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RESUMEN

En este proyecto de grado se elabord una investigacion de mercado y se
analizo el grado de aceptacion y referencia de los consumidores hacia este
nuevo producto dentro de la ciudad de Guayaquil.

De la misma forma, se aplicO métodos de comercializaron y promocion
mediante herramientas de mercadeo, para cumplir con la eficiencia, las
exigencias del mercado objetivo y simultdneamente maximizar los beneficios

Proyectados.

También se detalla en este trabajo las inversiones, costos, ingresos y

balances que se obtendran si se lleva a cabo este proyecto.
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CAPITULO |
1.1 INTRODUCCION.

¢Alguna vez has pensado preparar galletas exquisitas y saludables en
poco tiempo?

Pues ahora es el momento de probar una nueva forma de hacer galletas,

ahorrando tiempo, dinero y en la comodidad de tu hogar.

El eje del proyecto consiste en satisfacer las necesidades de todas las
personas que desean preparar galletas con un sabor casero y de facil
preparacion, para llevar a cabo este proposito efectuamos un estudio de
mercado técnico y administrativo que demostrara la factibilidad de
desarrollar el producto.

Las galletas seran congeladas vendran en empaques resellables y
herméticamente cerradas, es decir, una vez abierto podra consumir la
cantidad que necesite y volver a cerrar para asi evitar desperdicios
considerando que como todo producto congelado tiene su fecha de
caducidad aproximada de seis meses, sin perder su valor energético y

nutritivo. Para su coccidon basta tener un horno convencional.

Para la elaboracion de las galletas se utilizara una receta casera con

preservantes naturales garantizando salud y bienestar para la comunidad.

1.2 RESENA HISTORICA.

Hace 10.000 afios atras se descubrié que una sopa de cereales expuesta
a un intenso calor adquiria una consistencia que permitia transportarla por
largos viajes sin que se deteriore en el trayecto, asi sirvié de alimento a los

viajeros.
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En un principio las galletas se elaboraban siempre a base de harina de
trigo con leche, huevo, mantequilla y azicar que se horneaba. Hoy en dia
esta se complementa con diferentes ingredientes tales como el chocolate,
avena, confituras. Lo que hace que exista una gran variedad de galletas
tales como dulces, saladas, con relleno y de salvado.

Las galletas estan posicionadas como uno de los alimentos de mayor
consumo a nivel mundial. EI consumo promedio anual en el Ecuador de

galletas es de 3Kg por persona, un aproximado de 500 galletas.

Durante los siglos XVI y XVII, la galleta ocup6 un lugar preferente en las
bodegas de barcos y navios de vela, carabelas y buques. El uso de la galleta
como sustituto del pan se generaliza en expediciones y travesias largas, asi
como en tiempos de guerra, por lo embarazoso que resulta el transporte del
pan, dado su gran volumen y la imposibilidad de una larga conservacion. El
sabor, la calidad, la conservacion, el facil transporte y el precio son algunas

de las caracteristicas que facilitan la consolidacion.

Gradualmente la industria galletera inici6 un proceso de crecimiento y
desarrollo que ya no se detuvo y que por el contrario se incrementd de
acuerdo con las nuevas necesidades de los mercados en expansion, y de
los gustos y necesidades de los consumidores. En la actualidad, la galleta es
un alimento popular y se encuentra en todas partes, sin distincion de paises

ni lugares.

1.3 PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES.
1.3.1 Problema a resolver.

El problema que hemos identificado en la poblacion de Guayaquil, es el
deseo de poder prepara galletas en su hogar y poder consumir galletas
recién hechas, lo cual debido al acelerado estilo de vida que existe en la

ciudad, no les ha permitido satisfacer este deseo.
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1.3.2 Oportunidades.

Una oportunidad que hemos podidos identificar es la ausencia en el
mercado de productos con similares caracteristicas al nuestro que satisfaga

esta necesidad, por ello podemos decir que no hay competencia directa.

Aprovechar la necesidad de comodidad de parte del comprador, ya que,
en Ecuador el consumo de productos congelados va en aumento, debido a

que los consumidores buscan alimentos féciles y rapidos de preparar.
1.4 CARACTERISTICAS Y ATRIBUTOS DEL PRODUCTO.
1.4.1 Caracteristicas del producto.

Las galletas congeladas listas para hornear vienen en paquetes de 6
unidades, con un peso promedio de 4 Gramos por galleta y un didmetro de
3.5 Centimetros lo que permite reducir el proceso de preparaciéon a solo

retirar del empaque e introducir al horno.

Inicialmente las galletas se elaboraran con un solo sabor, vainilla con

chispas de chocolate.

1.4.2 Atributos.

» Las galletas son de facil preparacion con una consistencia perfecta y

sabor casero.

* Requiere de poco tiempo y energia para elaborarlas, lo que resuelve

el problema de tiempo de las personas actualmente.

» Evita el uso de muchos utensilios de cocina, ya que, tienen el peso y

la medida ideal.

* No contiene quimicos que sean dafiinos para la salud debido a que

son totalmente naturales.
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e Son nutritivas con una deliciosa fuente de energia y altos grados de

hierro y proteinas.
1.5 Alcance.
El alcance de nuestro proyecto sera la ciudad de Guayaquil.
1.6 OBJETIVOS.
1.6.1 Objetivo General.

Evaluar la viabilidad tanto econémica como financiera de nuestro
proyecto de GALLETAS CONGELADAS LISTAS PARA HORNEAR “MR.
COOKIE”

1.6.2 Objetivos especificos.

e Realizar un estudio de mercado para conocer la aceptacion de
nuestro producto en la ciudad de Guayaquil.

» Establecer las principales caracteristicas del mercado meta.
« ldentificar la principal competencia y productos sustitutos.
e Determinar el nicho de mercado al que se va a llegar con el producto.

« Evaluar un estudio organizacional para maximizar el capital humano a

utilizarse.

e Ejecutar un analisis FODA para poder evaluar la situacion del
producto en el mercado.

e Determinar, por medio de un estudio técnico, la localizacion y la

maquinaria necesaria para poder fabricar dicho producto.

e Fijar la cantidad de inversion necesaria para poder ejecutar el
proyecto.
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CAPITULO I
2.1 Estudio Organizacional.
2.1.1 MISION

Somos una empresa ecuatoriana dedicada a la elaboracion de galletas
congeladas listas para hornear con la mas alta tecnologia, garantizando la

mejor calidad a nuestros clientes.
2.1.2 VISION

Ser lideres en la produccibn de galletas, logrando un buen
posicionamiento y reconocimiento a nivel de la ciudad de Guayaquil con

proyeccion nacional.

2.1.3 VALORES

Calidad.- Compramos y procesamos insumos de excelente calidad.

Eficacia y Eficiencia.- Cumplimos con nuestras tareas y obligaciones a

tiempo y de la mejor manera.

Respeto.- Mejoramos las relaciones interpersonales en la organizacion,

inculcando el respeto a través de la comunicacion y del dialogo permanente.

2.1.4 Organigrama

La estructura organizacion de nuestra empresa sera de la siguiente

manera:
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Gréfico #1, Organigrama.

Directorio

N

Gerente General

| I . . I - .
Corsnte e Jefe de Calidad € Contador
Ventas y Jefe de Planta
. 1&D General
Marketing
Asistente de L Asistente
—  Merketingy —  Operadores Contab e
Ventas
| Supervisorde | Trabajadores de
logistica Planta

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

2.1.4.1Descripcion de Funciones.
Directiva.-

Constituida por los miembros del grupo. Las funciones de la directiva

consisten en:

e Analizar los estados financieros de la empresa.
« Toma de decisiones de financiamiento, ampliacion de la capacidad

productiva, incursion en nuevos mercados, etc.
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Gerente general.-
Se encargara de:

* Proveer a la directiva los informes del desempefio administrativo de la
empresa.

e Supervisar las operaciones de cada uno de los departamentos.

Gerente de ventas y marketing.-
Este gerente tendra las siguientes funciones.

* Realizar las 6rdenes de pedido a los proveedores.

* Realizar los planes de marketing y las campafas publicitarias del
producto.

* Negociar con los distribuidores la politica de cobro.

* Controlar al asistente de compras y al asistente de marketing y

ventas.

Asistente de marketing y ventas.-

e Contactar y contratar los espacios publicitarios en los distintos medios
de comunicacion.

* Mantener un informe de las ventas.

Supervisor de logistica.-

» Planificar, coordinar y supervisar la gestion del proceso logistico de
todos los productos de venta, asegurando la distribucion oportuna de
los mismos en todos los canales de venta.

» Control y optimizacion de la gestion del operador logistico, a través de
la supervision de inventarios, produccién y despachos, solicitudes de
retiro, asi como la entrega de informacion de costos.
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Jefe de investigacion y desarrollo.-

* Preparacion de la férmula del producto.

» Investigacion y desarrollo de nuevos productos dentro de la misma

linea.

« Verificar la calidad y densidad de la mezcla.

Jefe de planta.-

e Llevar un control de los insumos que se gastan, de los desperdicios y

de la produccion.
» Capacitacion y control de los operadores y trabajadores de planta.
Operadores.-
* Manejar las maquinarias asignadas.
» Informar sobre algun desperfecto en las maquinarias.
Trabajadores de planta.-
Se necesitara dentro de la planta:

* Mecanicos.
* Electricistas.
+ Almaceneros.

Contador general.-

e Llevar la contabilidad de la empresa.

» Elaboracién de los informes, presupuestos y estados financieros.
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Asistente de contabilidad.-
Registrar diariamente todo los movimientos contables, organizar la
informacion entregada por el contador general, elaboracion de facturas,

proforma, etc. Y cancelar proveedores.

2.1.5 Anélisis FODA

2.1.5.1 Fortalezas.

Producto unico en el pais.

Costos de produccién bajos.
Aprovechar economias de escala.
Receta casera.

Precios competitivos.

Facil adquisicion de materia prima.

2.1.5.2 Oportunidades.

Expandir nuestro mercado a diferentes ciudades del pais.
Ampliar la linea de productos.

Ofrecer variedad de sabores.

Integracién vertical hacia atras.

2.1.5.3 Debilidades.

Falta de variedad de sabores de nuestro producto.
Ser nuevo en el mercado.
La existencia de productos sustitutos con alta participacion en el mercado.

2.1.5.4 Amenaza.

Los productos sustitutos incurren en el mercado de galletas congeladas.
Ingresos de productos extranjeros.

Probable ingreso de competidores potenciales.

Pérdida de ventas debido a productos sustitutos.

Demora en la aceptacion del producto en el mercado.

Variaciones adversas en las politicas comerciales del Gobierno.
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2.2. INVESTIGACION DE MERCADO
2.2.1 Perspectivas de la Investigacion

La investigacion mercados busca proveernos una imagen mas clara de la
situacion actual del mercado al cual queremos llegar. Prevemos poder
encontrar, por medio de esta investigacion, los factores mas importantes
dentro de este mercado, los cuales nos ayudaran a tomar decisiones
criticas para el proyecto en diferentes aéreas del mismo. También prevemos
que la investigacion de mercados va ser muy provechosa para el proyecto
debido a que de esta vamos a poder obtener informacion crucial que nos
ayudara en la elaboracion de las diferentes estrategias de comercializacion y
de marketing.

2.2.2 Objetivos de la Investigacion de Mercado
2.2.2.1 Objetivos Generales

Buscar, a través de las fuentes de informacidon primaria y secundaria,
aclarar el panorama del mercado, obtener factores cruciales para entender el
comportamiento del mismo, encontrar las caracteristicas principales del

mercado y ver las reacciones del mismo con respecto a nuestro producto.
2.2.2.2 Objetivos Especificos

Por medio de la investigacion de mercado se busca llegar a los siguientes

objetivos:

» Establecer relacion entre diferentes variables

e Encontrar un rango de precios, los cuales el consumidor esté
dispuesto a pagar.

» Poder estimar la demanda esperada para nuestro producto.

« Encontrar las preferencias del consumidor, y

» Encontrar las caracteristicas de nuestro producto que tenga la mayor

importancia para los consumidores.
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2.2.3 Plan de Muestreo

Se basa en seleccionar una muestra n de una poblacion muy grande N,
para poder determinar, con cierto margen de error, las caracteristicas a
estudiar de la poblacion seleccionada. La razén de utilizar un muestreo es
debido al costo y el tiempo de llevar a cabo un censo, en otras palabras
seria demasiado costoso y se perdiera mucho tiempo el estudiar a cada uno
de los individuos de la poblacién.

El tipo de muestro que vamos a utilizar para esta investigacion de
mercados sera el de Muestreo Aleatorio Simple, debido a que con este
meétodo se otorga la misma probabilidad de ser seleccionado a cada uno de

los individuos de la poblacion.
2.2.3.1 Definicion de la Poblacion Objetivo

La poblacion objetivo de este estudio de mercado o N sera la poblacion
urbana de la ciudad de Guayaquil, debido a que nuestro proyecto se enfoca
en sus inicios exclusivamente a las zonas urbanas de la ciudad ya antes

mencionada.

Por lo tanto, basandonos en las estadisticas otorgadas por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), el tamafio de nuestra poblacion
objetivo, en relaciéon al censo del 2001, seria de 1'985.379 personas. Debido
a que la cifra corresponde al afio 2001, para la investigacion actual no sirve,
por lo cual debemos calcular el aproximado del numero de individuos que
conforman la poblacion en la actualidad. Para esto utilizaremos una tasa de
crecimiento poblacional constante del 2.50% anual, dando como resultado

el siguiente cuadro:
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Fuente: Los autores

TABLA #1

Crecimiento Poblacional de la ciudad de Guayaquil d esde 1950.
Ano Poblacion
1950 258966
1962 510804
1974 823219
1981 1199344
1991 1508444
2001 1985379
2004 2138036
2006 2246274
2008 2359992
2009 2418992
2010 2479466
Elaborado por: Los autores
Grafico #2, Crecimiento Poblacional.
Crecimiento Poblacional
2479466
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1508444
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Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores
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2.2.3.2 Definicién del Tamafo de la Muestra

Para poder determinar el tamafo de la muestra nos debemos basar en

tres factores principalmente:

» El porcentaje que se supone existe en la poblacion, p.
« EL nivel de confianza o fiabilidad que se desea, Z.

* El margen de error aceptado, e.

EL cual se calcula con la siguiente férmula:

_Z=p(1-p)
n = —mm—m—m—

-
=

=
Para esta investigacion los datos que vamos a utilizar seran los siguientes:

« Para p, debido a que no conocemos las distribuciones en este
mercado, se utilizar el 50%, p=0.50.

» Para Z, el nivel de confianza que buscamos es del 95% y este en la
tabla normal de Z equivale a 1.96, Z=1.96.

« Para e, el maximo margen de error que aceptaremos sera del 5% por
lo tanto e=0.05.

Reemplazando estos valores dentro de la férmula antes mencionada el

resultado seria el siguiente:

_ 1.96% *0.50(1 — 0.50)
B 0.052

n

n = 384.16

Por lo tanto la cantidad de personas de la poblacion objetivos a ser

encuestadas seria 384.
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2.2.4 Disefo de la Encuesta

La encuesta que vamos a utilizar para poder recolectar datos va estar
compuesta por una introduccién al inicio de la misma, en la cual se
menciona la razén de ser de la encuesta, 13 literales, de los cuales 9 son
preguntas relacionadas directamente con nuestro producto y 4 de

informacion, y una agradecimiento al final por el tiempo prestado .

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

FACULTAD DE ECONOMIA'Y NEGOCIOS

Buen dia soy estudiante de ingenieria comercial, es tamos realizando

una Investigacion de Mercados para determinar el ni  vel de aceptacion

de un nuevo producto el cual es Galletas Congeladas listas para
hornear.

Geénero: Sector:

Masculino_ Femenino__ Norte Centro__  Sur__
Edad:

18—-23 24-29  30-35_ masde35
Ingresos:
200-600__ 600-1000__ 1000-2000__ mas de 2000___

1.- ¢Usted consume galletas de dulce? Si contesta n o, termina la

encuesta, gracias por su participacion.

Si__ No__
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2.- ¢ Con que frecuencia consume galletas dulces?

Todos los dias__ 5 a 3 veces por semana__

1 a 2 veces por semana__ 1vezal mes__

3.- ¢, D6énde compra normalmente las galletas dulces?

Tiendas de barrio___ Supermercados___ Universidades___
Centros Comerciales_  Otros___

4.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un paquet e de 6 galletas?
____Doélares

5.- ¢, Cual es el sabor de su preferencia?

Chocolate Vainilla__

6.- ¢ Usted prefiere consumir?

Productos recién preparados___ Productos industrializados__~
7.- ¢Usted ha preparado galletas de dulce?

Si No__

8.- ¢Sl existiera galletas congeladas listas para h  ornear usted las
compraria? Si contesta no, termina la encuesta, gra cias por su

participacion.
Si_ No__

9.- ¢Enumere en orden de importancia los siguientes atributos de las
galletas congeladas listas para hornear, siendo 1 e | mas importante y 4

el menos importante?

Ahorro de tiempo__ Facil preparacion__ Sabor__ Contextura___
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2.2.5 Presentacion de los Resultados

Una vez realizado el trabajo de campo y tabulado cada una de las
encuestas, se procedio a realizar el andlisis estadistico por medio del cual se
puede obtener las conclusiones de la investigacion, dando como resultado la

siguiente informacion.

Los resultados de la investigacion de mercados los agrupamos en tres

tipos de analisis y estos son:

» El andlisis de las Frecuencias, en el cual se estudia la distribucion de
los datos para poder obtener conclusiones.

« El analisis de las Tablas de Contingencias, en el cual se compara dos
variables buscando la existencia de alguna relacién entre las mismas
y si alguna de ellas tiene un efecto sobre la otra.

e El analisis de la varianza, en el cual se comparara la media de los

grupos de datos escogidos.

2.2.5.1 Frecuencias

Tabla #2,
Frecuencia de género.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos masculino 160 38,6 40,0 40,0
femenino 240 58,0 60,0 100,0
Total 400 96,6 100,0
Perdidos Sistema 14 3,4
Total 414 100,0

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS
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Grafico #3, Género.

Género

B masculino

= femenino

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Como podemos observar en el grafico de pastel, el 60% de los

encuestados pertenece al género femenino, mientras que el 40% pertenece

al género masculino.

Tabla #3
Frecuencia de edades.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos 18-23 255 63,8 63,8 63,8
24 - 29 78 19,5 19,5 83,3
30-35 33 8,3 8,3 91,5
mas de 36 34 8,5 8,5 100,0

Total 400 100,0 100,0

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS
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Grafico #4, Edades.

Edad

m18-23
m24-29
730-35

B més de 36

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

EL 64% de los encuestados se encuentran ubicados entre las edades de
18 y 23 anos, el 19% se encuentran entre las edades de 24 y 29 afios, el
8% se encuentra entre las edades de 30 y 35 afos y por ultimo el 9% de los
encuestados se encuentra entre las edades mayores a 36. Lo que da a

concluir que la mayoria de las personas encuestadas, el 83%, tiene menos

de 30 afos.
Tabla #4,
Frecuencia de Ubicacién

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélidos norte 206 51,5 51,5 51,5
centro 66 16,5 16,5 68,0
sur 128 32,0 32,0 100,0

Total 400 100,0 100,0

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS
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Grafico #5, Ubicacion

Ubicacion

H norte
B centro

W sur

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Podemos observar tanto en la tabla como en el grafico que el 51% de los
encuestados se encuentran al norte, el 32% al sur y el 17% se encuentran

en el centro.
Tabla #5,
Frecuencia de ingresos.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos 200-600 264 66,0 66,0 66,0
600-1000 40 10,0 10,0 76,0
1000-2000 80 20,0 20,0 96,0
+2000 16 4,0 4,0 100,0

Total 400 100,0 100,0

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS
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Gréfico #6, Ingresos.

Ingresos

M 200- 600
M 600- 1000
1000 - 2000

® mas de 2000

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

El 66% de los encuestados dicen poseer ingresos mensuales entre 200 y

600 dolares, el 10% en cambio posee ingresos mensuales entre 600 y 1000

dolares, mientras que el 20% de las personas encuestadas poseen un

ingreso de entre 1000 y 2000 dolares, y por ultimo el 4% de los encuestados

tienen ingresos superiores a los 2000 délares. Por lo cual podemos concluir

gue la mayor parte de la poblacion objetivo, el 76% tiene ingresos menores a

1000 dodlares.

Tabla #6,

Pregunta #1: ¢ Usted consume galletas de dulce?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido acumulado
Vélidos Si 336 84,0 84,0 84,0
no 64 16,0 16,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS
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Gréfico #7, Pregunta #1

éUsted consume galletas de dulce?

M no

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Como podemos observar, tanto en la tabla de frecuencia como en el

gréfico, el 84% de las personas de la poblacion objetivo encuestadas

consumen galletas dulce, mientras que solo el 16% no lo hacen. Lo cual nos

hace llegar a la conclusién que dentro de nuestra poblacién objetivo, como

maximo solo podriamos llegar al 84%, debido a que el restante no consume

galletas de dulce.

Tabla #7, Pregunta #2: ¢ Con que frecuencia consume

galletas dulces?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos todos los dias 32 8,0 9,5 9,5
5 a 3 veces por semana 108 27,0 32,1 41,7
1 a 2 veces por semana 148 37,0 44,0 85,7
1 vez al mes 48 12,0 14,3 100,0
Total 336 84,0 100,0
Perdidos Sistema 64 16,0
Total 400 100,0

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS
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Gréfico #8, Pregunta #2.

¢Con que frecuencia consume galletas
dulces?

H todos los dias

M 53 3veces por
semana
1a 2veces por
semana

B 1vezal mes

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Se puede observar que solo

el 10% de los encuestados consume galletas

dulces todos los dias y que solo el 14% de los encuestados consume

galletas una vez al mes, mientras que el 44% consume de 1 a 2 veces por

semana y el 32% consume de entre 5 a 3 veces por semana. Por lo cual

podemos concluir que el 86% de las personas encuestadas consumen por lo

menos una vez a la semana galletas dulces.

Tabla #8,
Pregunta #3: ¢ DAnde compra normalmente las galletas dulces?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Tiendas 100 25,0 29,8 29,8
Supermercados 176 44,0 52,4 82,1
Universidad 32 8,0 9,5 91,7
centros comerciales 16 4,0 4,8 96,4
Otros 12 3,0 3,6 100,0
Total 336 84,0 100,0
Perdidos Sistema 64 16,0
Total 400 100,0

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS
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Gréfico #9, Pregunta #3

éD6énde compra normalmente las galletas
dulces?

M tiendas

B supermercados
universidad

™ centros comereciales

¥ otros

Elaborado por: Los autores
Fuente: Los autores

Podemos observar que mas de la mitad de los encuestados, el 52%
compra en los supermercados y el 30% en tiendas de barrio, mientras que
en las universidades solo el 9%, en los centros comerciales el 5% y en otros
lugares el 4%, que en su conjunto no superan el 18%. Por lo tanto podemos
concluir que las personas prefieren comprar este tipo de productos en
supermercados y tiendas de barrios, ya que en conjunto conforman el 82%

de las preferencias de los encuestados.

Tabla #9,
Pregunta #4: ¢ Cuanto estaria dlspuesto a pagar por un paquete de 6
galletas?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Validos ,25 8 2,0 2,4 2,4
,30 12 3,0 3,6 6,0
,35 4 1,0 1,2 7,1
,40 48 12,0 14,3 21,4
,45 4 1,0 1,2 22,6
,50 100 25,0 29,8 52,4
,60 20 5,0 6,0 58,3
,70 4 1,0 1,2 59,5
,80 8 2,0 2,4 61,9
1,00 76 19,0 22,6 84,5
1,20 4 1,0 1,2 85,7
1,50 8 2,0 2,4 88,1
2,00 40 10,0 11,9 100,0
Total 336 84,0 100,0

Perdidos Sistema 64 16,0

Total 400 100,0

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS
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Elaborado por: Los

Gréfico #10, Pregunta#4.

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un

paquete de 6 galletas?

12%

m0.25
mo3
m035
mo4
m0.45
=05
m06
mo7
0.8
m1
=12
15

autores

Fuente: Los autores

Se puede observar que los precios a los cuales los encuestados estan
Mas propensos a pagar se encuentran un rango de entre 0.50 y 2 doélares
por paquete, el cual en su conjunto representan el 77,5% de las preferencias

de los encuestados. Lo que nos permite concluir que el precio se debe

ubicar dentro de este rango.

Tabla #10,

Pregunta #5: ¢ Cual es el sabor de su preferencia?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos chocolate 212 53,0 63,1 63,1
vainilla 124 31,0 36,9 100,0
Total 336 84,0 100,0
Perdidos Sistema 64 16,0
Total 400 100,0

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS
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Gréfico #11, Pregunta #5.

éCual es el sabor de su preferencia?

® Chocolate

W vainilla

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Se puede observar que el 63% de las personas encuestadas prefieren el

sabor de chocolate.

Tabla #11,

Pregunta #6: ¢ Usted prefiere consumir?

Porcentaj Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e valido acumulado
Validos productos recién 204 51.0 60.7 60.7
preparados
productos
industrializados 132 33,0 39,3 100,0
Total 336 84,0 100,0
Perdidos Sistema 64 16,0
Total 400 100,0

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS

Gréfico#12, Pregunta #6

éUsted prefiere consumir?

® pProductos recien

preparados

® productos industrializados

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores
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Se pueden concluir de los datos obtenidos de la investigacion que la
preferencia de los encuestados con respecto al tipo de productos que
prefieren, en cuanto a su elaboracién, podemos determinar que el 61%
prefieren productos recién preparados.

Tabla #12,

Pregunta #7: ¢ Usted ha preparado galletas de dulce?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos si 128 32,0 38,1 38,1
no 208 52,0 61,9 100,0
Total 336 84,0 100,0
Perdidos Sistema 64 16,0
Total 400 100,0

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS

Graéfico #13, Pregunta #7

éUsted ha preparado galletas de dulce?

= s

H No

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Se puede observar que el 62% de los encuestados no ha preparado
galletas, lo cual nos permite visualizar una oportunidad con nuestro
producto, permitiendo que los consumidores puedan experimentar la

sensacion de preparar galletas.
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Pregunta #8: ¢Sl existiera galletas congeladas list

Tabla #13,

las compraria?

as para hornear usted

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 260 65,0 77,4 77,4
No 76 19,0 22,6 100,0
Total 336 84,0 100,0
Perdidos  Sistema 64 16,0
Total 400 100,0

Elaborado por:

Fuente: SPSS

Elaborado por:

Los autores

Grafico #14, Pregunta #8.

éSl existiera galletas congeladas listas
para hornear usted las compraria?

- si

™ No

Los autores

Fuente: Los autores

Podemos observar que el 77% de los encuestados han tenido una
respuesta afirmativa con respecto a la pregunta, en otras palabras han
mostrado su deseo de comprar nuestro producto, esto nos permite concluir
que del porcentaje que consume galletas el 77% podria ser nuestro mercado
objetivo.

Tabla #14, Pregunta #9 - Ahorro de tiempo

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
validos mas 88 22,0 32,4 324
importante
Importante 52 13,0 19,1 51,5
Neutral 56 14,0 20,6 72,1
__menos 76 19,0 27,9 100,0
importante
Total 272 68,0 100,0
Perdidos Sistema 128 32,0
Total 400 100,0

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS
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Tabla #15, Pregunta #9 - Facil preparacion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos mas importante 68 17,0 25,0 25,0
importante 84 21,0 30,9 55,9
neutral 96 24,0 35,3 91,2
menos importante 24 6,0 8,8 100,0
Total 272 68,0 100,0
Perdido s Sistema 128 32,0
Total 400 100,0
Elaborado por: Los autores
Fuente: SPSS
Tabla #16, Pregunta #9 — Sabor.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos mas importante 100 25,0 36,8 36,8
importante 76 19,0 27,9 64,7
Neutral 56 14,0 20,6 85,3
menos importante 40 10,0 14,7 100,0
Total 272 68,0 100,0
Perdidos Sistema 128 32,0
Total 400 100,0
Elaborado por: Los autores
Fuente: SPSS
Tabla #17, Pregunta #9 — Contextura.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos mas importante 16 4,0 5,9 5,9
importante 60 15,0 22,1 27,9
Neutral 64 16,0 23,5 51,5
menos importante 132 33,0 48,5 100,0
Total 272 68,0 100,0
Perdidos Sistema 128 32,0
Total 400 100,0

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS
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Gréfico #15, Pregunta #9.
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Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Mediante el grafico podemos observar que el 37% de las personas que
fueron encuestadas escogieron al Sabor como la caracteristica mas
importante de nuestro producto, mientras que el 49% escogieron que la
contextura es la caracteristica menos importante de nuestro producto. En
conjunto podemos determinar que el orden de importancia de las
caracteristicas de nuestro producto empieza con el sabor con un 65% de
importancia, en segundo lugar tenemos a la facil preparacion con un 56% de
importancia, en tercer lugar encontramos al ahorro de tiempo con un 51% de
importancia y por ultimo a la contextura con un 28% importancia siendo esta
la caracteristica que menos importancias tiene para los encuestados. Lo cual
nos permite ver que las caracteristicas que resaltan y que provocan que
nuestro producto sea Unico, tienen un nivel de importancia para los

consumidores.
2.2.5.2 Tablas de Contingencia

El analisis de tablas de contingencia nos permite comparar, por medio de
diferentes combinaciones de variables la relacion que guardan entre si, para

asi poder entender mejor los resultados obtenidos de las encuestas.
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Tabla de contingencia #18 Relacion compraria - pr  epara — genero

Genero prepara Total
Si no Si
Masculino compraria Si Recuento 0 88 88
% de compraria ,0% 100,0% | 100,0%
% de prepara ,0% 75,9% 66,7%
no Recuento 16 28 44
% de compraria 36,4% 63,6% | 100,0%
% de prepara 100,0% 24,1% 33,3%
Total Recuento 16 116 132
% de compraria 12,1% 87,9% | 100,0%
% de prepara 100,0% 100,0% | 100,0%
Femenino compraria Si Recuento 100 72 172
% de compraria 58,1% 41,9% | 100,0%
% de prepara 89,3% 78,3% 84,3%
no Recuento 12 20 32
% de compraria 37,5% 62,5% | 100,0%
% de prepara 10,7% 21,7% 15,7%
Total Recuento 112 92 204
% de compraria 54,9% 45,1% | 100,0%
% de prepara 100,0% 100,0% 100,0%

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS

En esta tabla estamos comparando entre géneros los que dijeron que si
comprarian nuestro producto versus si han preparado galletas antes.
Teniendo como resultado que en cuanto al género masculino el 100% de los
hombres que dijeron que si estaban dispuestos a comprar nuestro producto
el 75.9% no ha preparado galletas, mientras que del 36.4% de los hombres
que dijeron que no comprarian nuestro producto el 100% si habia preparado
alguna vez galletas y el 63.6% de los hombres que dijeron que no
comprarian nuestro producto, el 24.1% no habian preparado galletas. En
cambio en el género femenino el 58.1% de las mujeres que dijeron que
comprarian nuestro producto, el 89.3% si habian preparado galletas,
mientras que el 41.9% de las que habia dicho que si comprarian nuestro

producto, el 78.3% no habia preparado antes galletas. Mientras que el
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37.5% de las que no comprarian nuestro producto el 10.7% si habia
preparado galletas y del 62.5% de las que no comprarian nuestro producto el

21.7% no habia preparado nuestras galletas.

2.2.5.3 Andlisis de la Varianza

El analisis de la varianza (anova) es un meétodo estadistico de analisis de
datos, en el cual se compara las medias de diferentes grupos de datos para
poder determinar la relacibn que existe entre estos grupos de datos,
especificamente busca rechazar o no rechazar la hipotesis nula (Ho) de que
las medias de los grupos de datos son iguales, para asi determinar si las
variables utilizadas son independientes entre si, en cuyo caso no existiria
relacion alguna entre ellas. El analisis de la varianza tiene diferentes
modelos, pero el que se va utilizar en nuestro proyecto sera el Andlisis de la

Varianza de un solo factor.

Se desea determinar la relacion que existe entre el precio, siendo este la
variable dependiente, y 6 distintos factores los cuales son: la edad de los
encuestados, el género de los encuestados, la frecuencia de consumo de los
encuestados, el sector donde vive los encuestados, los ingresos de los

encuestados y el lugar donde compraria nuestro producto.
Anova Genero - Precio.

Tabla #19, Estadisticos descriptivos.

Intervalo de confianza
para la media al 95%

Desviacion Error Limite Limite
N Media tipica tipico inferior superior | Minimo | Maximo
masculino 132 ,7045 ,41062 ,03574 ,6338 , 7752 25 2,00
femenino 204 8775 ,56554 ,03960 , 7994 ,9555 25 2,00
Total 336 ,8095 ,51662 ,02818 , 7541 ,8650 ,25 2,00

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS
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En la tabla de estadisticos descriptivos se puede observar, para cada uno
de los grupos y para el total de la muestra, el nUmero de casos, la media, la
desviacion tipica, el error tipico de la media, los limites del intervalo de
confianza para la media al 95% y los valores minimos y maximos. Por
anticipado podemos observar que las medias de estos grupos de datos son

diferentes, pero en pequefia magnitud.

Tabla #20, Anova genero — precio.

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos 2,396 1 2,396 9,197 ,003
Intra-grupos 87,014 334 ,261
Total 89,410 335

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS

Al ser el nivel de significancia (0,003) menor al alfa (0,05), podemos
rechazar la Hipdtesis nula (Ho) que las medias de estos grupos de datos son
iguales, por lo tanto podemos concluir que existe diferencias entre estos
grupos de datos lo cual no lleva a la conclusién que el valor dispuesto a
pagar por nuestro producto depende en cierto grado del genero del

consumidor.

Grafico #16, Relacion medias Género-Precio.
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En el grafico #16 podemos observar mas claramente la diferencia que
existe entre las medias de los grupos de datos del precio y el género.
Podemos concluir que las mujeres estan dispuestas a pagar un precio mayor

por nuestro producto, que los hombres.
Anova Edad — Precio.

Tabla #21, Estadisticos descriptivos.

Intervalo de confianza

para la media al 95%

Desviacion Error Limite Limite
N Media tipica tipico inferior superior | Minimo | Maximo
18-23 230 ,7957 ,53807 ,03548 7257 ,8656 25 2,00
24 -29 66 7379 ,40440 ,04978 ,6385 ,8373 25 2,00
30-35 18 8722 ,36751 ,08662 ,6895 | 1,0550 .40 2,00
massede 22 | 1,1182 60288 | 12853 8509 | 1,3855 40 2,00
Total 336 ,8095 51662 ,02818 7541 ,8650 25 2,00

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS

Podemos anticipar, observando las medias, que existen diferencias entre
estas por lo que podemos tener la impresion de que el Ho va ser rechazada.
Hay que observar que el tamafio de las muestra son desiguales por lo tanto
se necesitara una prueba mas robusta, en este caso utilizaremos la de

Welch, para poder determinar si las medias son diferentes.

Tabla #22, Anova edad — precio.

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos 2,550 3 ,850 3,249 ,022
Intra-grupos 86,860 332 ,262
Total 89,410 335

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS

Al ser el nivel de significancia (0,022) menor al alfa (0,05), podemos

rechazar la Hipétesis nula (Ho) donde las medias de estos grupos de datos
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son iguales, por lo tanto podemos concluir que existe diferencias entre estos
grupos de datos, esto nos lleva a la conclusion que el valor dispuesto a
pagar por nuestro producto depende en cierto medida de la edad del

consumidor.

Tabla #23, Pruebas robustas de igualdad de las med ias. Edad — precio.

Estadistico(a) gll gl2 Sig.
Welch 2,726 3 49,888 ,054
Brown -Forsythe 3,694 3 70,509 ,016

A Distribuidos en F asintéticamente.
Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS

Ahora basandonos en la prueba de Welch encontramos que no se
rechazaria la hipétesis nula de que las medias son iguales, al ser el nivel de
significancia (0,054) mayor que el alfa (0,05), y esto se debe basicamente a
que las muestras al ser desiguales pueden que existan sesgos los que no
permita interpretar bien los resultados. Por lo tanto podemos concluir que el
factor de la edad de los consumidores y el precio dispuesto a pagar son
independientes, en otras palabras no tiene relacion alguna estos dos grupos
de datos.

Graéfico #17, Relacion medias Edad-Precio.
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En el gréfico claramente podemos observar que la variacién del precio
dispuesto a pagar con el grupo de edades hasta los 30 — 35 es muy
reducida. En cuanto a los de mas de 36 afos la diferencia es gran, pero al
ser una muestra pequefia podriamos encontrarnos con un sesgo el cual al
guitar ese conjunto pequefo de datos, la diferencia de las medias entre los

otros grupos de datos seria muy pequenia.
Anova Sector — Precio.

Tabla #24. Estadisticos Descriptivos.

Intervalo de confianza

para la media al 95%

Desviacion Error Limite Limite
N Media tipica tipico inferior superior | Minimo | Maximo
norte 163 , 7564 41789 ,03273 ,6918 ,8211 ,30 2,00
centro 57 ,8368 53273 ,07056 ,6955 ,9782 ,30 2,00
sur 116 ,8707 ,62059 ,05762 ,7566 ,9848 ,25 2,00
Total 336 ,8095 ,51662 ,02818 , 7541 ,8650 ,25 2,00

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS

De antemano podemos encontrar que las medias de los grupos de datos
expuestos en la tabla #24, son muy cercanas por lo cual podemos anticipar

gue la hipétesis nula no va ser rechazada.

Tabla #25, Anova sector — precio.

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos ,936 2 ,468 1,761 ,173
Intra-grupos 88,474 333 ,266
Total 89,410 335

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS

Después de realizar el analisis de la varianza (anova), teniendo como
variable dependiente al valor dispuesto a pagar y como variable

independiente o factor el sector donde vive , al ser el nivel de significancia
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(0,173) mayor que el alfa (0,05), no se rechaza la Hipoétesis nula (Ho) en la
cual las medias de los grupos de datos son iguales. Por lo tanto podemos
decir que estos grupos de datos son completamente independientes entre si,
en otras palabras el sector donde vive el consumidor no afecta o afecta muy

poco al precio que este esta dispuesto a pagar por nuestro producto.

Anova Ingresos — Precio.

Tabla #26. Estadisticos Descriptivos.

Intervalo de confianza

para la media al 95%

Desviacién Error Limite Limite
N Media tipica tipico inferior superior | Minimo | Maximo
200-600 240 ,7808 ,54436 ,03514 ,7116 ,8501 .25 2,00
600-1000 32 ,7500 ,28284 ,05000 ,6480 ,8520 ,40 1,00
12%%%' 60| ,9700 48844 | 06306 8438 | 1,0962 25 2,00
+2000 4 ,6000 ,00000 ,00000 ,6000 ,6000 ,60 ,60
Total 336 ,8095 ,51662 ,02818 ,7541 ,8650 .25 2,00

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS

Podemos anticipar, observando las medias, que existen diferencias
entre estas, por lo que podemos tener la impresion de que la Hipotesis nula
(Ho) va ser rechazada. Hay que observar que el tamafio de las muestra son
desiguales por lo tanto se necesitara una prueba mas robusta, en este caso

utilizaremos la de Welch, para poder determinar si las medias son diferentes.

Tabla #27, Anova Ingresos — Precio.

Suma de Media
cuadrados Gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos 2,032 3 677 2,573 ,054
Intra-grupos 87,378 332 ,263
Total 89,410 335

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS
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Después de realizar el analisis de la varianza (anova), podemos
determinar que las medias, de los grupos de datos, son igual. Esto se debe a
que el nivel de significancia (0,054) es mayor al alfa (0,05) por lo que no se
rechaza la Hipétesis nula (Ho). Debemos observar que el nivel de
significancia y el alfa son muy cercanos por esto realizaremos una prueba

mas robusta para poder determinar si realmente la Hipétesis nula (Ho) no se

rechaza.
Tabla #28. Pruebas robustas de igualdad de las medi  as
Estadistico(a) gll gl2 Sig.
Welch 22,978 3 93,648 ,000
Brown-Forsythe 5,755 3 146,626 ,001

A Distribuidos en F asintéticamente.
Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS

Realizada la prueba podemos ver que tanto en la prueba de Welch como
en la de Brown-Forsythe, se rechaza la Ho, debido a que el nivel de
significancia de cada una de las pruebas es menor al alfa. Por lo tanto
podemos concluir que el valor dispuesto a pagar si esta influenciado o

relacionado con el nivel de ingresos da las personas.

Grafico #18, Relacion medias Ingresos-Precio.
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Podemos observar claramente en el grafico como el valor dispuesto a

pagar por los consumidores varia dependiendo de los ingresos que estos

posean, las personas que ganan entre $1000-2000 las que tan dispuestas a

pagar el precio mas alto por nuestro producto.

Anova Frecuencia — Precio.

Tabla #29. Estadisticos Descriptivos.

Intervalo de
confianza para la
media al 95%
Desviacién | Error Limite Limite
N Media tipica tipico inferior | superior | Minimo | Maximo
todos los dias 32| ,7000 ,29621 | ,05236 ,5932 ,8068 40 1,20
5 a 3 veces por 108 ,8667 ,53599 | ,05158 , 7644 ,9689 ,25 2,00
semana
1 a 2 veces por 148 ,8500 ,54386 | ,04470 , 7617 ,9383 ,30 2,00
semana
48 ,6292 ,45963 | ,06634 ,4957 ,7626 ,25 2,00
1 vez al mes
Total 336 | ,8095 ,51662 | ,02818 , 7541 ,8650 ,25 2,00

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS

Podemos anticipar, observando las medias, que existen diferencias

entre estas, por lo que podemos tener la impresion de que la Hipotesis nula

(Ho) va ser rechazada.

Tabla #30, Anova Frecuencia — Precio.

Suma de Media
cuadrados Gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos 2,540 3 ,847 3,236 ,022
Intra-grupos 86,869 332 ,262
Total 89,410 335

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS
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Después de realizar el analisis de la varianza (anova), podemos
determinar que las medias, de los grupos de datos, son diferentes. Esto
debe a que el nivel de significancia (0,022) es menor que el alfa (0,05) por lo
gue se rechaza la Hipdétesis nula (Ho). Por lo tanto podemos concluir que el
valor dispuesto a pagar por parte los consumidores se encuentra, de cierta

forma, influenciado por la frecuencia de consumo de galletas.

Grafico #19, Relacion medias Frecuencia - Precio.
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Podemos observar claramente en el grafico como el valor dispuesto a
pagar por los consumidores varia dependiendo de la frecuencia con que
consumen galletas, siendo las personas que consumen entre 5 a 3 veces
por semana los que estan dispuestas a pagar un mayor precio por nuestro

producto.
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Anova Lugar de Compra*Precio

Tabla #31. Estadisticos Descriptivos.

Intervalo de
confianza para la
media al 95%
Desviacion Error Limite Limite

N Media tipica tipico inferior | superior | Minimo | Maximo

tiendas 100 ,7700 49727 ,04973 ,6713 ,8687 ,25 2,00

supermercados 176 ,8330 ,56325 ,04246 ,7492 ,9167 ,25 2,00

universidad 32| ,7000 22143 | ,03914 ,6202 ,7798 40 1,00

centros 16 | 1,1250 56273 | ,14068 8251 | 11,4249 50| 2,00
comerciales

otros 12 ,6667 , 24618 ,07107 ,5102 ,8231 ,50 1,00

Total 336 ,8095 ,51662 ,02818 , 7541 ,8650 ,25 2,00

Elaborado por: Los autores

Fuente: SPSS

Podemos anticipar, observando las medias, que no existen grandes
diferencias entre estas, por lo que podemos tener la impresion de que la
Hipétesis nula (Ho) no va ser rechazada. Hay que observar que el tamafio
de las muestra son desiguales, por lo tanto se necesitara una prueba mas
robusta, en este caso utilizaremos la de Welch, para poder determinar si las

medias son diferentes.

Tabla #32, Anova Lugar de compra — Precio.

Suma de cuadrados Gl Media cuadratica F Sig.
Inter-grupos 2,474 4 ,618 | 2,355 | ,054
Intra-grupos 86,936 331 ,263
Total 89,410 335

Elaborado por: Los autores
Fuente: SPSS

Después de realizar el andlisis de la varianza (anova), podemos
determinar que las medias, de los grupos de datos, son iguales. Esto se
debe a que el nivel de significancia (0,054) mayor al alfa (0,05) por lo que no
se rechaza la Hipoétesis nula (Ho). Debemos observar que el nivel de

significancia y el alfa son muy cercanos, por esto realizaremos una prueba
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mas robusta para poder determinar si realmente la Hipétesis nula (Ho) no se

rechaza.
Tabla #33. Pruebas robustas de igualdad de las medi  as
Estadistico(a) gll gl2 Sig.
Welch 3,315 4 50,544 017
Brown-Forsythe 3,393 4 77,356 ,013

A Distribuidos en F asintéticamente.
Elaborado por: Los autores
Fuente: SPSS

Realizada la prueba podemos ver que tanto en la prueba de Welch como
en la de Brown-Forsythe, se rechaza Ho, debido a que el nivel de
significancia de cada una de las pruebas es menor al alfa. Por lo tanto
podemos concluir que el valor dispuesto a pagar si esta influenciado o

relacionado con el lugar donde compran las galletas.

Gréfico #20, Relacion medias Lugar de compra - Prec  io.

1,20

1,10

1,00~

0,90

Media de pagar

0,80

0,70

0,60

Elaborado por: Los autores lugar

Fuente: Los autores

Podemos observar claramente en el grafico como el valor dispuesto a pagar
por los consumidores varia dependiendo del lugar donde compren las
galletas, siendo las personas que compran en los centros comerciales las

gue estan dispuestas a pagar el precio mas alto por nuestro producto.
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2.2.6 Conclusiones

= Se pudo encontrar que el precio esta relacionado con el género
del consumidor, los ingresos que posea, la frecuencia con la
que consume galletas y el lugar donde las compra. Siendo que
los consumidores del género femenino, con ingresos entre
$1000 a 2000 mensuales, que consuman de 5 a 3 veces por
semana galletas y que las compren en los centros comerciales,
son las que estan dispuestos a pagar el mayor precio por
nuestro producto, que seria como minimo $0.81 y como
maximo $1.11.

» Podemos determinar que nuestro mercado potencial sera de
1603718 personas, debido a que de la poblacién total solo el
84% de los individuos consumen galletas, y de ellos solo el
77% estan dispuestos a comprar nuestro producto.

= EL precio final de nuestro producto se encuentra en un rango
de entre $0.50 y $1

= Se pudo determinar que los consumidores tiene una mayor
preferencia hacia las galletas con sabor a chocolate las cuales
hayan sido recién preparadas.

= Se puede concluir que los lugares de preferencia de compra de
galletas son los supermercados con un 52% de preferencia y
en las tiendas con 30% de preferencia.

= Con respecto a las caracteristicas de nuestro producto se
encontré que las caracteristicas del sabor, ahorro de tiempo y
facil preparacion son caracteristicas importantes para el
nuestros consumidores, mientras que la caracteristica del la

contextura resulto ser la menos importante para el consumidor.
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2.3 Matriz BCG.

La Matriz de crecimiento - participacion, conocida como Matriz BCG, es
un método gréafico de andlisis de cartera de negocios desarrollado por The
Boston Consulting Group en la década de 1970, es una herramienta de
analisis estratégico, especificamente de la planificacion estratégica
corporativa, sin embargo por su estrecha relacibn con el marketing

estratégico, se considera una herramienta de dicha disciplina.

Una de las variables de la matriz es el crecimiento del mercado y la otra la
participacion de la empresa en el mismo. Con esto se dan cuatro

situaciones:

a) Gran crecimiento y Gran Participacion de Mercado.
b) Gran crecimiento y Poca Participacion de Mercado.
c) Poco Crecimiento de Mercado y Gran patrticipacion y

d) Poco crecimiento de mercado y poca participacion de mercado.

Al caso a) se le conoce como estrella. Basicamente precisa buena
gestion y generar dinero. Al caso b) Se le conoce como incégnita , ya que
no se sabe bien qué puede pasar con ese negocio y la clave esta en que
necesita mucho dinero para funcionar, pero generan poco efectivo. Ocupan
una posicién en el mercado que abarca una parte relativamente pequefia,

pero compiten en una industria de gran crecimiento.

Un mercado estable en su crecimiento es predecible y facil de
administrar. Pero la estabilidad implica también que no hay sorpresas
excelentes, ni grandes oportunidades. Asi el caso c) se conoce como vaca
lechera, ya que sin invertir mucho dinero ni gestion se generan grandes
cantidades de ingresos. En si las empresas con muchos negocios financian
todos sus otros negocios. Al caso d) se le llama perro, y es un negocio que
no presenta muchas posibilidades, en general las empresas tienden a

deshacerse de este tipo de negocios.
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Nuestro producto se ubicaria en el cuadrante de la INCOGNITA, debido
a que posee una alta tasa de crecimiento pero baja participacion de
mercado. Esto sucede porque el producto es nuevo en el mercado lo cual
nos muestra que tendra una alta tasa de crecimiento por la falta de
competencia directa, y a su vez esto implica que inicialmente tendremos una
baja participacion de mercado debido a que los consumidores desconocen o

no han experimentado con un producto de caracteristicas similares al

nuestro.
Grafico #21 Matriz BCG
Participacion Relativa en el
Mercado
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Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Nuestra meta es lograr que nuestro producto llegue al cuadrante
ESTRELLA para ello necesitaremos una estrategia de marketing, que
implicaria una fuerte inversion, principalmente en la promocion del mismo,
para darlo a conocer y asi poder obtener una mayor aceptacion en el
mercado de congelados.

-63-



Grafico #22 Matriz BCG
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Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

2.4 Analisis de las 5 Fuerzas de Porter.

EL andlisis de las 5 fuerza de Porter busca determinar cual es la
rentabilidad de un sector, normalmente con el fin de poder evaluar el valor y
la proyeccion futura de empresas o unidades de negocio que operan en
dicho sector.
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Gréafico #23. Las 5 Fuerzas de Porter.
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2.4.1 Amenaza de Nuevos Entrantes.

En esta fuerza se analiza que tan facil o dificil es que ingresen a la
industria competidores nuevos. Esta facilidad o dificultad de ingresar estara
determinada por las barreras de entradas que exista en esta industria. En el
caso de nuestra industria podemos encontrar 3 barreras de entradas

importantes que determinar que tan dificil o facil es ingresar.

1. Economias de Escala: En cuanto a esta barrera de entrada podemos
mencionar que es necesario obtener una economia de escala, debido
a la cantidad de inversién en activos fijos para poder producir este
tipo de productos. Por lo tanto va ser un punto muy importante, para
las empresas que desean ingresar, que tan facil va ser obtener el
porcentaje de mercado que le permita que sea rentable su ingreso en
la industria. En este punto nosotros tendriamos la ventaja, ya que al
ser un mercado practicamente nuevo vamos a tener la posibilidad de
obtener la mayor parte de mercado y mantenerlo.

2. Requisito de capital de inversion: En esta barrera de entrada se

analiza la cantidad de inversion necesaria, si esta es muy alta sera
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dificil que cualquiera pueda ingresar, pero si es baja va ser muy facil
gue cualquier empresa con recursos pueda ingresar. En nuestro caso
la inversion necesaria en activos no es muy alta por lo que se podria
decir que, en cuanto a este punto, se facilita el ingreso a empresas
gue posea los recursos necesarios para hacerlo.

3. Acceso a los canales de distribucion: En este punto se ve que tan
facil es que las empresas que desean ingresar a la industria, puedan
tener acceso a los canales de distribucion. En nuestro caso esta
barrera es muy débil, ya que es facil poder ingresar a los diferentes
canales de distribucion de la industria, pero se podria dificultar si se
logara obtener poder de mercado con respecto a las cadenas de
supermercados y poder negociar acuerdos que nos beneficien, ya
gue es uno de los principales canales de distribucion en nuestra

industria.
2.4.2 Rivalidad entre Competidores Existentes.

En esta fuerza se busca analizar el nivel de rivalidad que existe en alguna
industria con el fin de determinar la intensidad de competencia que se
tendra, lo cual podra determinar el tamafio de margen de ganancia, y los
gastos que se incurrira para poder mantener o obtener una cuota de
mercado. En esta fuerza se analiza que tipo de mercado es, los tipos de
competidores existentes, el tipo de estrategia que se utilizan y la cantidad de
competidores. En nuestro caso el nivel de rivalidad seria casi nulo, debido a
la falta de competidores directos ya que nuestro producto entraria en una

industria que recién esté surgiendo en el Ecuador.
2.2.4.3 Amenaza de Productos Sustitutos.

En esta fuerza se busca analizar el nivel de amenaza que existe en una
industria con respecto a productos sustitutos, en otras palabras productos
que puedan satisfacer una misma necesidad. En el caso de nuestro

producto, se debe analizar cual es la necesidad que cubre nuestro producto
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para poder determinar si la amenaza de productos sustitutos es alta o baja.
La necesidad que satisface nuestro producto es la de consumir galletas
recién preparadas. Si nos basamos en esta necesidad podriamos decir que
el nivel de amenaza de productos sustitutos es bajo debido a que existen en
el mercado productos que podrian sustituir al nuestro pero la cantidad que
existe de ellos es muy poca, pero debido a que los consumidores tiene

facilidad de cambio entre productos el nivel de amenaza sera medio.
2.2.4.4 Poder de Negociacion de los Compradores.

En esta fuerza se analiza que tanto poder de negociacién los
compradores de un industria tienen con respecto a esta industria, en otras
palabras cuanta presion pueden tener lo compradores para hacer que por
ejemplo disminuya el precio de los productos. En nuestro caso el poder de
negociacion de los compradores seria casi nulo debido a que, no estan
concentrados lo que quiere decir que son muchos nuestro cliente por tanto el

poder que cada uno pudiera ejercer sobre nuestra empresa seria casi nulo.

2.2.4.5 Poder de Negociacion de los Proveedores.

En esta fuerza se analiza que tanto poder de negociacién los
proveedores de una industria posee con respecto a la misma. Para poder
determinar la magnitud del poder de negociacion de los proveedores nos
debemos basar en distintos factores, que nos muestren si el poder de estos
es alto o bajo en la industria. Estos factores pueden ser, la cantidad de
proveedores existentes en la industria, el porcentaje que representa la
industria, en cuanto a ventas, a los proveedores, la importancia que tiene la
industria para los proveedores, etc. En nuestro caso el nivel de los
proveedores sera bajo debido a la gran cantidad existente de los mismos,
pese a que algunos de ellos no provean de materias primas claves para
nuevos productos, las existencia de un gran grupo de ellos nos permite tener

mayor poder de negociacion que ellos. Aparte nuestra industria tiene un
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importancia relativamente alta para los proveedores de materia primara para
la elaboracion de productos panificados o galletas. Por lo tanto podemos

concluir que el poder de negociacion de los proveedores es bajo.
2.2.4.6 Conclusion

En conclusion podemos decir que la industria en la cual desea ingresar

es muy atractiva debido a:

» El bajo nivel de rivalidad existente en esta industria.

= E | bajo poder de negociacion que poseen los proveedores de la
industria.

= EI bajo poder de negociacién que poseen los compradores de la
industria,

* Y el moderado nivel de amenaza que existe de productos que puedan

sustituir al nuestro.

Lo cual nos permite poder predecir que en esta industria podremos
obtener una rentabilidad alta, aunque hay que observar que las barreras de
entrada a esta industria son muy bajas lo que permitiria que al pasar el

tiempo nuevas empresas ingresen a la industria.

Grafico #24, Conclusion 5 Fuerzas de Porter
e
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Productos
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Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores
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2.5 Marketing Mix
2.5.1 Antecedentes

Este producto surgioé debido a la falta de tiempo que tienen las personas
en la actualidad, puesto que, las mujeres ya tienen otros roles fuera del
hogar y no les permite realizar postres y dulces deliciosos como los que

nosotros les ofrecemos.

La elaboracion de las galletas sera una receta casera con preservantes
naturales garantizando salud y bienestar para la comunidad. Este es un
producto totalmente nuevo que revolucionara el mercado de productos
congelados en el Ecuador. Estas galletas son de facil preparaciéon y rapida

coccion lo cual da lugar a que los nifios y nifias también puedan prepararlos.

Mediante un Planteamiento estratégico para el plan de marketing de Mr.
Cookie se establecié que la estrategia diferenciadora de Mr. Cookie consiste

en:

= Entregar al consumidor un producto de calidad, cumpliendo con

las caracteristicas que requiere el cliente.

=  Cumplir nuestro compromiso de ofrecer un producto saludable y
satisfacer al cliente mediante sus especificaciones.

= Ser siempre honestos con el cliente, garantizando la confiabilidad

y lealtad de los mismos.
» Realizar campafias de promocién en supermercados.

= Cumplir con las tareas y obligaciones a tiempo y de la mejor

manera.

» Innovacién de productos mediante la investigacion y desarrollo del

producto.
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Lo que nos lleva ahora a realizar la evaluacion de las cuatro variables
operativas del proyecto alineada con la estrategia antes mencionada, con
un analisis exhaustivo de dichas variables que son precio, plaza, producto y

promocion.
2.5.2 Producto

La receta de “Mr. Cookie” es una tradicion familiar que ha venido de
generacion en generacion la cual se va utilizar para incursionar en el
mercado de productos congelados por medio de “Galletas Mr. Cookie”.

Estas galletas son de facil preparacion y rapida coccion lo cual da lugar a
que los niflos y niflas también puedan prepararlos. Las galletas Mr. Cookie
vienen en una presentacion unitaria en un paquete con capacidad para 6
galletas, lo cual hace que sea de sacar del empaque, meterlos al horno,
esperar y listo.

Este producto es nuevo en nuestro pais pero debemos acotar que el mismo
ya existe en otros lugares a nivel mundial como Estados Unidos, Inglaterra,
etc.; inclusive lo han desarrollado comparfias multinacionales como Nestlé
con su linea de dulces congelados.

GRAFICO #25 Marketing Mix
SABOR DE GALLETAS : Chocolate.
PRESENTACION: Empaque de 6 unidades.

El consumidor no compra productos, compra beneficios:

Producto / Servicio: Mr. Cookie

¥ &

Caracteristicas de
Mr. Cookie

3 @

Beneficios de Mr. COOKIE

- W&

Elaborado por: Los autores Clientes eligen Mr. Cookie

Fuente: Los autores
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Calidad.-

Estas galletas cumplen con las mas altas normas de calidad utilizando
tecnologia de punta en las maquinas que faciliten la produccion sin dejar de
lado la higiene y sanidad en la elaboracion de los procesos manuales de
nuestros empleados garantizando salud y bienestar que el producto ofrece al

cliente.

La calidad se muestra en todo el proceso logistico pues compramos y
procesamos insumos de excelente calidad, y con eficacia y eficiencia
cumplimos con nuestras tareas y obligaciones a tiempo y de la mejor

manera.

Cumplimiento de las especificaciones.-

Insumos de calidad

Seguridad industrial

Buenas préacticas de manufactura

Tecnologia de punta

Higiene y limpieza en cada proceso de produccion

Cuidado Ambiental

Disefo.-

Galletas de chocolate
Delicioso Sabor

Fuente de energia

Facil y practico de preparar

Empaque de pastico con una capacidad de 6 unidades
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Beneficios.-

Las galletas Mr. Cookie son de facil coccion con el toque perfecto y
sabor casero.

Estas galletas son de facil preparacion y requiere de poco tiempo y
energia para elaborarlas lo que resuelve el problema de tiempo de las
personas actualmente.

No contiene quimicos que sean dafiinos para la salud debido a que
son totalmente naturales.

Son accesibles a todas las personas pues considerando que es un
producto natural el precio es considerablemente bajo.

Son una deliciosa fuente de energia

Nutritivas y con altos grados de hierro y proteinas.

Marca.-

Grafico # 26, Marca

Mr, Coolkie

Logo

No solo hacemos galletas,
Facilitamos su vida”

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores
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Caracteristicas del Nombre: Mr. Cookie

®  Facil de recordar
®=  Sencillo
= Claro
= Comunicable
m  Corto y facil de pronunciar
Logotipo de Mr. Cookie:
®  |magen de una cara en una galleta con sombrero de pastelero
= Con colores marrén, café y blanco

= Nombre de nuestro producto en la parte superior del logo, con
letras grandes lo cual lo identifica.

Slogan:

Transmite la ventaja competitiva que queremos posicionar. Este slogan

es "Sin Marca Incorporada” es decir que va implicito a la marca.

“No solo hacemos galletas, facilitamos su vida...”

Nuestra marca es facil de reconocer, con colores que le dan un toque de
exclusividad y sobriedad a la misma, debido a que nuestro producto
también es para los mas pequefos se le agrego un mufieco que representa

a una galleta pastelera para darle alegria y sencillez a la marca.

Queremos que el cliente al ver nuestra marca se identifique con ella y
ganarnos el top of mind es decir que el cliente al pensar en galletas piense
en nosotros o0 al menos nos tenga como una de sus opciones al sentir la

necesidad de comerlas.
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Grafico #27, Top of mind

Lograr que Mr. Cookie sea la opcidn
principal para  satisfacer una

necesidad To ind

Reconocimientode
marca

Desconocimiento de marca

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

2.5.3 Precio

Para poder definir el precio al cual vamos a vender nuestro producto a los

consumidores se basara en cuatro factores principalmente:

e Costos
» Estrategia de Precios
* Analisis del mercado

*« Comercializacion
2.5.3.1 Costos

Los costos son una parte muy importante para poder definir el precio de
algun producto, debido a que con estos podemos observar cuanto nos
cuesta producir algun bien, para poder luego determinar el margen de

ganancias que deseamos obtener. Los costos estan compuesto por:

» Costos variables: son aquellos que estan relacionados estrechamente
con la cantidad de bienes que produzcamos, de tal manera que estos
van cambiando conforme se aumenta o se disminuye la produccion

del bhien.
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» Costos fijos: son aquellos generados por la produccion de los bienes,
pero el mismo no depende de la cantidad que se produzcan. Estos

costos son constantes.
2.5.3.2 Estrategia de Precios
Grafico #28, Estrategia de precios

Estrategia para establecer el precio

PRECIO

wo [N
Q , . Excelente
© Premiun Penetracion
S Valor
°
o
o .
[ e Sobreprecio Promedio Buen valor
° a
e
I
i)
8 Baja Engafio Pobre Barato

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Precio de penetracion .- como somos un producto nuevo en el mercado
otorgaremos nuestro producto de alta calidad a un precio medio obteniendo
asi que el cliente pruebe nuestro producto y luego obtener su fidelidad al

mismo.
2.5.3.3 Anadlisis de Mercado

El precio también va ser influenciado en gran parte por el precio que el
consumidor estaria dispuesto a pagar por nuestro producto. Este factor,
junto con el de los costos, es uno de los mas importantes ya que por medio
de este analisis se podra obtener una vision aproximado de cual seria el

precio que los consumidores estdn mas dispuestos a pagatr.
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2.5.3.4 Comercializacion

Este factor principalmente toma en cuenta el canal de distribucion de
nuestros productos para de acuerdo a eso poder establecer un producto que
satisfaga a los miembros de esta cadena. Esa es la razén por la cual se
debe considerar este punto, debido a que si no se da un porcentaje
adecuado de ganancia a los individuos que son partes de la cadena, estos
no estaran dispuestos a comercializar nuestro producto o simplemente

inflarian nuestros precios, dafiando la imagen del producto.

Después de analizar estos 4 factores el precio que tendria nuestro
producto seria de $1 de venta al publico. Esto se debe a que en cuanto a los
costos este precio nos permite obtener un margen de ganancia neta
promedio de aproximadamente el 20%. Con respecto al andlisis del mercado
obtuvimos un rango de precios entre 0.50 y 2 dolares, y el precio que fijamos
esta dentro de este rango de aceptacion, aparte debido a la estrategia de
precios que queremos implementar, la de penetracion, debemos establecer
un precio medio, ofertando un producto de muy buena calidad. Y por ultimo
como en el canal de comercializacion que deseamos utilizar solo existe un
intermediario, nos permite fijar un precio bajo, de tal manera que nosotros
ganamos $0.85, mientras ellos ganan $0.15 al venderlo a $1,

aproximadamente un 15% de margen de ganancia.
2.5.4 Plaza

Mr. Cookie se vendera en los principales supermercados y tiendas de
Guayaquil, pues el producto sera distribuido por medio de camiones de
nuestra compariia a las importadoras El Rosado y La Favorita para que asi
estén distribuidos a todos los locales de supermercados Mi comisariato y

Supermaxi.

Se ha escogido esta ubicacion de acuerdo al tipo de producto pues es
parte de los productos de consumo masivo y que mejor lugar para
comercializarlo que los principales supermercados del pais.
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Al utilizar este tipo de comercializacion estamos utilizando un canal de
distribucién con un solo intermediario que vendria a ser el detallista, esto

significa que se utilizara el canal 2.

Grafico #29, Canales de Distribucion

Canal 1

Canal 2

Canal 3

Canal 4

V

Canal de distribucién a utilizar

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Se utiliza este tipo de canal para lograr los siguientes objetivos:

= Lograr eficiencia y eficacia en poner los bienes a la disposicién de los

clientes.

= Optimizar el tiempo de entrega a los detallistas para localizar en

perchas a Mr. Cookie.

= Evitar mayores conflictos entre los eslabones entre fabricante y

comprador.

»= Disminuir los costos en el proceso de distribucion



Indirecto.- No se requiere de mayor fuerza de ventas debido a que se utiliza

un canal de distribucion en el que participa un detallista.
2.5.5 Promocion

2.5.5.1.-El objetivo de la comunicacién.

El objetivo de la comunicacion de la empresa es informar a sus clientes
de las caracteristicas que tiene nuestro producto Mr. Cookie, para asi
persuadir o motivar al cliente para a lo adquiera, lo pruebe y lo vuelva a

consumir, obteniendo la preferencia y fidelidad del consumidor.

También crea una imagen de marca al publico para mantener o incrementar

las ventas de las galletas congeladas listas para hornear.

2.5.5.2.- Establecer el mix de comunicacion y disefiar el mens aje

central.

Grafico #30, Mix de Comunicacion
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Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Venta personal .- Las ventas se realizaran a personas que les gusten las

galletas dulces de sabor chocolate.
Publicidad.- En este caso se utilizara:

1.-Publicidad persuasiva.- Se tratara mediante un mensaje comercial

persuadir o convencer al cliente de que adquiera y pruebe nuestro producto.
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2.-Campaiia publicitaria.-
Objetivos:
= Lograr el ingreso de nuestro producto al mercado.

= Dar al mercado target informacién de quiénes somos y lo que
ofrecemos.

= Top of mind de la marca Mr. Cookie.

Presupuesto: Tabla #34, Presupuest o
MEDIO PRESUPUESTO
RADIO $5.000
PERIODICOS $2.500
VOLANTES $2.500
TELEVISION $10.000
TOTAL $20.000

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Debido a que somos una empresa nueva hecesitamos una inversion

fuerte en cuanto a lo que es publicidad y cumplir con los objetivos antes
mencionados.

Decidir el mensaje:

El mensaje que se quiere dar a nuestros clientes es de tipo emotivo,
hacerles recordar lo rico que son los postres caseros como los que
preparaban nuestras abuelitas y las grandiosas ganas que tenemos de
degustar uno como esos, pero que por el mundo tan acelerado en el que

vivimos no lo podemos hacer por falta de tiempo; por eso se cred Mr.
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Cookie, las ricas galletas congeladas listas para hornear que no solo son
galletas sino una manera de facilitar nuestra vida.

Grafico #31, Mensaje al cliente

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Definir los medios:

Grafico #32, Medios de Comunicacion

RADIO PERSLACION 3SPOTS DIARIOS LOCAL WALOR JEFE DE 5000
AGREGADO MARKET NG

REVISTAS PERSUACION 1 ANURCIO WMEDIA LOCAL WALOR JEFE DE 2500
PAGIMNA, AGREGADO MARKETING
WOLANTES  INFORMACION DIARIOS LOCAL WALOR JEFE DE 2500

AGREGADO MARKETING

TELEWISION  PERSLACION 3 anuncios oe 20 LOCAL YALOR JEFE DE 10000
segundos AGREGADO MARKET NG
T 0 T A L 20000

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores
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Debido a que nuestros consumidores sufren de falta de tiempo la
publicidad comunicacidn a realizarse serd por medios de comunicacion al
cual presten atencion sin necesidad de tanto tiempo como la television, pese
a que se invertira también en la publicidad en la televisidn principalmente por

la noche.

Radio.- Al ser un medio de comunicaciéon en el que el cliente no necesita
observar sino escuchar se ha decidido realizar campafias publicitarias en

radios como Radio Disney.

Revistas.- A pesar de necesitar tiempo para leer una revista muchas veces
las personas solo revisan los titulos o publicidad que se encuentran en ellas,
ya sea en salas de espera, en las filas de los supermercados, gabinetes,
oficinas, etc.; recordando que las personas que consumiran nuestro producto
son de estratos altos y asistiran a estos lugares donde a pesar de no haber

comprado la revista si la revisaran

Volantes.- Muchas veces el dia que tienen algunas personas es tan
acelerado que la Unica manera de llegar a ellas es estando al paso es por
es0 que se entregaran volantes en gasolineras y en las partes externas de

los supermercados ya sea a la salida o a la entrada de los mismos

Television. - Se busca llegar a las personas durante los programas que

sintonizan por la noche.
Evaluar la campafia

La campafia de Mr. Cookie: “Recordando aquellos tiempos” sera
evaluada bajo los parametros de ventas y posicionamiento alcanzado al

término de 6 meses realizada la campania.

Se llevara un control mensual de la campafa que sera monitoreada ya sea
por medio de encuestas a los consumidores o vendedores de los

supermercados, asi como un monitoreo de los ingresos percibidos.

-81-



Promociones Comerciales:
Recetas gratis de postres en los empaques.
Objetivos a cumplir:
= Aumentar la frecuencia y la cantidad de compra.
» Fidelizar al cliente, hacer que se sienta beneficiado.
» Incrementar las ventas en el corto plazo.

= Disminuir la temporalidad de las compras.

2.6 Estudio Técnico

En esta seccion se describird los requerimientos precisos para el
funcionamiento de MR. COOKIE.

De igual forma se presentara informacion sobre la ubicacion geografica,
el proceso de produccion, monto de inversion requerido y los principales
gastos y costos que sobrelleva la ejecucion de este proyecto.

Al mismo tiempo se presentara los tiempos de ejecucion da cada proceso
de produccién, mediante informe de establecimientos de elaboracion de
dulces, pasteles entre otros y empresas de equipamiento de panificacion y

produccion.

2.6.1 Ubicacion Geogréfica

La ubicacibn de la fabrica se la ha tomado mediante un criterio
econdémico y estratégico, ya que se encuentra localizado en un sector no
muy alejado de la ciudad de Guayaquil. Con esta decision, se lograra un
mayor alcance y accesibilidad, tanto a los proveedores de materias primas
como a nuestros clientes. Por lo que Mr. Cookie estara establecido en el
cantén Duran en la siguiente direccion, Medardo Angel Silva y Panama s/n.
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2.6.1.1 Factores de Localizaciéon

Disponibilidad de agua, energia y otros suministros .- Debido a
gue la via Duran es una zona industrial, el acceso a estos

servicios no es restringido.

Cercania al mercado.- Dado que nuestro mercado objetivo es la
ciudad de Guayaquil y, siendo la via Duran una via de acceso y de
salida a esta ciudad, facilitara la distribucién del producto.

Medios y costos de transporte.- ElI medio de transporte es
terrestre y los costos de transporte no seran elevados, ya que

poseemos transporte propio.

Proveedores.- La mayoria de los proveedores se encuentra en la

zona especifica de distribucion del producto.

UBICACION DE LA FABRICA

Grafico #33, Direccion de la fabrica
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Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores
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2.6.2 Proceso de Produccion.

Grafico #34. Flujo de Procesos
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Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Mezclado
Se colocan los ingredientes tales como: harina, azucar, aceite vegetal,
sal, manteca vegetal, leudantes en una mezcladora automatica de dos ciclos

durante 30 minutos para formar la masa de la galleta.
Amasado

Luego de la mezcla se pasa a las amasadoras con el grosor fijado para

que la masa que se forme llegue a las mesas de trabajo.
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Elaboracion y moldeo de galletas
Se recibe el producto amasado, donde se dosifica y transporta hasta la

maquina de estampado de galletas.

Congelacién
Los moldes de galletas son colocados cuidadosamente dentro de
camaras de frio para someterse a bajas temperaturas que las mantendran

hasta el momento de su consumo.

Empaquetado y sellado

En cada empaqgue se ubican seis galletas medianas para luego proceder
al sellado hermético y finalmente a calor para transportarlas a los
congeladores de despacho, donde se hara la distribucién respectiva a los
distintos supermercados de la ciudad.

2.6.3 Tiempos de Produccion

En la siguiente tabla se mostrara el proceso de produccion estimado por

cada bandeja de galletas (1500 unidades)

Tabla#35. Tiempo de Produccion.

ACTIVIDAD TIPO DE MAQUINARIA TIEMPO (Minutos)
Mezclado Mezcladora tres ciclos 25
Amasado Amasadora tres brazos 15
Elaboracién y moldeo de galletas Alimentador automatica 15
Dosificar y transportar Estampadora de Galletas 10
Congelacién Congeladores industriales 25
Empaquetado y sellado Mesa de trabajo inoxidable 10

TOTAL DE TIEMPO POR BANDEJA 1 horas 40 min

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Con lo cual podemos decir que nuestra fabrica produciria, en promedio,

900 galletas por hora, lo que equivaldria a 150 empaques de 6 por hora.
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2.6.4 Capacidad Maxima de Produccion

La capacidad méaxima de produccion de las galletas MR. COOKIE se la
estimd mediante los tiempos de produccién en cada proceso en un dia
laboral durante 30 dias al mes y 24 horas laborables divididas en 3 jornadas
de trabajo, donde cada jornada es de 8 horas diarias. Consecuentemente,
mediante calculos de tiempos y capacidad se establecié una produccion
aproximada de 3600 paquetes de galletas por dia.

Tabla #36, Capacidad Maxima de Produccion

Hora Dia Mes Afo

900 7200 216000 2592000

150 1200 36000 432000

900 14400 432000 5184000

150 2400 72000 864000

900 21600 648000 7776000

150 3600 108000 1296000

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores
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2.6.5 Requerimientos del proyecto.

En este segmento se presentaran los requerimientos de maquinarias,
herramientas, equipos de oficina y las inversiones necesarias para
desarrollar el proyecto.

Para dar inicio a la produccién de galletas congeladas listas para hornear,
es importante conocer que se deben realizar varias inversiones, tales como:
equipos, maquinarias, terreno y construccién en el mismo, y otro tipo de

instalaciones como servicios basicos.

2.6.5.1 Terreno

Para determinar el tamafo de la planta debemos tener claro que se trata
de una empresa medianamente grande, por ende, debe ser amplio con un
area de 1000 m2. Con estas dimensiones hay posibilidades de implementar
bodegas de almacenamiento de materia prima, tomando en cuenta que el
galpon principal ocupara mayor espacio en el terreno. Aparte se tendra la
posibilidad de ampliar el area de produccion, si fuese necesario. De los
1000m2, 125m2 van estar destinados para las oficinas administrativas,
425m2 para la linea de produccion, 25m2 para el almacenamiento de
materia prima, 25m2 para el almacenamiento refigurado del producto
terminado, 15m2 para la carga y descarga de productos y materias primas,
20m2 para parqueaderos y 365m2 disponibles para ampliacion. El valor del

terreno de 1000m2 con galpén es de 140.000,00 délares.

Tabla #37. Terreno y Galpon.

Cantidad DENOMINACION Precio por
m2 VALOR TOTAL
1000 Terreno $ 20,00 $ 20.000,00
600 Galpén $ 200,00 $ 120.000,00
TOTAL $ 140.000,00

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores.
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Tabla #38. Distribucion Planta.

DENOMINACION # m2
Oficinas Administrativas 125
Linea de Produccion 425
Almacenamiento de Materia Prima 25
Almacenamiento de Producto Final 25
Carga y Descarga 15
Parqueo de vehiculos 20

Sin construccién 365

TOTAL 1000

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

2.6.5.2 Materiales y Equipos

En cuanto a la adquisicion de maquinaria y equipo, usualmente se recurre a

financiamiento bancario para cubrir esta inversion. La maquinaria que se

necesitara para este proyecto serian:

Tabla #39. MAQUINARIA'Y EQUIPO.

DIENOIMINACIEN PRECIO UNITARIO VALOR TOTAL

4 Computadora con impresora y UPS $ 600,00 $  2.400,00
1 Aire acondicionado (central) $ 1.500,00 $ 1.500,00
2 Extractor de aire $ 30,00 $ 60,00
1 Mezcladora 3 ciclos $ 2.000,00 $ 2.000,00
1 Amasadora 3 brazos $ 2.500,00 $ 2.500,00
1 Alimentador automatico $ 1.800,00 $ 1.800,00
1 Congelador industrial $ 6.000,00 $ 6.000,00
15 Bandejas 60 x 80 cm $ 7,00 $ 105,00
1 Furgoén pequefio $ 12.000,00 $ 12.000,00
TOTAL $ 28.365,00

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

2.6.5.3 OTROS ACTIVOS

Estos equipos no son parte de la produccién, sin embargo, son
necesarios para el normal desenvolvimiento de la planta procesadora. El

desglose que se detalla contiene la inversion en estos activos.
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= Muebles de oficina: Comprende todos los muebles a utilizar.

= Extintor: Se requiere diez extintores contra incendio para las
instalaciones de la fabrica y las oficinas administrativas.

= Archivador: Se requiere uno de metal, el cual servira para ordenar
facturas, notas de ventas, 6rdenes de compra, etc.

= Central telefonica: Se necesita una para mantener comunicacion
interna con los departamentos de la fabrica.

= Gastos Pre operacionales

Tabla #40. Otros Activos.

I — PRECIO UNITARIO DOLARES

4 Escritorios $ 50,00 $ 200,00
10 Extintores $ 25,00 $ 250,00
4 Sillas de escritorio $ 20,00 $ 80,00
1 Archivadores $ 35,00 $ 35,00
1 Central Telefénica $ 150,00 $ 150,00
1 Gastos pre operacionales $ 1.500,00 $ 1.500,00
1 Gastos de permisos municipales $ 100,00 $ 100,00
1 Constitucién de la sociedad $ 260,00 $ 260,00
1 Tasa de inscripcion $ 73,00 $ 73,00
1 Gasto de tramites $ 450,00 $ 450,00
1 Registro sanitarios $ 400,00 $ 400,00
1 Registro de marca del producto $ 97,00 $ 97,00
TOTAL $ 3.595,00

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

2.7 Estudio Legal

2.7.1 Constitucion de la empresa

Para la constitucion de la empresa se formara una compafia anénima, la
misma que debera cumplir con los requisitos legales estipulados con la ley
ecuatoriana. Estos requisitos son:
Minimo dos personas para su formacién, legalmente capaces con

consentimiento libre y espontaneo.
2.7.1.1 Accionistas

» Capacidad: Para intervenir en la formacién de una comparfia an6nima

en calidad de promotor (constitucion sucesiva) o fundador (constitucion
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simultanea) se requiere la capacidad civil para contratar. Sin embargo no
podran hacerlo entre conyuges ni entre hijos no emancipados. Articulo

145 de la Ley de Compaiiias.

NUmeros de accionistas.- La compafiia debera constituirse con dos o
mMAas accionistas, segun lo dispuesto en el Articulo 147 de la Ley de
Compafias, sustituido por el Articulo 68 de la Ley de Empresas
Unipersonales de Responsabilidad Limitada. La compafia anonima no

podra subsistir con menos de dos accionistas, salvo las compafiias cuyo

2.7.1.2 Capital

Capital minimo: El capital suscrito minimo de la compafia debera ser de
ochocientos délares de los Estados Unidos de América. El capital debera
suscribirse integramente y pagarse en al menos un 25% del valor
nominal de cada accion. Dicho capital puede integrarse en numerario o
en especies (bienes muebles e inmuebles) e intangibles, siempre que, en

cualquier caso, correspondan al género de actividad de la compafiia.

La sociedad an6nima permite establecer un capital autorizado, que no es

sino el cupo hasta el cual pueden llegar tanto el capital suscrito como el

capital pagado. Ese cupo no podra exceder del doble del importe del capital

suscrito (Art. 160 de la Ley de Compafiias). Lo expresado para el aporte y

transferias de dominio de bienes tangibles e intangibles, asi como aportes

consistentes en inmuebles sometidos al régimen de propiedad horizontal

descritos en la constitucion de la compaifia limitada, es vélido para la

constitucion de la anénima.

Acciones: La accion confiere a su titular legitimo la calidad de accionista
y le atribuye, como minimo, los derechos fundamentales que de ella
derivan y se establecen en la Ley. Las acciones pueden ser ordinarias o

preferidas, segun lo establezca el estatuto, articulo 170 de la Ley de
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Compaifiias, se pueden negociar libremente, conforme lo determina el
articulo 191 de la misma Ley. La compafia podra emitir certificados

provisionales o titulos definitivos, articulo 168 de la susodicha Ley.

» Las sociedades andnimas son administradas por un directorio que debe
tener como minimo tres miembros, que a su vez deben elegir un gerente

y un presidente.

» Proceden bajo una denominacién objetiva que constituye su propiedad.

= Se administra por mandatario, con mando revocable en cualquier

momento.

= Cada socio accionista responde hasta el monto de dinero que aporto, lo

que implica que la responsabilidad es limitada.

2.7.1.3 Tramite a seguir:

a. Abrir una cuenta de integracion con el 25% del capital social en un
banco si las aportaciones son en efectivo, el saldo puede ser pagado
hasta en 2 afios.

b. Elaboracién de la minuta de constitucion de la compafiia.

c. Presentacion ante la Superintendencia de Compafias para la
formulaciéon de observaciones de la minuta de la escritura publica
gue contenga el contrato constitutivo, el estatuto social y la
integracion de capital.

d. Afiliacion a la Camara de la Produccion que corresponda al objetivo
social.

e. Otorgamiento de la escritura publica de constitucion por el notario.

f. Solicitud de aprobacién, la presentacion al Superintendente de
Compaiiias o0 a su delegado de tres copias certificadas de la escritura

de constitucion de la compaifia, a las que se adjuntara la solicitud,
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suscrita por abogado, requiriendo la aprobacion del contrato
constitutivo (Art. 136 de la Ley de Compaiiias).

g. Inscripcion en el Registro Mercantil, en el registro de sociedades de la
Superintendencia de Compairiias y en el SRI.

h. Designacion de los administradores de la compafiia por la junta
General.

i. Inscripcion en el Registro Mercantii del nombramiento de los

administradores.

2.7.2 Requisitos de Funcionamiento
Para los requerimientos legales de la empresa, MR COOKIE se regira por
la ley de compaiiias y en lo requisitos que solicite el municipio del cantén

Daule.

2.7.2.1 Registro de patente
El objetivo de este registro es identificar y registrar la comercializacion de
un producto Nuevo.
Proceso de solicitud de registro de patente, se basa en lo determinado en el
articulo 202 de la ley de Propiedad Intelectual, en concordancia con el
articulo 58 y 59 del Reglamento del mismo cuerpo legal.
Requisitos legales para solicitar el registré de patentes son:
» Adquisicion del formulario en la Direccion Nacional de Propiedad
intelectual, Quito - Ecuador.
= Comprobante de pago de la tasa correspondiente.
= |dentificacién del solicitante con la determinacion del domicilio y
nacionalidad.
= |dentificacidon del representante o apoderado, con la determinacion de
su domicilio y la casilla judicial para efecto de notificaciones.
= Descripcién clara y completa de la marca que pretenda registrar.
» Lareproduccién de la marca y de su logo respectiva.
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2.7.2.2 Tiempo del tramite

Este dependera fundamentalmente de cumplir los siguientes requisitos.
Se presentara el formulario ante la Direccion Nacional de Propiedad
Intelectual, los mismos que tendran 15 dias habiles para establecer si dicho
formulario se adjunta a los aspectos formales exigidos.

Si la solicitud tiene los requisitos formales establecidos, la Direccion
Nacional de la Propiedad Intelectual establecera la publicacion de la solicitud
por una sola vez por en la gaceta de la Propiedad Intelectual.

Tras la publicacion, dentro de los 30 dias habiles siguientes, cualquier
persona que tenga el legitimo interés podra presentar oposiciones
debidamente fundamentadas, contra el registro solicitado.

Vencido el plazo si no hubiera presentado oposiciones, la Direccion
Nacional de Propiedad Industrial procedera a realizar del examen de registro
y otorgar o negar el registro de la marca.

El registro de marca tendra una duracion de 10 afios contados a partir de
la fecha de concesion y podra renovarse en periodos sucesivos de 10 afos.
Todo el tramite antes mencionado durara aproximadamente doce meses.

La persona solicitante podra hacer uso de su marca desde el ingreso de la
solicitud a la Direccién Nacional de Propiedad intelectual.
Registro Sanitario. El registro sanitario es un aval que brinda seguridad al

consumidor sobre la calidad de producto que esta adquiriendo.

2.7.2.3 Proceso de solicitud y certificacion
Los requisitos a necesitar seran:
= Carta de solicitud de registro sanitario dirigido al director del Instituto
Nacional de higiene y Medicina Tropical.
= Certificado de constitucion, existencia y representacion legal de la
empresa fabricante.
= Cédula de identidad.
= Certificado de Control de Calidad emitido por un laboratorio

acreditado original duracion de seis meses.
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Informe Técnico de Procesos de elaboracion con firma del Técnico
responsable.

Interpretacion del cédigo de Lote con firma del técnico responsable.
Especificaciones de material de envase emitido por el proveedor y
con firma del Técnico Responsabile.

Ficha de estabilidad del producto emitido por un laboratorio
acreditado.

Proyecto de rétulo o etiqueta del producto.

Copia notariada del permiso sanitario del funcionamiento de la planta
procesadora fabricante del producto y si en caso lo requiere del

solicitante.
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CAPITULO Il

3.1 Inversion

La inversidn necesaria para poder ejecutor este proyecto se compone de
tres partes como lo pudimos observa en el estudio técnico del capitulo
anterior. A continuacion se muestra las tablas de los activos, la cantidad de

los mismos necesarios para el proyecto y su valor.

Tabla #41. Terreno y Galpon

Cantidad DENOMINACION Precio por m2 VALOR TOTAL
1000 Terreno $ 20,00 $ 20.000,00

600 Galpon $ 200,00 $ 120.000,00
TOTAL $_140.000,00

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Tabla #42. Maquinaria y Equipo.

DENOMINACION PRECIO UNITARIO | VALOR TOTAL

4 Computadora con impresora y UPS $ 600,00 $  2.400,00

1 Aire acondicionado (central) 1.500,00 $ 1.500,00

2 Extractor de aire $ 30,00 $ 60,00

1 Mezcladora 3 ciclos $ 2.000,00 $ 2.000,00

1 Amasadora 3 brazos $ 2.500,00 $ 2.500,00

1 Alimentador automatico $ 1.800,00 $ 1.800,00

1 Congelador industrial $ 6.000,00 $ 6.000,00

15 Bandejas 60 x 80 cm $ 7,00 $ 105,00

1 Furgén pequefio $ 12.000,00 $ 12.000,00

TOTAL $ 28.365,00

Elaborado por: Los autores
Fuente: Los autores
DENOMINACION PRECIO UNITARIO DOLARES

4 Escritorios $ 50,00 $ 200,00
10 Extintores $ 25,00 $ 250,00
4 Sillas de escritorio 20,00 $ 80,00
1 Archivadores 35,00 $ 35,00
1 Central Telefonica 150,00 $ 150,00
1 Gastos pre - operacionales $ 1.500,00 $ 1.500,00
1 Gastos de permisos municipales $ 100,00 $ 100,00
1 Constitucion de la sociedad $ 260,00 $ 260,00
1 Tasa de inscripcién $ 73,00 $ 73,00
1 Gasto de tramites $ 450,00 $ 450,00
1 Registro sanitarios $ 400,00 $ 400,00
1 Registro de marca del producto $ 97,00 $ 97,00
TOTAL $  3.595,00

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores
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Tabla #43, Inversion

Inversion
Valor Porcentaje
Inmuebles $ 140.000,00 81%
Maquinaria y equipos $ 28.365,00 16%
Otros activos $ 3.595,00 2%
Gastos de Constitucion $ 1.000,00 1%
Total $ 172.960,00 100%

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

3.2 Estimacion de la Demanda

La demanda la establecimos principalmente basandonos en el estudio de
mercados que realizamos, el cual nos arrojo que de la poblacion total de la
ciudad de Guayaquil solo el 84% comen galletas, de las cuales solo el 77%
esta dispuesto a consumir nuestro producto, y tomando como base el afio
2010 con una poblacion de 2°'479,466, se estima que nuestra poblacion
objetivo es de 1'603,718. De la cual pudimos identificar la cantidad de
nuestro producto que los consumidores podrian comprar, de tal manera que
el 10% de la poblacién objetivo esta dispuesta a comprar 5 unidades
mensualmente, el 32% 2 unidades mensualmente, 44% 1 unidad cada dos
meses y el 14% unidad cada 6 meses. Aparte debido a que el canal de
comercializacion que vamos a utilizar solo llega al 54% de la poblacion,
realmente el mercado objetivo seria de 1214,763 con una tasa de
crecimiento del 2.5%. Aparte basandonos en los estudios empiricos
realizados por Michael Porter, en el cual se sugiere que la cuota de mercado
gue se pudiera obtener al ingresar estaria ubicada entre el 0% y 10%, por lo
tanto nosotros esperariamos en el primer afio lograr un 3% de cuota de
mercado, crecer al 5% el siguiente afio y de ahi mantener un crecimiento

constante del 1%.

A continuacion mostramos las tablas de la demanda esperada anual y

mensual.
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Tabla #44, Demanda esperada anual

Poblacio n
Objetivo Consumo esperado por mes
% # Personas Frecuencia Demanda
Afio 1
10% 160372 Todos los Dias 30 5 801859
1603718 32% 513190 5 a 3 veces por semana 12 2 1026380
44% 705636 2 a 1l vez por semana 4 0,67 470424
14% 224521 1 vez al mes 1 0,17 37420
Total 100% 1603718 2336083
Ao 2
10% 164381 Todos los Dias 30 5 821905
1643811 32% 526020 5 a 3 veces por semana 12 2 1052039
44% 723277 2 a1l vez por semana 4 0,67 482185
14% 230134 1 vez al mes 1 0,17 38356
Total 100% 1643811 2394485
Afo 3
10% 168491 Todos los Dias 30 5 842453
1684906 32% 539170 5 a 3 veces por semana 12 2 1078340
44% 741359 2 a1l vez por semana 4 0,67 494239
14% 235887 1 vez al mes 1 0,17 39314
Total 100% 1684906 2454347
Afio 4
10% 172703 Todos los Dias 30 5 863514
1727029 32% 552649 5 a 3 veces por semana 12 2 1105298
44% 759893 2 a 1 vez por semana 4 0,67 506595
14% 241784 1 vez al mes 1 0,17 40297
Total 100% 1727029 2515705
Afno 5
10% 177020 Todos los Dias 30 5 885102
1770205 32% 566465 5 a 3 veces por semana 12 2 1132931
44% 778890 2 a 1l vez por semana 4 0,67 519260
14% 247829 1 vez al mes 1 0,17 41305
Total 100% 1770205 2578598

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores
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Canal de Distribucion EreEcl Demanda Esperada

% Cantidad Objetivo Porcentaje ‘ Cantidad
52% 1.214.763 14.577.155 3,0% 437315
52% 1.245.132 14.941.584 5,0% 747079
52% 1.276.260 15.315.124 6,0% 918907
52% 1.308.167 15.698.002 7,0% 1098860
52% 1.340.871 16.090.452 8,0% 1287236

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Tabla #45, Demanda esperada mensual

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores
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Demanda Esperada Mensual Afio Demanda Esperada Mensual
1 Afio 2

Mes % Cantidad Mes % Cantidad
Enero 2% 8746 Enero 4% 29883
Febrero 1% 17493 Febrero 8% 59766
Marzo 5% 21866 Marzo 7% 52296
Abril 5% 21866 Abil 7% 52296
Mayo 10% 43731 Mayo 8% 59766
Junio 10% 43731 Junio 9% 67237
Julio 10% 43731 Julio 9% 67237
Agosto 10% 43731 Agosto 9% 67237
Septiembre 11% 48105 Septiembre 9% 67237
Octubre 11% 48105 Octubre 10% 74708
Noviembre 11% 48105 Noviembre 10% 74708
Diciembre 11% 48105 Diciembre 10% 74708
100% 437315 100% 747079




Demanda Esperada Mensual Afio Demanda Esperada Mensual
3 Afio 4
Mes % Cantidad Mes % Cantidad
Enero 4% 36756 Enero 4% 43954
Febrero 8% 73513 Febrero 8% 87909
Marzo 7% 64324 Marzo 7% 76920
Abril 7% 64324 Abril 7% 76920
Mayo 8% 73513 Mayo 8% 87909
Junio 9% 82702 Junio 9% 98897
Julio 9% 82702 Julio 9% 98897
Agosto 9% 82702 Agosto 9% 98897
Septiembre 9% 82702 Septiembre 9% 98897
Octubre 10% 91891 Octubre 10% 109886
Noviembre 10% 91891 Noviembre 10% 109886
Diciembre 10% 91891 Diciembre 10% 109886
100% 918907 100% 1098860

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Demanda Esperada Mensual Afio
5
Mes % Cantidad
Enero 4% 51489
Febrero 8% 102979
Marzo 7% 90107
Abril 7% 90107
Mayo 8% 102979
Junio 9% 115851
Julio 9% 115851
Agosto 9% 115851
Septiembre 9% 115851
Octubre 10% 128724
Noviembre 10% 128724
Diciembre 10% 128724
100% 1287236

Elaborado por: Los autores
Fuente: Los autores
Para determinar el ciclo de la demanda y su estacionalidad, nos basamos

en datos historicos de empresas que se encuentren en mercado parecidos al

nuestro.

3.3 Estudio de Costos

Nuestro proyecto se basa en la creacion de una empresa productora de
galletas, por lo tanto, detallaremos en primera instancia los costos de

produccion, clasificandolos en variables vy fijos.
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3.3.1 Costos Variables

En esta seccion detallaremos los costos que dependen del nivel de

produccion.

Para ello es importante mencionar que la formula para la preparacion de
las galletas contiene: manteca vegetal, azucar, harina de trigo, color
caramelo natural, aceite vegetal, saborizante, artificial, glucosa, bicarbonato

de sodio, sal, vainilla, lecitina de soya, bicarbonato de amonio, suero de

leche, chispas de chocolate.

Los precios que estos productos tienen en el mercado segun la cantidad

de venta se muestran en la siguiente tabla:

Tabla #46, Precios de Materia prima

PRECIO DE MATERIA PRIMA

PRODUCTO PRECIO ($) CANTIDAD
Manteca vegetal 3 1KG
Azicar 0,66 1KG
Harina de trigo 0,64 1KG
chispas de chocolate 1,5 1KG
Aceite vegetal 2 1LT
Saborizante Artificial 15 1LT
Glucosa 1 1B
Bicarbonato de Sodio 0,5 1LB
Sal 0,6 1KG
Esencia de vainilla 0,8 1LT
Lecitina de Soya 1,2 1LT
Bicarbonato de Amonio 0,5 1LB
Leche 0,6 1LT
Color caramelo natural 1 1LT
Empaque de 12 unidades 0,04 1 unidad
Empaque de 24 unidades 0,08 1 unidad

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores
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A continuacion se muestran los costos variables de las galletas en su
presentacion de 6 unidades por paquetes. La cantidad de ingredientes que
se utilizara en el siguiente calculo, es para la elaboracion de 24 galletas, por
lo que se tendrd que estimar un aproximado de los costos variables para 6

galletas.

Tabla #47, Costos Variables

MATERIA PRIMA CANTIDAD PRECIO UNITARIO ($) COSTO ($)
Manteca vegetal 113 gr 0,0030 Gr 0,34
Azlcar 113 gr 0,0007 Gr 0,07
Harina de trigo 254 gr 0,0021 Gr 0,53
chispas de chocolate 113 gr 0,0015 Gr 0,17
Aceite vegetal 30 ml 0,0020 Ml 0,06
Saborizante Artificial 15 ml 0,0015 Ml 0,02
Glucosa 35 gr 0,0021 Gr 0,07
Bicarbonato de Sodio 18 gr 0,0010 Gr 0,02
Sal 18 gr 0,0021 Gr 0,04
Vainilla 15 ml 0,0008 Ml 0,01
Lecitina de Soya 15 ml 0,0012 Ml 0,02
Bicarbonato de Amonio 18 gr 0,0010 Gr 0,02
Suero de leche 15 ml 0,0006 Ml 0,01
Color caramelo natural 30 ml 0,0010 Ml 0,03
Costo total de 24 galletas 1,42
Costo total por galletas 0,06
Costo total por 6 galletas sin empaque 0,36
Costo de empaque de 6 galletas 0,03
Costo variable total 0,39

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Una vez obtenido el valor de los costos variables de nuestro producto se

procede a proyectarlos mensual y anualmente en un horizonte de 5 afios.
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Tabla #48, Proyeccion Costos Variables afio 1

Proyeccién Costos Variables del afio 1
Demanda | Produccié n | Costos Costos
Mes Esperada Mensual Variable Esperado

Enero 2% 8746 0,39 $ 341105
Febrero 4% 17493 0,39 $ 6.822,11
Marzo 5% 21866 0,39 $ 8.527,64
Abril 5% 21866 0,39 $ 8.527,64
Mayo 10% 43731 0,39 $ 17.055,27
Junio 10% 43731 0,39 $ 17.055,27
Julio 10% 43731 0,39 $ 17.055,27
Agosto 10% 43731 0,39 $ 17.055,27
Septiembre 11% 48105 0,39 $ 18.760,80
Octubre 11% 48105 0,39 $ 18.760,80
Noviembre 11% 48105 0,39 $ 18.760,80
Diciembre 11% 48105 0,39 $ 18.760,80
Total Anual 100% 437315 $ 170.552,72

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Tabla #49, Proyeccion Costos Variables afio 2

Proyeccién Costos Variables del afio 2
Demanda Produccion Costos Costos
Mes Esperada Mensual Variable Esperado

Enero 4% 29883 0,39 $ 11.654,44
Febrero 8% 59766 0,39 $ 23.308,87
Marzo 7% 52296 0,39 $ 20.395,26
Abril 7% 52296 0,39 $ 20.395,26
Mayo 8% 59766 0,39 $ 23.308,87
Junio 9% 67237 0,39 $ 26.222,48
Julio 9% 67237 0,39 $ 26.222,48
Agosto 9% 67237 0,39 $ 26.222,48
Septiembre 9% 67237 0,39 $ 26.222,48
Octubre 10% 74708 0,39 $ 29.136,09
Noviembre 10% 74708 0,39 $ 29.136,09
Diciembre 10% 74708 0,39 $ 29.136,09
Total Anual 100% 747079 $ 291.360,89

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores
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Tabla #50, Proyeccion Costos Variables afio 3

Proyeccion Costos Variables del afio 3
Demanda | Produccion | Costos Costos
Mes Esperada Mensual Variable Esperado

Enero 4% 36756 0,39 $ 14.334,96
Febrero 8% 73513 0,39 $ 28.669,91
Marzo 7% 64324 0,39 $ 25.086,17
Abril 7% 64324 0,39 $ 25.086,17
Mayo 8% 73513 0,39 $ 28.669,91
Junio 9% 82702 0,39 $ 32.253,65
Julio 9% 82702 0,39 $ 32.253,65
Agosto 9% 82702 0,39 $ 32.253,65
Septiembre 9% 82702 0,39 $ 32.253,65
Octubre 10% 91891 0,39 $ 35.837,39
Noviembre 10% 91891 0,39 $ 35.837,39
Diciembre 10% 91891 0,39 $ 35.837,39
Total Anual 100% 918907 $ 358.373,89

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Tabla #51, Proyeccion Costos Variables afio 4

Proyeccién Costos Variables del afio 4

Demanda Produccion Costos Costos

Mes Esperada Mensual Variable Esperado
Enero 4% 43954 0,39 $ 17.142,22
Febrero 8% 87909 0,39 $ 34.284,44
Marzo % 76920 0,39 $ 29.998,88
Abril 7% 76920 0,39 $ 29.998,88
Mayo 8% 87909 0,39 $ 34.284,44
Junio 9% 98897 0,39 $ 38.569,99
Julio 9% 98897 0,39 $ 38.569,99
Agosto 9% 98897 0,39 $ 38.569,99
Septiembre 9% 98897 0,39 $ 38.569,99
Octubre 10% 109886 0,39 $ 42.855,54
Noviembre 10% 109886 0,39 $ 42.855,54
Diciembre 10% 109886 0,39 $ 42.855,54
Total Anual 100% 1098860 $ 428.555,45

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores
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Tabla #52, Proyeccion Costos Variables afio 5

Proyeccién Costos Variables del afio 5
Demanda | Produccion | Costos Costos
Mes Esperada Mensual Variable Esperado

Enero 4% 51489 0,39 $ 20.080,88
Febrero 8% 102979 0,39 $ 40.161,77
Marzo 7% 90107 0,39 $ 35.141,55
Abril 7% 90107 0,39 $ 35.141,55
Mayo 8% 102979 0,39 $ 40.161,77
Junio 9% 115851 0,39 $ 45.181,99
Julio 9% 115851 0,39 $ 45.181,99
Agosto 9% 115851 0,39 $ 45.181,99
Septiembre 9% 115851 0,39 $ 45.181,99
Octubre 10% 128724 0,39 $ 50.202,21
Noviembre 10% 128724 0,39 $ 50.202,21
Diciembre 10% 128724 0,39 $ 50.202,21
Total Anual 100% 1287236 $ 502.022,09

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

3.3.2 Costos Fijos

Los costos fijos han sido determinados por los sueldos de personal,

gastos de servicios basicos, gastos de suministros y gastos de movilizacion.

A continuacion se detallan estos costos por mes y por afio.

En cuanto a los sueldos de personal y siguiendo con el organigrama de la
empresa, se contrataran dos gerentes, dos jefes de departamento, un

contador, tres asistentes y diez operarios. Los sueldos de cada persona se

muestran en la siguiente tabla:
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Tabla #53, Costos Fijos

COSTOS FIJOS: Administrativos

Sueldos de personal

Sueldo No. de Gasto Gasto
mensual personas | mensual anual
Personal ($) ($) ($)

Gerente-General S 1.000,00 1| S 1.000,00 $ 12.000,00
Jefe de planta S 800,00 1| S 800,00 | $ 9.600,00
Jefe de investigacion y desarrollo S 600,00 1| S 600,00 | $  7.200,00
Contador S 600,00 1|8 600,00 | S 7.200,00
Asistente contable S 350,00 1S 350,00 | S 4.200,00
Gerente de marketing S 800,00 1| S 800,00 | S 9.600,00
Asistente de compras S 350,00 1| S 350,00 | S 4.200,00
Asistente de marketing y ventas S 350,00 1| S 350,00 | S 4.200,00
Operarios S 250,00 10| $ 2.500,00 S 30.000,00
Total sueldo de personal 18| S 7.350,00 $ 88.200,00

COSTOS FIOS: Servicios basicos, suministros, alquiler y movilizacion

Concepto Costo Mensual ($) Costo anual ($)
Electricidad S 2.500,00 S 30.000,00
Teléfono S 250,00 S 3.000,00
Agua S 1.500,00 S 18.000,00
Internet S 300,00 S 3.600,00
Suministros de oficina S 200,00 S 2.400,00
Suministros de planta S 700,00 S 8.400,00
Gastos de Movilizacién (Gasolina) S 200,00 S 2.400,00
TOTAL ($) $ 5.650,00 $  67.800,00
Costos de marketing

Medio Presupuesto

Radio S 5.000,00

Periddicos S 2.500,00

Volantes S 2.500,00

Televisidn $ 10.000,00

Total S 20.000,00

COSTOS FIJOS TOTALES
Concepto Mensuales Anuales
Costos Totales Administrativos S 7.350,00 | S 88.200,00
Costos totales servicios basicos, suministros

alquiler y movilizacién $ 5.650,00 | $ 67.800,00
Costos de marketing S 20.000,00 S 120.000,00
TOTAL COSTOS FIJOS $ 13.000,00 S 276.000,00

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores
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3.3.3 Costos Totales

Luego de calcular los costos fijos y variables por mes y por afo, se
procede a proyectar los costos totales de produccion.

Tabla #54, Costos Totales Anuales

Costos Totales Anuales
Costos Ao 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
Variables S 170.552,72 $ 291.360,89 $ 358.373,89 S 428.555,45 $ 502.022,09
Fijos S 276.000,00 $ 276.000,00 $ 276.000,00 $ 276.000,00 $ 276.000,00
Totales $ 446.552,72 $ 567.360,89 $ 634.373,89 $ 704.555,45 $ 778.022,09
Elaborado por: Los autores
Fuente: Los autores
Tabla #55, Costos Totales Mensuales por afio
Costos Totales por Mes Afio 1
Mes Costos Variables Costos Fijos Costos Totales
Enero S 3.411,05 S 23.000,00 S 26.411,05
Febrero S 6.822,11 S 23.000,00 S 29.822,11
Marzo S 8.527,64 S 23.000,00 S 31.527,64
Abril S 8.527,64 S 23.000,00 S 31.527,64
Mayo S 17.055,27 S 23.000,00 S 40.055,27
Junio S 17.055,27 S 23.000,00 S 40.055,27
Julio S 17.055,27 S 23.000,00 S 40.055,27
Agosto S 17.055,27 S 23.000,00 S 40.055,27
Septiembre S 18.760,80 S 23.000,00 S 41.760,80
Octubre S 18.760,80 S 23.000,00 S 41.760,80
Noviembre S 18.760,80 S 23.000,00 S 41.760,80
Diciembre S 18.760,80 S 23.000,00 S 41.760,80
Total $ 170.552,72 $ 276.000,00 $  446.552,72
Costos Totales por Mes Afio 2
Mes Costos Variables Costos Fijos Costos Totales
Enero S 11.654,44 S 23.000,00 S 34.654,44
Febrero S 23.308,87 S 23.000,00 S 46.308,87
Marzo S 20.395,26 S 23.000,00 S 43.395,26
Abril S 20.395,26 S 23.000,00 S 43.395,26
Mayo S 23.308,87 S 23.000,00 S 46.308,87
Junio S 26.222,48 S 23.000,00 S 49.222,48
Julio S 26.222,48 S 23.000,00 S 49.222,48
Agosto S 26.222,48 S 23.000,00 S 49.222,48
Septiembre S 26.222,48 S 23.000,00 S 49.222,48
Octubre S 29.136,09 S 23.000,00 S 52.136,09
Noviembre S 29.136,09 S 23.000,00 S 52.136,09
Diciembre S 29.136,09 S 23.000,00 S 52.136,09
Total $ 291.360,89 $ 276.000,00 $ 567.360,89
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Costos Totales por Mes Afio 3
Mes Costos Variables Costos Fijos Costos Totales
Enero S 14.334,96 S 23.000,00 S 37.334,96
Febrero S 28.669,91 S 23.000,00 S 51.669,91
Marzo S 25.086,17 S 23.000,00 S 48.086,17
Abril S 25.086,17 S 23.000,00 S 48.086,17
Mayo S 28.669,91 S 23.000,00 S 51.669,91
Junio S 32.253,65 S 23.000,00 S 55.253,65
Julio S 32.253,65 S 23.000,00 S 55.253,65
Agosto S 32.253,65 S 23.000,00 S 55.253,65
Septiembre | $ 32.253,65 S 23.000,00 S 55.253,65
Octubre S 35.837,39 S 23.000,00 S 58.837,39
Noviembre | $ 35.837,39 S 23.000,00 S 58.837,39
Diciembre S 35.837,39 S 23.000,00 S 58.837,39
Total $ 358.373,89 $ 276.000,00 $ 634.373,89

Costos Totales por Mes Afio 4
Mes Costos Variables Costos Fijos Costos Totales
Enero S 17.142,22 S 23.000,00 S 40.142,22
Febrero S 34.284,44 S 23.000,00 S 57.284,44
Marzo S 29.998,88 S 23.000,00 S 52.998,88
Abril S 29.998,88 S 23.000,00 S 52.998,88
Mayo S 34.284,44 S 23.000,00 S 57.284,44
Junio S 38.569,99 S 23.000,00 S 61.569,99
Julio S 38.569,99 S 23.000,00 S 61.569,99
Agosto S 38.569,99 S 23.000,00 S 61.569,99
Septiembre | $ 38.569,99 S 23.000,00 S 61.569,99
Octubre S 42.855,54 S 23.000,00 S 65.855,54
Noviembre | $ 42.855,54 S 23.000,00 | $ 65.855,54
Diciembre S 42.855,54 S 23.000,00 S 65.855,54
Total $ 428.555,45 $ 276.000,00 $ 704.555,45

Costos Totales por Mes Afio 5
Mes Costos Variables Costos Fijos Costos Totales
Enero S 20.080,88 S 23.000,00 S 43.080,88
Febrero S 40.161,77 S 23.000,00 S 63.161,77
Marzo S 35.141,55 S 23.000,00 S 58.141,55
Abril S 35.141,55 S 23.000,00 S 58.141,55
Mayo S 40.161,77 S 23.000,00 S 63.161,77
Junio S 45.181,99 S 23.000,00 S 68.181,99
Julio S 45.181,99 S 23.000,00 S 68.181,99
Agosto S 45.181,99 S 23.000,00 S 68.181,99
Septiembre | $ 45.181,99 S 23.000,00 S 68.181,99
Octubre S 50.202,21 S 23.000,00 S 73.202,21
Noviembre | $ 50.202,21 S 23.000,00 S 73.202,21
Diciembre S 50.202,21 S 23.000,00 S 73.202,21
Total $ 502.022,09 $ 276.000,00 $ 778.022,09

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

3.4 Ingresos Esperados

Los ingresos esperadores son el resultado de la multiplicacion de la
demanda esperada calculada, por el precio que se fijara nuestro producto a
la venta de los detallistas, ya que tomar el precio de venta al publico, seria

obtener ingresos inflamos e irreales debido a que no estariamos tomando en
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cuenta el porcentaje que recibe el detallista de la venta de nuestros
productos. Los cuadros que mostramos a continuacion reflejaran los

ingresos esperados mensuales por los 5 afios proyectados

Tabla #56, Ingresos Totales por mes afio 1

Ingresos Totales por Mes Afio 1

Mes Valor Demanda Esperada Ingreso
Enero 0,85 8746 $7434,35
Febrero 0,85 17493 $14868,70
Marzo 0,85 21866 $ 18585,87
Abril 0,85 21866 $ 18585,87
Mayo 0,85 43731 $37171,75
Junio 0,85 43731 $37171,75
Julio 0,85 43731 $37171,75
Agosto 0,85 43731 $37171,75
Septiembre 0,85 48105 $40888,92
Octubre 0,85 48105 $ 40888,92
Noviembre 0,85 48105 $40888,92
Diciembre 0,85 48105 $ 40888,92
TOTAL 437315 $371717

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Tabla #57, Ingresos Totales por mes afio 2

Ingresos Totales por Mes Ao 2

Mes Valor Demanda Esperada Ingreso
Enero 0,85 29883 $ 25400,69
Febrero 0,85 59766 $50801,39
Marzo 0,85 52296 $44451,21
Abril 0,85 52296 $ 44451,21
Mayo 0,85 59766 $50801,39
Junio 0,85 67237 $-57151,56
Julio 0,85 67237 $57151,56
Agosto 0,85 67237 $57151,56
Septiembre 0,85 67237 $57151,56
Octubre 0,85 74708 $63501,73
Noviembre 0,85 74708 $63501,73
Diciembre 0,85 74708 $63501,73

TOTAL 747079 $ 635017

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores
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Tabla #58, Ingresos Totales por mes afo 3

Ingresos Totales por Mes Afo 3

Mes Valor Demanda Esperada Ingreso
Enero 0,85 36756 $31242,85
Febrero 0,85 73513 $ 62485,70
Marzo 0,85 64324 $54674,99
Abril 0,85 64324 $54674,99
Mayo 0,85 73513 $ 62485,70
Junio 0,85 82702 $70296,42
Julio 0,85 82702 $ 70296,42
Agosto 0,85 82702 $70296,42
Septiembre 0,85 82702 $70296,42
Octubre 0,85 91891 $78107,13
Noviembre 0,85 91891 $78107,13
Diciembre 0,85 91891 $78107,13

TOTAL 918907 $ 781071

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Tabla #59, Ingresos Totales por mes afio 4

Ingresos Totales por Mes Ao 4

Mes Valor Demanda Esperada Ingreso
Enero 0,85 43954 $37361,24
Febrero 0,85 87909 $74722,49
Marzo 0,85 76920 $65382,18
Abril 0,85 76920 $65382,18
Mayo 0,85 87909 $74722,49
Junio 0,85 98897 $ 84062,80
Julio 0,85 98897 $ 84062,80
Agosto 0,85 98897 $ 84062,80
Septiembre 0,85 98897 $ 84062,80
Octubre 0,85 109886 $93403,11
Noviembre 0,85 109886 $93403,11
Diciembre 0,85 109886 $93403,11

TOTAL 1098860 $ 934031

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Tabla #60, Ingresos Totales por mes afio 5

Ingresos Totales por Mes Ao 5

Mes Valor Demanda Esperada Ingreso
Enero 0,85 51489 43766,03
Febrero 0,85 102979 87532,06
Marzo 0,85 90107 76590,55
Abril 0,85 90107 76590,55
Mayo 0,85 102979 87532,06
Junio 0,85 115851 98473,56
Julio 0,85 115851 98473,56
Agosto 0,85 115851 98473,56
Septiembre 0,85 115851 98473,56
Octubre 0,85 128724 109415,07
Noviembre 0,85 128724 109415,07
Diciembre 0,85 128724 109415,07
TOTAL 1287236 1094151

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores
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3.5 Capital de Trabajo

Ademas de la inversion de la organizacion, es de vital importancia
calcular la inversién que se necesita para financiar los desfases de caja que
puedan presentarse durante el desempefio del proyecto. Este rubro

corresponde al capital de trabajo.

Se ha decidido calcular el monto de esta inversion mediante el método
del déficit acumulado maximo. Para esto se necesita obtener el saldo de caja
en cada mes del primer afo, restando los egresos de los ingresos vy, luego

obtener el saldo acumulado.

En cuanto a los ingresos, se ha fijado la siguiente politica de cobro:

Tabla #61, Politica de Cobro

Forma de Pago Plazos (Dias) %
Contado | = -me-me-- 50%
Crédito 30 30%
Crédito 60 20%

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Basandose en esta politica, se pueden proyectar los ingresos efectivos que

se percibiran cada mes:

Tabla #62, Proyeccion mensual Ingreso de Efectivo

Descripcion Enero febrero marzo abril mayo junio

Proyeccién Ingreso $ 7.434,35 $ 14.868,70 $ 18.585,87 $ 18.585,87 $ 37.171,75 $ 37.171,75
Mensual

Contado 50% S 3.717,17 S 7.434,35 $ 9.292,94 $ 9.292,94 $ 18.585,87 $ 18.585,87
Crédito 30/ 30% $ 2.230,30 S 4.460,61 $ 5.575,76 $ 5.575,76 $ 11.151,52
Crédito 60/ 20% S 1.486,87 $ 2.973,74 S 3.717,17 $ 3.717,17
TOTAL INGRESO $ 11.151,52 $ 24.533,35 $ 33.826,29 $ 36.428,31 $ 65.050,55 $ 70.626,32

EFECTIVO MENSUAL ($)
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julio Agosto Septiembre octubre noviembre diciembre

$ 37.171,75 $ 37.171,75 $ 40.888,92 $ 40.888,92 $ 40.888,92 $ 40.888,92
$ 18.585,87 $ 18.585,87 S 20.444,46 S 20.444,46 $ 20.444,46 $ 20.444,46
$ 11.151,52 $ 11.151,52 $ 11.151,52 $ 12.266,68 $ 12.266,68 $ 12.266,68
S 7.434,35 S 7.434,35 S 7.434,35 S  7.434,35 S 8.177,78 S 8.177,78
$ 74.343,49 $ 74.343,49 $ 79.919,25 $ 81.034,41 $ 81.777,84 $ 81.777,84

Fuente: Los autores

La proyeccion de los ingresos mensuales que se menciona en la primera

Respecto a los egresos, éstos se calculan de la tabla que se encuentra

Elaborado por: Los autores

Ingresos Esperados.

acumulado, que en nuestro caso seria de $20.548,29.

Tabla #63, Capital de Trabajo

fila de la tabla anterior se la puede revisar con mayor detalle en el apartado

en el apartado de la Estimacion de Costos, donde se suman los costos fijos
y los costos variables mensuales. Una vez calculados los saldos mensuales

y acumulados de caja, se procede a examinar cual es el mayor déficit

Descripcién Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Ingresos $ 11.151,52 $ 24.533,35 $ 33.826,29 $ 36.428,31 $ 65.050,55 $ 70.626,32
Egresos $ 26.411,05 $ 29.822,11 $ 31.527,64 $ 31.527,64 $ 40.055,27 $ 40.055,27
saldo Mensual | $ -15.259,53 $ -5.288,76 $  2.298,65 $  4.900,67 $ 24.995,28 $ 30.571,05
Ac:::ltjlc;do $ -15.259,53 $ -20.548,29 $ -18.249,63 $ -13.348,96 $ 11.646,32 $ 4221737
Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
S 7434349 | S 74.343,49 | S 79.919,25 S 81.034,41 S 81.777,84 S 81.777,84
S 40.055,27 | $ 40.055,27 | S 41.760,80 S 41.760,80 S 41.760,80 S 41.760,80
S 3428822 | S 34.28822 | S 38.158,45 S 39.273,61 S 40.017,04 | $ 40.017,04
S 76.505,59 | $ 110.793,81 | $ 148.952,26 S 188.225,87 S 228.242,91 | $ 268.259,95

Por lo tanto el capital de trabajo seria:

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Capital de Trabajo

20548,29
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3.6 VALOR DE DESECHO

El valor de desecho se lo ha calculado utilizando el método contable. A
continuacion se presenta la tabla con los activos comprados inicialmente, su
vida util, la depreciacion anual y la depreciacion acumulada. Con esa
informacion y tomando en cuenta el horizonte de 5 afios, se puede obtener

el valor en libros de cada activo, lo que sumado resulta el valor de desecho.

Tabla #64, Valor de Desecho

Activos Valor de Vida Deprec. Afios Deprec. Valor en
Compra Util Anual Depreciandose Acumulada libros
Computadoras 3000 3 1000 3 3000 0
Muebles y Enseres 3000 10 300 5 1500 1500
Equipos de oficina 5000 10 500 5 2500 2500
Maquinaria 20000 10 2000 5 10000 10000
Planta 140000 20 7000 5 35000 105000
Depreciacion anual de los activos 10800 Valor de desecho 119000

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

3.7 Tasa de Descuento

Para poder estimar la tasa minima de retorno (TMAR) exigida por los
inversionistas, se utilizara el método de CAPM. El cual se calcula con la

siguiente formula:

Ri=ri+b(rm—rv)

Donde:

Ri: rentabilidad exigida por el inversionista

rs . tasa libre de riesgo (tasa de los bonos de Tesoro Americano a 5 afios)
b: beta de la empresa comparable de EE.UU.

rm : rentabilidad del mercado de galletas en EE.UU.
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Segun la informacidon obtenida hasta el 31 de enero del 2010, la tasa de
los bonos del Tesoro Americano con un plazo de 5 afios se encuentra en el
2.34%, la rentabilidad del mercado estadounidense de galletas es del
30.6%.En cuanto al beta escogido, se eligié el de la empresa PepsiCo Inc. ,
0.57, por ser una la marca mas representativa en el mercado
estadounidense. En la siguiente tabla se muestran los resultados de aplicar

la formula.

Ri = 7 B(1, — 7f)

Ri = 2.34% + 0.57(30.6% — 2.34%)
Ri = 18.4504

Por lo tanto la tasa minima de retorno (TMAR) exigida por los inversionista
sera de 18.45%.

3.8 Flujo de Caja
3.8.1 Financiamiento

Para que el proyecto se ponga en marcha se necesita cubrir lo
correspondiente al capital de trabajo y también es imprescindible comprar los

activos mencionados en el apartado de las Inversiones de la Organizacion.

Tabla #65, Inversiones Ano 0

Inversiones: ANO 0

Inversion Inicial 172960
Inversion de capital de trabajo 20548,29
Total Inversion 193508,29

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores
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De todo ese rubro, 193.508,29, los accionistas aportaran con el 50%, por
lo que es necesario que se financie el 50% restante mediante un préstamo a
4 afios. Se ha considerado una tasa del 12% para elaborar la tabla de

amortizacion de dicho préstamo.

Tabla #66, Tabla de Amortizaciéon

Tabla de Amortizacién
Periodo Cuota Interés Amortizacion Capital Vivo
0 S 96.754,14
1 S 24.188,54 | S 11.610,50 | $ 12.578,04 S 72.565,61
2 S 24.188,54 | S 8.707,87 | S 15.480,66 S 48.377,07
3 S 24.188,54 | S 5.805,25 | S 18.383,29 S 24.188,54
4 S 24.188,54 | S 2.902,62 | S 21.285,91 | $

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

3.8.2 VAN y TIR del proyecto

En la siguiente tabla se muestra el flujo de caja del proyecto,
considerando una tasa de descuento del 18.45%, estimada anteriormente,

para calcular el VAN.
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Tabla #67, Flujo de Caja

FLUJO DE CAJA
Aio $0,00 $1,00 $2,00 $3,00 $4,00 $5,00
Ingreso de Ventas $371.717,46 $635.017,32 $781.071,30 $934.031,10 $1.094.150,72
Costo de Variables $170.552,72 $291.360,89 $ 358.373,89 $ 428.555,45 $502.022,09
Gastos de administ. $ 88.200,00 $ 88.200,00 $ 88.200,00 $ 88.200,00 $ 88.200,00
Electricidad $30.000,00 $ 30.000,00 $ 30.000,00 $ 30.000,00 $ 30.000,00
Teléfono $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00
Agua $18.000,00 $18.000,00 $18.000,00 $18.000,00 $18.000,00
Internet $3.600,00 $3.600,00 $3.600,00 $ 3.600,00 $3.600,00
Suministros de oficina $2.400,00 $2.400,00 $2.400,00 $2.400,00 $2.400,00
Suministros de planta $ 8.400,00 $ 8.400,00 $ 8.400,00 $ 8.400,00 $ 8.400,00
Gastos de $2.400,00 $2.400,00 $2.400,00 $2.400,00 $2.400,00
Movilizacion
Gastos de marketing $120.000,00 $120.000,00 $120.000,00 $120.000,00 $120.000,00
Costos Totales $446.552,72 $567.360,89 $634.373,89 $704.555,45 $778.022,09
Intereses $11.610,50 $8.707,87 $5.805,25 $2.902,62
Depreciacién $10.800,00 $10.800,00 $10.800,00 $10.800,00 $10.800,00
Utilidad antes imp. -$97.245,76 $ 48.148,56 $130.092,16 $215.773,03 $305.328,62
Impuestos (25%) -$24.311,44 $12.037,14 $32.523,04 $53.943,26 $76.332,16
Utilidad neta -$72.934,32 $36.111,42 $97.569,12 $161.829,77 $ 228.996,47
Depreciacion(+) $10.800,00 $10.800,00 $10.800,00 $10.800,00 $10.800,00
Amortizacion(-) $12.578,04 $15.480,66 $18.383,29 $21.285,91 $0,00
Inversion Inicial -$172.960,00
Capital de Trabajo -$20.548,29 $ 0,00
Prestamo $96.754,14
Valor de desecho(+) $119.000,00
FLUJO DE CAJA -$ 96.754,14 -$74.712,36 $ 31.430,76 $ 89.985,84 $151.343,86 $ 358.796,47
VAN ($) $147.496,28 TASA DE DESCUENTO $0,18
TIR (%) 41,22%

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

El VAN obtenido es de $147,496.28 y la TIR del proyecto es de 41,22%.
Como el VAN es mayor a cero y muy significativo y, la TIR es mucho mayor

a la TMAR, se puede concluir que el proyecto es satisfactoriamente rentable.

Tabla #68, Payback

Payback
Afo 0 1 2 3 4 5
Flujo de caja S 96.754,14 | $ -74.712,36 | $ 31.430,76 | $ 89.985,84 | $ 151.343,86 | $ 358.796,47
Flujo de caja descontado S 96.754,14 | $ -63.075,97 | S 22.402,57 | S 54.148,79 | $ 76.886,65 | $ 153.888,38
S 96.754,14 | $ 96.754,14 | $ 74.351,57 | $ 20.202,78 S - S -

Elaborado por: Los autores

Fuente: Los autores

Se recuperaria la inversion en 3 afios, 3 meses y 1 dia.
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Andlisis de Sensibilidad

Tabla #69, Andlisis de Sensibilidad

Variacion
-10%
-7,50%
-5%
-2,50%
0%
2,50%
5%
7,50%
10%

Variacion
-10%
-7,50%
5%
-2,50%
0%
2,50%
5%
7,50%
10%

Variacion
-10%
-7,50%
5%
-2,50%
0%
2,50%
5%
7,50%
10%

Variacion Precio

Precio Van

$ 0,77 $ -9.824/45

$ 0,79 $  29.969,06

$ 0,81 $ 69.192,68

$ 0,83 $ 108.344,48

$ 0,85 $ 147.496,28

$ 0,87 $ 186.648,08

$ 0,89 $ 225.799,88

$ 0,91 $ 264.951,68

$ 0,94 $ 323.679,37

Variacién Costos variables

Costos Variables Van

$ 0,35 $ 225.292,16

$ 0,36 $ 205.843,19

$ 0,37 $ 186.394,22

$ 0,38 $ 166.945,25

$ 0,39 $ 147.496,28

$ 0,40 $ 128.047,31

$ 0,41 $ 108.598,34

$ 0,42 $ 89.149,37

$ 0,43 $ 69.700,40

Variacion Inversion en Activos

Inversion Van

$ 155.664,00 $ 161.441,14

$ 159.988,00 $ 157.954,92

$ 164.312,00 $ 154.468,71

$ 168.636,00 $ 150.982,49

$ 172.960,00 $ 147.496,28

$ 177.284,00 $ 144.010,06

$ 181.608,00 $ 140.523,85

$ 185.932,00 $ 137.037,64

$ 190.256,00 $ 133.551,42
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Variacion Van

-106,66%

-79,68%

-53,09%

-26,54%

0,00%

26,54%

53,09%

79,63%

119,45%

Variacion Van

52,74%

39,56%

26,37%

13,19%

0,00%

-13,19%

-26,37%

-39,56%

-52,74%

Variacion Van
9,45%
7,09%
4,73%
2,36%
0,00%
-2,36%
-4,73%
-7,09%
-9,45%



Variacion Poblacion Objetivo

Variacion Demanda Van Variacion Van

-10% 1.443.346 $ 56.765,70 -61,51%
-7,50% 1.483.439 $ 79.588,15 -46,04%

5% 1.523.532 $ 102.224,20 -30,69%

-2,50% 1.563.625 $ 124.860,24 -15,35%

0% 1.603.718 $ 147.496,28 0,00%

2,50% 1.643.811 $ 170.132,32 15,35%

5% 1.683.904 $ 192.768,36 30,69%

7,50% 1.723.997 $ 215.404,40 46,04%

10% 1.764.090 $ 238.040,44 61,39%

Elaborado por: Los autores
Fuente: Los autores

Grafico #35, Variacion Precio

Variacion Precio

$350.000,00
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Elaborado por: Los autores
Fuente: Los autores

Al variar el precio en un +/- 2,50%, aproximadamente 2 centavos,
descubrimos que el VAN del proyecto varia en un 26,54% lo que equivaldria
$ 39151,80 que nos indica que la variacién en el precio influye en gran
medida al VAN.

Gréafico #36, Variacion Costos Variables

Variacion Costos Variables

5 250.000,00

$200.000,00 ~

$150.000,00 \

$100.000,00 \

$50.000,00

S' T T T T T T T T 1
$0,35 50,36 $0,37 $0,38 $0,39 $0,40 $0,41 $0,42 $0,43

Elaborado por: Los autores
Fuente: Los autores
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Al variar los costos en un +/- 2,50%, aproximadamente 1 centavo
descubrimos que el VAN del proyecto varia en un 13,19% lo que equivaldria
$ 19448,97 que nos indica que la variacion en los costos variables afecta en
gran medida al VAN.

Grafico #37, Variacion Inversion en Activos

Variacion Inversion en Activos
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Elaborado por: Los autores
Fuente: Los autores

Al variar la inversién en activos en un +/- 2,50% aproximadamente $4.324
descubrimos que el VAN del proyecto varia en un 2,36% alrededor de
$3.486,21 lo que nos indica que la variacién en la inversion de los activos no
influye significativamente al VAN.

Grafico #38, Variacion Demanda

Variacion Poblacion Obejetivo

$250.000,00 /
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Elaborado por: Los autores
Fuente: Los autores

Al variar la poblacion objetivo en un +/- 2,50% cerca de 40,093 personas,
descubrimos que el VAN del proyecto varia en un 15,35% alrededor de
$22.636,09 lo que nos indica que la variacion en la demanda influye
significativamente al VAN. Podriamos decir que cada individuo afecta al VAN
en $0,56.
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Conclusiones

Se puede concluir que el proyecto presentado es viable y factible, ya que,
los resultados positivos obtenidos después de analizar la rentabilidad
usando diferentes métodos. De tal manera que se obtuvo un Valor Actual
Neto (VAN) mayor a O, el cual es de $147.496,28 y una Tasa Interna de
Retorno (TIR) del 41,22%, la misma que supera a la Tasa Minima Aceptable
de Retorno (TMAR) exigida por los inversiones, de 18,45%. A parte el tiempo
de recuperacion del capital invertido es relativamente corto, siendo este de 3
afios, 3 meses y un dia, lo que nos ratifica lo viable que puede ser este

proyecto.

Ademas por medio del analisis de sensibilidad que se realizo a diferentes
variables de interés del proyecto, se pudo determinar que tan sensible podra
llegar ser alguna de estas variables y cuanto afectaria a la factibilidad del
proyecto la variacion de alguna de ellas. Obteniendo asi que el precio y los
costos variables, son variables muy importantes y a la cuales se tendria que
observar determinadamente, para poder asegurar la factibilidad del proyecto,
ya que al modificar estas variables de un 2,50%, se obtuvo una variacion del
Van de 26,54%, para el precio y del 13,19% para los costos variables,
siendo estos equivalente, con respecto al precio, que la variacion en $0,02
afectaria al Van en $39.151,80 mientras que en el caso de los costos

variables, la variacion de $0,01 en estos afectaria al Van en $19.448,97.

Y por ultimo podemos concluir una vez mas que nuestro proyecto es
viable debido a que la aceptacion del producto que se ofrece, es muy alta
por parte de los potenciales consumidores, aparte de que el mercado
objetivo es muy atractivo y tiene mucho potencial para desarrollarse. Esta
afirmacion se puede respaldar los resultados obtenidos en el analisis de
mercado, en los cuales se determina la demanda posible de nuestro

producto, el precio de preferencia por los consumidores, las caracteristicas
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que mas valorarian nuestros futuros consumidores, entre muchas que nos
permiten afirmar, después del analisis pertinente, que el proyecto expuesto
podria tener gran potencial si se llegara a poner en marcha. También se
debe tomar encuentra que el gran atractivo que representa este mercado, lo
qgue va impulsar a que, a mediano y largo plazo, el nUumero de competidores

existentes en el mismo crezca en gran medida.

Recomendaciones
« Al ser una marca nueva la misma no es reconocida por los
consumidores por lo cual se recomienda una fuerte inversion en
publicidad para poder estar presente en la mente de los mismos.
» Ofrecer al consumidor promociones en el producto, como por ejemplo
dar mayor cantidad de galletas por empaque por tiempo limitado,
hasta conseguir estar presente en el mercado de congelados.
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