfOS

OPCION
BUEN
SABOR
15

66
1

17

1

29
1

49
1

42
36
'14

55
217SI

TABLA 2,24

Fmcuenclt8 das:

Total eneral 81 '18 30 50 43 50 )7)

atfa =
P-valor =
x''
valor critico =

91.34
0,34
0,05
0,0198
7,8486
5,9915

20.30 33.83
0,07 0,12
GL= 5
PRUEBA,CHI 0
PRUEBA-CHI.INV,()
PRUEBA,CHI,INV,()

56.38
0,2'l

48,49
0,18

56,38
0.21

En este c.lso se observa que el valor d€l estadístico X2 es mayor que el valor

criücr, por lo que rechazo la Ho, lo que conf¡rma que la opción de consum¡r un

helado de yogurt depende de los atributos del producto, pvalor es menor a

0,05 por lo tanto hs variables son dependientes

2.5.8.'l Grupo Focal

Objetivo

El objetivo oera realizar un grupo fucal no es solo refuzar la investigación de

mercado sino identifcar la aceptación del helado de yogurt a tÉvés de una

degustación del producto, además de percibir cuales son las caraclerísücas

que requiere el @nsum¡dor del producio, y las preferenc¡as en cuanto a Ia

pr6entac¡ón y servicio del producto. Para esto se utilizo el mismo cuesüonario

aplicado en las encuestjas, como moderador y observador del grupo se eligió a

Lucy lntriago y Juan Pablo Macas respect¡vamente.

49

Totel
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Oesarrollo

Se frcrmó un grupo focal conformado por 8 personas, de diferentes estratos

sociales, edades, y sexo. Ya que el producto tiene similar sabor p€ro diferente

contextura al yogurt, las preguntas hechas estuv¡eron relacionas al gusto por el

helado de yogurt, freqrenc¡as de consumo, atributos y beneficios. Con la

degustac¡ón del produclo, se detem¡no la aceptac¡ón de este y las

ca rac{e rísücas más representjaüvas.

Resultadc Grupo Focal

/ Los partic¡pantes del grupo fucal confirmaron que sí 1e3 gustaría

consumir un helado de yogurt saludable y beneficioso para su salud y

por lo general consumen postres que no son saludables, no del üpo

d¡etético que esperan y les gustaría consumirlo por lo menos una vez al

dia o cada dos dias como un postre light.

/ Estas personas suelen comprar y degustar sus postres principalmente

en patios de comidas de centros comerciales, como otra opción similar a

un postre los partiopantes indicaron que suelen consum¡r jugos, batidos,

tortas, postres fríos, etc.

r' Se determino, que el helado de yogurt fue percibido como algo nuevo y

diferente a los demás postres, fue acog¡do por su del¡cioso sabor y

benefic¡os, pero también por su consistencia, el grado de azúcar y ácido,

y otros beneficios que derivan del yogurt.

r' La maloría de los participantes preñeren, pagar un precio de venta al

público que se encuentre dentro del rango de $1.50 a $1.75 por un vaso

deI0 onzas.

/ La mayo¡ía cons¡deró, que es ¡ndiferente la hora o el momento para

comprar y degustar este producto, y que lo comprarían en centros

comerciales por la comodidad, seNic¡o, y seguridad.
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EIABORADO rcR: LOS AUTORES

2,5.9 Conclualones y Recornendaciones

. Se identifica que en Guayaquil existe demanda para postres light, ya que

se pudo esümar que en un porcentaje de 9.8% las personas @nsumen

1 a 2 veces postres por semana, sean saludables o no; lo que da una

alta frecuencra de consumo mensual por persona, además los

encuestados pudieron establecer y comparar entre postres tradicionales

y el produclo en estudio.

o Existen locales de venta de postres en general, y en algunos se incluyen

entre estos el helado de yogurt s¡n llegar a tener una presenc¡a notoria,

¡mportanc¡a, derivando una es@sa oferta del m¡smo; los locales con

mayor acogida son Naturissimo, Sorbetto, Chivería, ellos expenden no

5l
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2.5.8.2 Marca

El objeüvo de nuestra marca es aportar vitalidad y nutrición, ayudando al

@nsumidor a verse y sentirse bien.

Por lo tanto nuestra marca será desanollada con este propósito, que es

bastante importante para las personas; lo cual superara la propuesta de valor

de la competencia, creando nuestra dilerencia competüva sustentable en el

mediano y largo plazo.

FIGURA 2.1

LOGO
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sola postres o helados sino otro üpo de alimentos, lo que perm¡te

obtener una idea clara de que las p€rsonas prefieren en su mayoría

comer postres en Centros Comerc¡al€.

En base a la información anterior se detem¡na que oftecer el helado de

yogurt en un locál exc.lusivo para promocionarlo, debe ser en un centro

comercial en la ciudad de Guayaquil lo que daría un valor agregado al

producto además de reafirmar la tendencia a consumir un postre light

bajo en calorías, delicioso y natural

El consumidor guayaqu¡leño visita frecuentemente los centro{¡

comerciales, aun @n más frecuencra en f¡nes de semana, feriados y se

determino que un 79.80/o de los consumidores disponen a comprar algún

tipo de postre saludable y beneficioso para su salud, y un 37.90/o de los

encuestados están d¡spuestos a pagar § 1 .60 en promedio.

GAPITULO 3. ESTUOIO TÉCNrcO

3.'l Antecedentes del Estudlo Técnlco

3.1.1 lngenierla del Producto

Para la ehborac¡ón de helados de yogurt se empleara una máquina capaz de

batir y enfriar una mezcla (40olo Base y 60% Yogurt) hasta volverla consistente

o sem¡pastosa, la mezcla se coloca en el cil¡ndro de baüdo-congelado de la

maquina, gue está rodeado por un med¡o refrigerante y conüene las paletas de

batido. Med¡ante el raspado, las paletas desprenden la película de helado que

se brma por ¡ntersambio calórico en la pared del cilindro, a la vez que

incorporan aire, de esta maneE se podrá obtener el producto final.

52



,nsurnos Eese Porc€,rájo a consld€,tar

TABLA 3.1.- COMPONENTES DE LA BASE DE Doltgutt

Componentes de la Base

Leche descremada

Fructuosa o sacárosa

17 .fio/o

220A

Estabil¡zante 0.50%

Yogurt Natura¡ 60%

100/o

ELABORAOO PoR: LOS AUTOFES

Para el prooeso de elaboración del producto adquiriremos un tipo de máquina

pala elaboÉr el h€lado, existe un tipo, de refrigeración-congelac¡ón

(refrigeración direcla), el cual üene intemamente un cilindro donde se colocá la

me¿cla y que esÉ rodeado por tubos en los que c¡rcula gas refrigeÉnte que

enfría la mezcla a -15" C. El aire que ¡ntroduce la maquina mediante el batido

de la mezcla, es un ingrediente ne@sario porque sin el, el helado sería

demas¡ado denso, duro y fno.

El aumento en el volurnen, produc¡do por el aire en el proceso de batido se

llama averrum, el rango de averum es mayor en los helados cremosos que en

los de fruta, este t¡ene gran ¡mportanc¡a industial, s¡ es alto s€ core el riesgo

de que el helado no tenga una buena conservac¡ón; si es excesivarnente bajo,

el helado tendrá una consistenc¡a dura y demasiado compacta.

Luego para elaborar el helado de Yogurt se agrega directamente al cil¡ndro de

la maquina Yogurt Nafural y la frula que se desea, de esta manera la maquina

Íealiza? la respectiva mezda y lo proces€ra para f¡nalmente obtener el helado.

Máquina para la elaborac¡ón de helado de yogurt natural en base a una mezcla

preparada, o con la alternativa de agregar yogurt nafufErl y frutas congeladas.
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FIGURA 3.I.- MAQUINA DE HACER HELADOS

Datoo Técnicos:

Acabado ExtBrior:
Sistema de mezcla con guía vertical:
Mezcla de cono:
Sistema de lsvado :

Elec{ric¡dad':
Control de cálidad:
Peso de carga:
Peso:
Ancho:
Pmfundidad:

Acero lnoxidable du€dero
Teflón L¡neal
Plásüco san¡t8rio cornercial
Doble spray

'I 5á: 1 'l0v/6OHz: una fas€; t hp
Partes teleadss
165 lbs, O4.8 kg)
2a in. (7'l .2 cfn)
16.5 ¡n. (44.9 cm)
24 in. (61 cm)

' S. tqu.rc .tm.íteióh d. ,ga, pard tuñpo¿o
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FTGURA 3.2.- PROCESO DE ELABORACTON DE Dcltú,urt

IB.ESPiJt

EIABORAN rcA: L6 AUrORES

Requi¡ttoa nlaüvog a la máquina elaboradora-expondedora

'1.- La preparación de la mezcla para el helado se realizará en un lugar

adecuado sanitariamente y próximo a la máqu¡na elaboradora-expendedora, el

depósito de ¡a mezcla estará refrigerado y el producto terminado deberá ser

sacado de la máquina y mantenido a una tempeÉtura ¡gual o ¡nErior a -4 'C.
2.- S¡ la mezcla líquida o el Yogurt proceden de disünt'c local en que esÉ

situada la máquina ependdora, esta deberá e3bar deb¡damente protegida.
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3.- La máquina automática elaboradora-expendedora de helados y la vitrina de

exposicióñ y venta de helados, se situarán lejos de fuentes calóricas que

incidan directamente sob€ ellas y de olalquier causa contaminante.

Proceso de Elaboración

El h€lado de yogurt es un producto en parte helaclo y en parte yogurt, a

continuación se describe el flujo de elaboración del helado de yogurt:

GRAFTCO 3.1.- pROCESO DE ELABORACTÓN OeDcItg,urt

_____tL.t--\¡-,

i-t-¡

EIA@RADO rcR: LOS AUTORES

Preparac¡ón de la Mezcla.- Se mezcla la leche descremada, fructuosa o

sacarosa (azúcar natural), y estabilizantes.

Homog€nlzado.- Permite a@lerat la etapa d€l mezclado y consrste en

un licuado de los ingredientes antes rnencionados-

Pa¡teurizado.- S¡rve para destruir microorgan¡smos patógenos que

pueden transmitrr enfermedades, este se rcl.liza a 90" C por 30 minutos,

en crnseqrencia iavorec¡ la conservación, ayuda a disolver los

ingredientes de la mezcla, y estabilÉa la cal¡dad de la mezda.

Enfriado.- Lá mezcla se enfría entre 2'C y 4'C, luego se afude la el

yogurt en una proporción del 600/o de la mezcla total y si se desea se

agrega pulpa de fruta o sabonzantes.

B¡tido en Frio y Congelado.- El Congelado y batido se realizan

simultáneamente, s¡rven para ¡ncorporar aire, produciendo el avenum.

Se debe congelar de 10 a 20 m¡nutos para que el helado sea su€ve.

5ó
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Envasado, Endurecimiento y Almacenado.- Cuando culmina el baüdo

en frio, el helado se halla en forma semiplasüca con más o menos la

mitad de líquidos congelados. El helado se congela en una cámara de

almacenado que t¡ene entre -'10'C a -25"C, donde el helado toma

consistencia. Así esta cámara además de servir como almaén para el

helado, permite completar el proc$o de congelación,

Condiclonee del Punto de Venta

Los helados que se vendan envasados en el punto de venta, se mantendrán en

un equipo frigorífrco adecuado a las temperaturas ya ¡ndicadas en el proceso.

Los heladG que se vendan a granel o fraccionados se conservarán, con

anterioridad a su venta, a una temper¿¡tura tal que puedan ser man¡pulados

para su venta en dichas condiciones.

Los uGns¡lios que se empleen para la ventra a granel cumpliÉn

permanentemente las debidas condiciones h¡gién¡cas, estos utens¡l¡os deb€rán

ser de un material tal que no transmitan sustanc¡as extrañas al helado n¡

modifiquen sus características organolépticás y se limpiarán con agua cornente

potable cada vez que s€ ut¡licen.

3.1.2 Balance de Maquinaria y Equ¡po§, Personal, y Obras Fís¡cas

Para el funcionam¡ento de nuestro negocio se necesita ¡nvertir en maquinanas,

equ¡pos y mu€bles necesarios para llevar un orden en la empresa, ten¡endo en

cuenta el número de trabajadores se procederá a adquirir la adecuada cant¡dad

de equipos y muebles. A continuación se detallan los items que se requieren:

LlPE
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Cantidad Valor Total

Con elador 800 $800
Maquina de Helado
¡nfraestruclu ra

Dis dor dg¿ss-q

Mesa de trabaio

Sillas

Batidora y Licuadora ¡ndustrial

qc{8ja Registrqdora

2800 $2800

75 b/5

e

l
2

1

1

200

30

360

250

$200

$60

s360

$1 150

L.ue¡qc: I 120 $120

- UtatLi 6 ah ñlna: Gpalulaa, ptlúta, arnaraa, eflva-a d-c¡ñarb¡a, lafi,E ú nrodd.- dc.

TABLA 3.3.. BALANCE DE PERSONAL

BALANCE DE PERSONAL

TOfAL $2860
'Cotfuatads N aavic¡oa p¡gt¿do§

3.2 Determinación del famaño

Salario
Mensual Tota I

G'erente Administrativo 800

Gerente Operat¡vo 800

Caiero 280

D€pend¡ente 1 280

Contador * 1

Técnico maqu¡naria " 1 350

3.2.1 Tamaño de las lnstalac¡ones
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TABLA 3,2.- MAQUINAS/ EQUIPOS/ MUEBLES/ OBRA FISICA

MAQUINAS / EQUIPOS /

1

1

1

1

TOTAL s5565

I szaoIJr*-I -r*
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Valor Mensual de conces¡ón

Valor Derecho de Llave

De acuerdo a lo3 cosbs de concesión o ahuiler fijados por el centro cornerc¡al,

nuestra me¡rr opción es contar con un espacio para ubicar una isla, a

continuación se detallan los costos de alquiler:

TABLA 3.4.. COSTOS DE ALQUILER

ISLA

$1000 - $1500 por m

$36 - $65 por $1000 - sl300

§6so

Gastos vaños (Guard¡a. limpieza. etc.) §12 por lncluido en la renla

ELABORA@ rcR: LOS AUrORES

De esta n¡anera, para el tamaño de nuestra ¡sla d€bemos considerar las

dimensiones establec¡das por el centro mmercial, el cual es de máximo seis

metros cuadrados, en esta medida se basara toda la infraestructura del negoc¡o

y el diseño de dicha infraestructura será de acuerdo al siguiente modelo:

FIGURA 3.3.- ESTRUCTURA DE LA ISLA

LOCAL

Valor ln¡cial de Conces¡ón

EUIBORADO X)R: LOS AUTORES
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La construcc¡ón de la infraestructura s¡m¡lar a lo que se apreoa, tjene un costo

aprox¡mado de $2800, de acuerdo a prolcrma realizada en DIMETAL, este será

un autoservicio frio con bandejas, congelador y *pacio para caja registradora.

A conünuación describ¡mos las caracterísücas técn¡cag de dicha infra$tructura:

/ F aóriedo en matenal decorativo y gran parte de acero inoxidable en su

estructura, incluye refrigerador de infraestruclura de acero 30{ fitosan¡tario

de '1.3 mm y 0.8 mm de espesor, paredes intemas con aislante térmico de

poliuretano de 20 Kg de d€nsidad y paredes extemas decoraüvas, puertas

posteriores insuhdas con brsagras y chapas importadas, sistema de

congelación con cañería, unidad de 3/8 HP, montado en chasis con

estabilidad fija.
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3.2.2 Sistema de Control de Calidad, Mantenimiento y Almacenam¡ento.

Para que el negocio tenga éxito, no solo se debe cuidar que los consum¡dores

estén satisfechos, e9 necesario revisar cuidadosamente cada punto de la etapa

productiva desde la comprE¡ de materiales hasta el momeñto del servicio.

Un punto ¡mportante como un sistema de control de cálidad es instaurar y

mantener un s¡stema de tomar muestras del producto para comprc,bar la

cal¡dad del producto y la eñcacia de los métodos de elaboración.

Es recomendable ¡mplementar plan de control pa? garañ|(.zar la calidad total

del producto en cáda etapa del proceso, un cu¡dadoso análisis de riesgo3 y

control de puntos crítcos ayudara a idenüficar donde puede presentarse alguna

anomalía, de modo que puedan tomar las med¡das prevenüvas y coneclivas.

Adicionalmente deben tomarse en cuenta las s¡guientes normas que ngen en

cada proceso:

Hig¡ene e lnstrucc¡ón del personal

Mantener la higiene personal, util¡zar ropa limpia y un cobertor en la

cabeza, y no llevar an¡llos n¡ pulseras a la zona de trabajo.

Lavarse las manos con agua y jabón, además de uülizar desinEclante

antes de comenzar a trabajar, después de descansos, y tras cada visita

al baño.

No manipular los alirnentos cuando tenga enbrmedades contagiosas o

heridas inEc{adas, y cubrir cualquier herida con vendajes.

Locales de Producción y Depósito

; Materia prima y embalaje serán sepanados de los lugares de producción.

'r Habrá estantes y f ugares apropiados para el almacenado.

> Materia prima y otros productos estarán proteg¡dos de agentes externos

z Los insecticidas y agentes de limpieza deben almacenarse por separado

y debidamente etiquetadG.

i Etiquetrar los recipientes y almacenar en separado las sustanqas

nocivas, esto evitara la contaminac¡ón por uso de insect¡cidas o agentes

de limpieza en lugar de los ingredientes.
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z Es necesario venficar fechas de vencimiento de cada ¡nsumo.

i Los ¡nsumos @mo el yogurt, crema de leche, etc. se deben refngerar

entre -2' C y a'C hasta 10 días en el envase original.

H¡g¡ene de la Producción

i Cuando se tlaba.ia por lotes se debe refrigerar la nEzcla pasteurizada

hasta los't5"C.

z Sacar la mezcla de la maquina por lo menos cada 12 horas para l¡mpiar

y desinfectar.

/ Los trapos que suelen llevar gérmenes, deben ser lavados con

frecuenc¡a y sumerg¡dos en desinfectante-

Maqu¡nas, Equ¡pos y Materiales

z Se empleara maquinaria y utensil¡o3 fabricados con materiales

resistentes a la conos¡ón y fáciles de desmontar.

z Los envases de plástico o espumaflon serán de materiales

espec¡almente permitidos para la alimentación.
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3.3 Estudio de Localizac¡ón

3.3.1 Factores De Local¡zac¡ón

Uülizaremos la combinación de los 2 métodos de localización, enfocándonos a

minimizar lo3 costos relevantes que cámb¡an dependiendo de la ubicación a

elegir y asignando una puntuac¡ón a ftctores no cuanüficables, como se detalla

a continuación-

3.3.2 El Método de Brown y Gibeon (Cuanüflcable)

Nos enfocamos a minimear los costos relevantes, que cambian dependiendo de

la ubicaoón, considerando la inversión, y el valor actual de los costos.

lnversión ln¡c¡al:

s7.365

Flujo de Caja (Factor Cuantificable u Objeüvo)

Tiempo (año's): 5
lnterés anual: 0,1

lnversión lnicial: $7.365

Valor Presente = VP = A/i "(1{1+i)')

VP norte. $ 45489.44
VP centro: S 59136,27
VP sur: S 68234,16

Constitución de la compañía
Aniendo mensual
Equipos y Mobiliario
Total

Costo Alquiler anual:

Anualldad:
VP ñnal: VP + lnv. lnicial

$800
s1 000
$5.56s

Mall del Sol San Marino Riocentro C.
12000 15600 18000
I 2000

JW74.4
15600

$68521,27
18000

$2619,16

En base a este rnétodo la opción: Mall del Sol es la más conveniente de todas

por los costos aproximados.
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3.3.3 Método Cualitatlvo Por Punto§ (No Cuantificable)

lmportancia %

Cercanía del mercado.
lmagen:
Seguridad:

VP costoG (c)

Rec¡proco: 1/c

FO :(Reciprocoisuma)

60%
20%
2Oo/o

i

Mall del Sol San Marino Riocentro C.

I b E

8

7

7

7

6

7

Suma ponderáda de cada columna CJ 6,4 5,6

De acuerdo a este método la opc¡ón Mall del Sol es la mejor calificada para la ubbac¡ón

Finalmente Combino los 2 mébdos, el cuanüficable y cal¡ficable; aplicando el reciproco

de los coatos y as¡gnando un valor por parejas.

Además pondero la suma de los factores objeüvos FO y de los factoree Subjetivos FS.

't ).*létodo Brcwn Gibcon (Objet¡vo) 60%

Jl

6PO

.)IB ESPOL

2).-Factores No Cuam¡f¡csbles (Subjeüvo) &%

Responsabilidad social % : 0,7

Mall del Sol San Marino Riocentro C.

Mall del Sol
San Marino
Riocentro C.

Suma:
Puntde Relativo:

0

1

0,25

0

1

o,25
2

ilall del Sol San Marino Riocentro C.

0,000018223
0,398754556

0,000014594
0,31933782

0,0000'12883

0,281907624

1 1

1 1

I
I

l

| il874,4 | 68s21,27 | 77619J6(t.
I

I\

0,5
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Seguridad % : 0,3

Mall del Sol San Marlno Riocentro C.
Mall del Sol
San Marino
Riocentro C.

Suma.
Puntaje Relativo

1

0,33
2

0,67
0

0,00

Ahora ponderamos los Puntajes relativos de cada uño por la importanch de cada uno

(FS):

FS: 0,275 0,375 0,35

F¡nalmente ponderamos cada FO y FS por su % cle importánc¡a y el de mayor valor

será el seleccionado para la ubic€ción:

llPL : IVtgdicla de referenc¡a para la localización
MPL : (FO x % imp.) + (FS x % imp.)

MPL Mall del Sol: 0.349
MPL San Marino: 0,342
MPL Riocentro C: 0,309

Finalmerite, al combinar los 2 máodos nos resulta que la opción en Mall del Sol

en es la más conveniente para la ubicación de nuestro proyecto.

1 0

00

1 1

ó5

I

0

0

0



CAPITULO 4. ESTUDIO ORGANIZACIONAL

4.1 llblón y Vlelón

Nu6tra Misión: Ofrecer a los consumidores una altemat¡va de Postre L¡ght

como lo e3 el Hehdo de Yogurt, contribuyendo en su alimentación con un

produclo natural, saludable, y benefic¡oso para su salud; y de esta manera

cubrir las necÉ¡dades ¡ns€tisfeclas que no ofrecen la mayoría de los postreg

existentes.

Nuestra Visión: Ser Reconocidos en el mediano plazo como líderes en el

mercado como una empresa que ofrece un producto sano y nafural

contribuyendo a la nueva tendenc¡a de @nsumir produclos benefic.iosos para la

salud, logrando de esta manerEi un crecimiento de la empresa y sus

consum¡dores.

4.2 Organagrama

GRAFICO+I

ELASORADO POR] tOS AUTOPES

4.3 Descrlpc¡ón del Equ¡po de Trabajo

ConsideramG una estructura orBanizacional plana ya que se buscá adaptar los

requerimientos de la empresa a los cambios que se originen en el mercado.

Gerente Adm¡nbtrstiYo

(lont¡dor

Grrcntc Opcretivo

Dependiente Ceicro
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Los integrant* del presente proyecto, cumplirán labores de gerencia en el

campo adm¡n¡straüvo y operatrvo de la empresa, los m¡smos serán

profes¡onale en Ingen¡ería Comercial y Economia en Gesüón empresarial.

El Contador s€rá contratado por honorarim o serv¡cios prestade y laborana 1 o

2 días en la s€mana, El dependiente y cajero laboraran a tiempo crmpleb. A

continuación se detallan los puestos, func¡ones y responsabilidades según el

organigrama de la empresa:

. GerenteAdmlnistraüvo

Responsable de la administración general de la empresa respeclo a la gestión

y procesos operaüvos del área de contabilidad y administrac¡ón, garanüzando

la fluidez de las operaciones contables, y mediante la supervisión del área,

Conectando la operación de cada función para asegurar el éxito del área.

. Gelente Operaüvo

Responsable de la administracirSn de la empres¿¡ en el punto de venta, respecto

a la planificacjón, superv¡sión, y control del equipo que ofrece el servicio y

producto al consumidor; garantizando efic¡enc¡a en las operaciones que

impl¡can la comercializacón, además de realizar inficrmes periódicos al Gerente

Administrativo.

. Contador

PeBona encargada de manejar el proceso oontable de la empresa, diseñando

estados y presupu$tos financ¡eros, consolidando la infumac¡ón y

presentándola a quÉn$ la requieren úcrmalmente, confurme las normas

legales vigentes del SRl.

. Dependlente

Es el r6ponsable de atender al cl¡ente, tomar sus ped¡dos, oftecer el

respectivo servic¡o, y hacer la limpaeza al Át)€liz labores.

. Caierc

Es la responsable del manejo del efuclivo y del cuadre diario de Caja.
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CAPITULO 5. ESTUDIO FINANCIERO

5.1 Estimación de CGtc
5.1.1 Elemento3 Báiicoo

Todo proyecto de invergión necesita usar una detem¡nada cantidad de

recursos ya sean propio6 o prestanos a terceros, para el estudio de nuestro

proyecto uül¡zaremos las henamientas financieras como en VAN, TIR, Análisis

de Punb de equilibrio y Sensibilidad para poder determinar la factibilidad de

nuestra idea de negocios.

Q=CF/(P-CU

Q = $51.650.4
(1 60 -1 .00)

G 86.084 Unidades

Por lo tanto necesiüaríamos produor y vender 86.084 unidades de D e I ig u rt
anualmente para hallar nu€stro punto de equilibrio y de esta manera

obtendremos el punto donde no habrá perdidas ni ganancias.
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5.1.2 Análl¡ie Cocto Volumen t t¡l¡dad

En el siguiente anális¡s obtendremos la cantidad de clientes a las que la

empresa deberá ofrecer su servicio para al menos saldar sus @stos, sean

éstos ñjos o variables.

El denominado punto de equilibrio es aquel en el que la uül¡dad es igual a cero

y se obüene mediante la división del costo lijo para el precio menos el costo

variable unitano. Si determinamos gue el costo fijo anual es $51.5$.4 y los

costos variables son de Sl.ü) por un vaso de 10 onzas de Helado de Yogurt; y

con un precio de $1.60, calculamos la canüdad ñecesaria de venta de vasos de

yogurt.



ELABoRAOo ñR: LOS AUTORES

Dado que en un litro de yogurt, están contenidas 33,81 ONZAS, el costo de

producción de cada vaso de yogurt de 10 on¿as es de $1.00.

COSTO UMTAilO CAIITIDAD COSÍO TOTAL

PULPA DE FRUTAS (kg) 'FRESA 1,6 0.12 0,192

LECHE DESCREiIADA (en polvo) K9

0.338 0,507YoGURT NATURAL (kg) 15

SPLENDA (kg) s 0,'131 1,179

18 0,051 0,918EMULSIFICANTIE (Kg)

AGUA HERÚDA (Kg) 0,03 0,33 0,010

ET{VASES DE 10 Of.¿ZAS 3.38 0,338
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5.1.3 Costos Variables

Los costos variables de D e I ig u rt fueron calculados en base al costo de UN

LITRO OE HELADO OE YOGURT

TAELA 5.1..

IS OE CO§TOS VARIABLES'

ITOTAL

I 0.1

FET

6,8 0,2380,035



5.'t.4 Coslos Fijog

TABLA 5.2..

ELABORA.OO rcR: LOS AUTORES

Los costos fijos de D€ligurt están d¡vid¡dos en dos grupos; Gastos

Admin¡strativos y Gastos de Servicios Básioos.

Los Act¡vos F¡jos tendrán un valor de salvamento del 20o/o y serán deprec¡ados

a 5 años.

TOTAL DE COSTOS FUOS = CF BAS¡COS + CF ADMINISTRATIVOS

TOTAL DE COSTOS FIJOS = t51,650.4

5.2 lnveBlones del Proyecb

Para la determinación de la población objeüvo, se utiliza un estjmado de

860,649 peeonas que se obtuvo de la invesügac.ión de mersado, de esta

cant¡dad se toma el 30%, que es el porcentaje de guayaquileñG de clage

media y alto gue realizan sus consumos en centros comerciales, dato tomado
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del www.hoy.com.ec 'Reporte Microeconómico Pulso Ecuado/, de este

porcentaje finalmente se toma la sexta parte, considerando que existen 6

centros comerciales de gran magnitud en Guayaquil y bajo el supuesto que

tienen igual número de v¡sitantes, así se obtiene la población que asiste al Mall

del Sol, se determina de manera más eGctiva la canüdad de potenciales

clientes. El resultado de estos cálculos da un aproximado cle 70.000 visitantes

a cada centro comercial.

TAB¡JA 5.3.'

El capita¡ acr¡mulado de trabajo estará dado por J2971,20 el cual será

necesario tener para el primer trimBtre de actividades comerciales, 6s dec¡r en

el mes de M€rzo.

5.3 lngresoa del Proyecto

5.3.1 lngresoG por Venta de Produc{os

Los ingres@ de nuestro proyeclo son iguales a Precio x cantidad vendida,

consid€rando un COSTO VARIABLE UNITARIO: $l .00 y un precio de venta de

$1.60

Se hace una proyección a diez años con una Bt¡mación del aumento de la

demanda en 3,75oh para el primer año, lo cual representa una aumento del

1,25olo trimestral, y a partir del 2do año, establecer un incremento fijo del 50Á

anual.
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TABTA 5.4..

COSTO VARIABTE

UNITARIO:

TIEMPO PRECIO CANTIDAD TOTAL COSTOS OE PRODUCCION

AÑO 6 73705 s 117.928 s 73.70s

AÑO 7 7739t s 77.391

AÑo 8 81260 s 130.016 s 81.260

AÑo 9 85323 s 136.s17 S 8s.323

AÑO 10 89589 5143.343 s 89.s89

fIEMPO

PRECIO

CANTIDAD

TOTAT

cosTos DE

PRODUCCIÓN

ELABORADO rcR: LOS A(].rORES

12

INGRESOS POR VENTAS

tOS INGRESOS DE NUESTRo PROYECÍo sON IGUALES A: PRECIO r CANTIDAD VENDIDA

AÑo 1

s 1.60

Año2 l¡ño ¡- 
s 1,60[ ir,so
,?oroT 1018?l

S1ss.232 I S 162.994

Año 4 lAño s

S 1.601 S 1.60

I 106965 I 112313

I sr¡r.r¿sl s ue.7m5t47.W

S 92.400 s 97.020 s 101.871 s 106.965 s 112.313

5 12 3,82s 
I

s

70
s

S1

Ss¡

AÑo 5

S e2.4oo 
I

s 97.020 |

l-lq,-8?!
$ 106.96s

s 112.313

57750

60638

63669 I

eses¡ I

-t
7019s 1

S r,60 I

sl"6ot
§Ilei

lAño3l_
IANO4

{ño 1

\ño 2

I

5 r,eo

S r,oo

S 1.60

5 1,60

5 r,so

s 1.60



5.3.2 valor de Desecho del Proyecto

TABLA 5.5.-

EIABORADO rcR: LOS AUTORES

D e I i g u rt tiene activos ñjos que de depreciaran al 20% anual, a una razón de

?oi,if

5 años, pero con un valor de salvamento de 20o/o del costo ¡nioal

5.4 Tsa de D6cuento

5.4.1 Costo Promedlo Ponderado de Capital

La cantidad necesaria para dar ¡nic¡o a nuestras actividades comerciales será:

$ 16294,2

De este monto, lo3 inversionistias de cubrirán el 50%, es decir $ 8147,1, y la

diferencia será linanciado med¡ante préstamo bancario en el BANCO DE

GUAYAQUIL A 5 AñO3 PIAZO, A UN INTERÉS OEL I1.83% ANUAL.

La cant¡dad a f¡nanc¡arse será de § 8147,1

5.4.2 Modelo CAPM

Dado que necesitaremos realiza¡ un préstamo al banco para poder ftnanciar

nuestro proyecto, se utilazara el máodo CAPM para calcular la tasa mínima

atractva de retomo OMAR) exigida por los ¡nversionistas. Esta tasa se la

calqrla de la siguiente manera:

Ri =rf+b(rm-O+RPecu

PO

1fB-ESPOL

J-!lI I.¡rl rE 0

m

c0t¡6tr.ADoR 1 S8m,m )

I I

T

§ §

I

MAqUIIA OT HII}OO 1 52.8m,m l s4,{sl 52240

D§PfNSADOR OT AGUA 1 S7t,m ) sul str
MUrELIS Y tNsif;rs (MnA Y 9r.lÁ5) 1 5250,m ) §

BA¡MRA i tIOAOOf,A IIiDt]fRIAI I S3m,m ) 5 5

TA]A RIGISTRADORA 1 5250,m ) ssl S2m

COMPUIA¡OfA 1 5m,m ) s 1441 5 720

§u0,m )MEt{Alt lut$silios) 1 ti §

rl¿{{rl:l

IIreG

vünI 5l"ulfl

reEre
Ere

00110 ru Yflnfi
mf q[ut num
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Dondo:

R¡: rentabil¡dad exigida por el ¡nvereionista

rf : tasa libre de riesgo (tasa de los bonos de Tesoro Americ€no a 5 años)

b: beta de lE empresa comparable de EE.UU.

rm: rentabilidad del mercado de lácteos en EE.UU.

RPecu: riesgo país de Ecüador.

Según datos obtenidos del Banco Central del Ecuador, y en yahoo ñnance se

tomo en cuenta los dabs de BASKIN ROBBIN'S, ya que es la marca más

representativa en helados de los EEUU. Entonces con esta información, la

formula quedaría de esta manerE¡:

rf : 2.83'Datos obtenide de la Reserva bderal de los Estados Unidos a 5 años

m : 20.83 ' Yahoo finance

F 0.394' Yahoo Finance

RPecu : 3.864 'datos publicados el 14 de Enero del pr$ente año

R¡: 2.83 + 0,394 (0.2083 - 0.0283) + 3,864

Ri: 13.79%

En condusión, la rentabilidad mínima que se exigirá al proyecto DELIGURT es

del 13.79o/o. Esta es la tasa considerada para desconlar los flujos de caja y

obtener el VAN.
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5.5 FluJo de CaJa

TABLA 5.6..

ELAAORA@ rcR. LOS AUTORES

La tasa intema de retomo está dada por el 41o/o, que es una tasa bastante

aceptable.

5.5.1 VAN, TIR, PAYBACK:

El Payback es una herramienta financiera que permite estimar en qué tiempo

se recupera la inversión inic¡al y el capital cle trabajo, cons¡derando que se

realizó un préstamo.

En la siguiente tabla se muestra la construcc¡ón del payback para nuestro

proyecto; en ella se pude observar el valor de la inveBión que se recuperEr

15
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c€da año y el saldo de la inversión de cada período. Según este estudio, en el

año 1 se recupera lo invertido inicialrnente.

TAALA 5.7.-

RECUPERACION OE

INVERSION

1

3

2765,77

4647 ,O9

L1547,O8
ELÁBORADO PoRr LOS AUToRES

5.5.2 Análisis de Sensibilidad

El uso de Crystal B€ll s¡mula los resultados que puede asumir el VAN del

proyeclo, mediante la asignación aleatoria de un valor a cada variable

pertinente del flujo de caja. La selección de valores aleatonos otorga la

posibilidad de que, al aplicados repetidas veces a las variables relevantes

(detallados en el Sensitivity Chart), se obtengan suficientes resultados de

prueba para que se aproxime a la forma de distribución esümada.

Cada variable asume individualmente valores aleatorios concordantes con una

ctistribuc¡ón de pobab¡lidades prop¡a para cada una de ellas. Asimismo, cada

variable a @nsiderar puede tener formas diErentes de d¡stribución de

probabil¡dades.

Para el proyecto, se util¡zaron algunas clases de distribuciones para las

variables, tal como lo expresa el reporte creado por el propio soñ,vare y

expuesto en el Anexo Financ¡ero, los resultados de la s¡mulación nos ¡ndrca

que el VAN promed¡o del proyecto es de $ 11631,28 , que en el peor de los

escenarios, el VAN puecle descender hasta $ 60,186.47 , mientras qu€ en el

mejor de los escenarios puede incrementarse hasta $ 82,008.67

Pero lo más ¡mportante del presente análisis, es que la posibilidad de que el

proyecto es factible financreramente, o s€a, que la probabilidad clel VAN se¿

posiüvo e3 del 64.93o/o pese a variac¡ones en las variables.

P IER ODo
SALDO OE

INVERSION

FLUJO O€

CAJA

RENTAEITIOAD

EXIGIDA

7.359,60 1438,01 198,30

2 6.119,89 3207,4a 442,31,

1.154,73 s390,43 143,34

5
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PAYBACK (REñTTAB|UDAO O(l6tDA 13,7996)

I 4l -7.292,361 7682,531 1059,42 | 6623,1r
' -7.grs,47 | 13s 10,13 I

1863,05 
I



A conünuac¡ón se detallan el diagrama e histograma del análisis de

sens¡bilidad:

GRAFICO 5.1.. ANÁL§IS DE SENSIBILIDAD CRISTAL BALL

ELABORAT\) K)R: LoS AUTORES
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3,qm Trials

@4'

Fdecast VAll

Freqtpncy Chart 2,973 tlsplayed
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CONCLUSIONES:

Luego de rcalizar la investigación de mercado mediante un grupo bcal y

encuestas se concluye que el helado de yogurt bajo en calorías, es aceptádo

en el mercado Guayaqu¡leño, con un porcentaje del79.8a/o de los encuBtiados

y con una ¡nterrc¡ón de compra de una a dos veces por semana.

El 54.4o/o del mercado Guayaquileño no tiene mayor conocimiento del producto

y sus atributos por lo que nuestro proyec{o le da importrancia a la comunicación

del producto y sus benefioos.

Este proyecto no üene baneras de entrada en el mercado porque es un

proyeclo con una inversión relativamente b4a.

En base al anális¡s f¡nanciero se obtuvo que la tasa ¡ntema de retomo del

proyecto es mayor que la tasa de descuento o la exigida por el inversor, la

puesta en marcha del negoc¡o es rentable, previo un análisis de sensibilidad en

el cual se demuestra que las variables que afeclan directamente al VAN son

0m
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prec¡o, Canüdad, los @stos de producción y salarios en ese orden, por lo que

dicho valor üene una probabilidad del 64.93% de ser positivo.

RECOMENDACIONES:

Se debería @nsiderar en el mediano plazo ofiecer variedades de sabores en la

¡sla coÍp una opción para la d¡versificación y cecimiento del negocio.

Se recoménda en el med¡ano y largo plazo d¡stribuir el producto a trcvés de

otros canales clisponibles como lo es el de Autos€rvici6, Escuelas y Colegios,

Supermercados, etc.

Como una opción de promoción el negocio se debería reálizar @nvenios con

empresas que ofrecen tarjetas de descuento o afiliación como por ejemplo de

El Un¡verso, El telégrdo, etc.

Dada la tendenc¡a ac{ual hacia el consumo de productos saludables, se

recrmienda comunicar el producto y beneñc¡os a tfav& de otros medios como

radio y vallas public¡tarias en s€clores estratégicos.
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IÑVERsIÓH EN EL AÑO O

INVERsIÓN INICIAL S 7758

ACTIVOS FUOS 5565

INVERSIÓN OE CAPITAT DE TRABAJO S 2977,2

INVERSIÓN NECESARIA L6294,2

ANEXOS FINANCIEROS:

FOR: LOS

CIB-ESPq.

DEUDA:

ELAEORAN ¿AS AUTOR€S

SG/6 INVERSIONISTAS

5096 PRÉÍAMO
8t47 ,L

8147,7

CONGELADOR s 8oo,oo 5 s 160,m S 128,00

MAQUINA OE HELAOO s 2.800,00 5 s s6o,0o s 448,m

5 91s,0o s 12,00DISPENSADOR DE AGUA s 75,00

5 s2,oo s 41,60
MUEETES Y ENSERES (MESA Y

SrrLAS) S 260,00

5 s 72,00 s s7,6O
BATIDORA / LICUADORA
INOUSTRIAL s 360,00

s 40,mCAJA REGISTRADORA s 2s0,0o 5 5 so,oo

COMPUTADORA s 900,00 5 s 180,m S 144,m

s 120,00 5 s 24,00 S 1e,2oMENAJE (utens¡lios)

TI€MPO

PR ECIO

CANTIDAD

IOTAL

OS POR VENTAS

COSfOS DE PRODUCCIóN

0 0

AÑO 7 AÑO 8 Año 10TIEMPO AÑO 6

PR ECIO

136516,883117928,416

188685,466

t23824,837

L98L79,74

130016,079

208025,726 2tu27 ,O13

741142,727

229?48,363

@

cosros 0E PRoDUccrÓN 0

8l

oEPRECtACtÓ DE ACnVO5 FUOS

| ¡ños
VATOR

rTEM SusD

OEPRECIACIÓN

VIDA
trnl VATOR DE

SALVAME NTO f stJso

I

I

I

INGRESOS POR VENTAS

Año1 laño z
s 1,60 I

,r1m]

leflo¡ leño¿ |,l sr,eol sl6ol
il- rorgtT 1o6r6f
I s rsz.gsal s rzr.r¿¡ I

Año 5

S r,60
97020

s 15s.232

S 1,60

112313

s 147.840 s u9.7m
s 92.4Oo s 97.020 s 101.871 5 106.96s 112 ,313

CANTIDAD
I

IOIAL

s 1.ml s 1.60I s 1,601 s 1,601 s r.60

ol ol



Forcc¡lt: VAN

Summary':

Certain¡ Level rs 64.930lo

Certsinr_v R¡nge rs from 9.47 to +lnfinit_v DOLARES
Displa¡' Range is from -6018ó.47 to 82008.67 DOLARES
Enúre R¡¡ge is from -6'6189.tt8 to l0¡944.54 DOLARE§
Afler 3,0o0 Trials, th€ Std. Enor ofthe Mesn is 493.04

St¡t¡stics:

Tnals
Me¿n

Media¡
Mode
Stsnds¡d
Deüa¡io¡
Va¡ia¡rc€

Sler¡ftess
Kurtosis
Coeft of
Vsrisbili§'
Rsnge
Minimum
R.8nge

Marimum
Range t idth
Mesn Std. Eror

Value
3000

631,28
10503.07

27005,l8
72927961E.30

0,21

2.91

2.32

-66189,81r

I099¡1i1,54

176t 34.43
493,04

Forccüt: VAN (.ü!t'd)

Pe¡c¿ntiles.

P€rc.rúila
lO0P/o

9no/o

8@/o

7ú/¡
6ty/o

5e/o
4§'/o

3e/"
2ff/o
lú/o
¡f/o

DOLARES
-66189.88

-2t920.9t
-t t673.92

-37 t9.2t)
3565.15

10503.07

18t55.65
257't6.t3
341,18.04

46770.64

l0Y),14.54

End of Forecast
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AssumDtionj

Asrumplkxr: Cl0

Triangular ústribution *rü
pit¡üneters:

Mirumum l0 80O.ü)

Lrkeliest 12.0{x).oo

Ma'iimum 13.200.00

Selecrod range is from 10.t00.0o to 13.2m 00

Aslumptioni Cl !

Triangular distribution tvith
pa¡ameters:

Minimum I 620.U)

Lrkeliest 1.8ü).00
M&armum L 980.u)

Seleaed range is from 1,620.00 ¡o
I,9r0.00

Allumptioí: C12

Normal distribuúon *iü
pSfarneters:

Me¿n 34 320,U)
Stad¿rd Dev 3..112.00

Selecred range is fiom -lnñrus to
+lnfinit!

Alsumption: Cl7

Tnangular dislribution lrrth
parameters:

Mrrumum 2.160.00

Likel¡esr 2.¡100.ü)

M&\imum 2 640.00

§clected range is from 2,160.00 to
2.640 00

TABLAS.TkIvAN Y Tln

TABLAS.¡h|VAN Y TIR

TABLAS.¡IIIVAN Y TIR

TABLAS.TITIVAN Y TIR
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Asrumption: fNVERSIO¡i

Normal distnbrnion with
pa¡a¡neters:

Mean -13 323.00

Stmda¡d Der. L332.30

Sel€cted range is from Jnñnin" to
+tnfinitt.'

At'umptlotr: CAPITAL DE
TRAEAJO

Nonn¡l disúibúion wiü
pafafneters:

Mean -1.396.20

Stú¡d¡rd D€r. 139,62

Selected range rs from -lnfin¡n to
+tnfiru§.

Asrumptiou; PRECIO

TABt-AS.rklVAN Y TIR

TABLAS.rltlvAN Y TIR

ITABtAS.drlII{VERSION -
TNGRESOS

f TAB[r\§.¡lrlINVER§¡ON -
INCRESOS

Selected range is from I 44 to 1.76

Astumption: H23

Tnan8ula, distnbution $jü
paftuneters:

Mrnimum
Lrkeliest
M&\imun

Tnangular disribution *rth
pa¡aÍ¡etefs:

Minimum
Lrkeliest
Maximrtrn

I,4.t
t,60
I,76

0.90
1.00

t. l0

Selected range is from 0 90 lo L l0

8,r

I

I



A!!umpt¡oo:
CANTIDAD

ITABLAS. IIINVER§ION -
INGRf,SOS

Norma¡ dist¡ibúion wiü
pafa¡rrters:

Mean 924fi)
Stmd¿¡d Dev 9240

Seleded rsnge is from Jnfini§ lo
+lnfurir),

End of Assurnptions
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