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INTRODUCCION: RESUMEN EJECUTIVO 

El mercado ecuatoriano de helados existe un enorme nicho que no es aprovechado 
por las grandes empresas y que es atendido por marcas que ofrecen helados, y en 
gran mayoria en Ia ciudad de Guayaquil, sin embargo ninguna de estas tiene un grado 
de diferenciaci6n elevado, simplemente todas ofrecen al cliente los mismos sabores, 
las mismas presentaciones, los mismos empaques o envases. 

Es por esto, que nace esta idea de negocio, con elfin de satisfacer esa necesidad de 
diferenciaci6n que tiene el mercado. 

Ice Fruits es una marca creada bajo el concepto de Ia venta de helados de frutas 
ex6ticas no tradicionales de producci6n nacional. Con esto, no solo incentivamos el 
consumo de productos nacionales y nuestra economia, sino que tambien le ofrecemos 
al cliente una nueva opci6n en sabores de helados, acompariantes y aderezos. 

A su vez, es el estatus el concepto bajo el cual se promocionara Ia marca, por lo cual 
nuestros clientes objetivo son de clase socio-econ6mica media y alta, con el fin de que 
Ia persona que consuma nuestros productos busque en cierta forma esa cua lidad, Ia 
misma que se encuentra identificada con Ia diferenciaci6n que caractenza a nuestros 
helados. 

Bajo estas premisas, presentamos Ia propuesta de negocio en el cual estamos 
seguros tendra el impacto deseado en Ia sociedad, ya que hemos procurado velar por 
los beneficios de todos los involucrados, consumidores, proveedores, nuestro personal 
y el medio ambiente. 

1. DESCRIPCION DEL PRODUCTO. 

1.1 NOMBRE. 
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1.2 DESCRIPCION DEL PRODUCTO Y SERVICIO. 

Nuestra empresa se va a dedicar a Ia producci6n y venta de helados de frutas 
trop1cales y ex6ticas de producci6n nacional con aderezos que el cliente desee. 

1.2.1 LAS FRUTAS QUE VAMOS A UTILIZAR SON: 

./ guaba 

./ p1tahaya 

./ mamey serrano 

./ kiwi 

./ naranJilla 

./ coco 

./ frutilla 

./ tomate de arbol 

./ maracuya 

Los productos se van a vender en el respect1vo local comercial y vamos a tener 
productos a n1vel nac1onal en cadenas de supermercados como Supermaxi y de 
abastec1mientos general como Fybecca. para de esta forma obtener cobertura 
nac1onal La 1dea se centra en helados oe nuevos sabores y nuevas formas de 
presentac16n del embase, el mismo que sera llamativo. 1nnovador y d1ferente a los 
tipicos em bases (ver envases en 1magen 1.1 ). 

Imagen 1.1 

1.3 OBJETIVOS DEL PROYECTO 

1.3.1 GENERAL 

Ofrecer una nueva opci6n de sabores de helado promov1endo el consume de frutas 
trop1cales de producci6n nacional 

1.3.2 ESPECiFICO 

• Establecer una nueva forma de presentar helados prevaleciendo Ia calidad de 
nuestros productos. 

• Convertir nuestro negocio en una nueva marca bien posicionada en el mercado 
nac1onal a un mediano plazo. 

• Conseguir en el media no plazo una participaci6n de mercado en el consume de 
helado de un 15%. 
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1.4 NECESIDAD DE MERCADO 

Satisfacer a los consumidores de helados que buscan variedad de sabores no 
tradicionales y de frutas ecuatorianas. 

1.5 SEGMENTO DE MERCADO 

CONSUMIDOR 
Nuestros consumidores van a ser personas que pertenecen a clase social media y alta 
que van a estar dentro de un rango de los 20 alios de edad hacia adelante. 

1.6 ETAPA EN EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

La etapa de desarrollo debido a que los helados de frutas ex6ticas de producci6n 
nacional, no son conocidos en nuestro medio. 

1.7 COMPETIDORES DIRECTOS/INDIRECTOS 

1.7.1 DIRECTOS 

• Fragola 
• Baskins Robins 
• Planet Ice Cream 
• Sorbetto 
• Dolce Latte 
• Heagen daaz 
• Coqueiros 
• PingOino 

1.7.2 INDIRECTOS 

• Helados preparados industrialmente 
• Helados y postres artesanales 
• Jugos y bebidas naturales 
• Batidos naturales con frutas tropicales 
• Fruta bar 
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1.8 AU ADOS ESTRA TEGICOS 

• FARMACIAS FYBECA 

Fyt;eca 
SC',..o• ,.,~,·~ .,t- :"'-~a~ 

Son Ia cadena de farmacias lider en el Ecuador, con los autoservicios mas grandes y 
modernos de Latinoamerica. 
Linea de Negocio 

Farmacias FYBECA se ha posicionado como Ia empresa lider en Ia comerciallzaci6n 
de productos farmaceuticos, siendo Ia primera cadena de farmacias en Lattnoamenca 
que cambi6 el sistema tradicional de venta por mostrador, por el de autoservicto 

Por este mottvo en nuestras farmacias podras encontrar una gran vanedad de 
alternattvas en un solo Iugar: amplto stock de medicinas, articulos para bebes, 
peluches Juguetes articulos para el cuidado personal, perfumeria cosmettcos, 
accesonos de cabello, obsequies, ta~eteria, libros, articulos de temporada, snacks. 
entre otros 

Ademas ofrecen diversos e innovadores servicios como: 

• Revelado fotografico Fotoshop de Fybeca 
• Ta~eta de Descuentos VitaiCard 
• Plan de Medtcaci6n Continua 
• Fybeca Saludable 
• Vtda Protegida 
• Tu Semana Fybeca 
• Servicio 24 horas 
• Servicto al auto 
• Cajero automatico 
• 1800 Fybeca 
• Recetario 

Centro de Oistribuci6n 

Desde el Centro de Distribuct6n, uno de los mas modernos del pais, se realiza el 
abastecimtento diario a nuestras farmacias , con un ststema computarizado de 
vanguardia y con procesos eficientes y de calidad 

El manejo profesional se refleja en el cuidado que tenemos durante el almacenaje, 
control, dtstnbuct6n y entrega de los medicamentos a los puntos de venta. 
Mantenemos una temperatura adecuada y contamos con sistemas de transporte, 
codtficaci6n y control en cada uno de los procesos, garantizando asi que nuestros 
cltentes encuentren siempre lo que necesitan y en las mejores condiciones. 
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• SUPERMAXI 

SUPERMAXI 
el placer de comprar 

Supermaxi es Ia cadena de supermercados mas grande del pais con 55 alios de 
experiencia. Cuenta con 28 locales a nivel nacional en los que ofrecen mas de 16.000 
items para satisfacer todas las necesidades de los clientes. Ofrecen productos y 
servicios de optima calidad, brindan Ia mejor atenci6n al cliente y precios justos. 

• INGENIO SAN CARLOS 

Produce anualmente alrededor de 1700,000 toneladas 
metricas de cana que generan una citra cercana a los 
3.050.000 sacos de 50 Kg. de azucar blanco sulfitado en 
distintas presentaciones. Se produce tambh~n azucar crudo 
para exportaci6n y, en menor medida para Ia satisfacci6n 
de necesidades del mercado nacional, se elaboran otros 
productos como azucar impalpable, panela, panela 
granulada, miel de cana, etc. 
Producen alrededor del 35% del azucar que el mercado 
ecuatoriano. 

Productos que se adquiriran para Ia elaboraci6n de los helados: 

Mielde 
Cana 

La miel de cana o melaza se Ia obtiene utilizando rodillos que 
Ia comprimen fuertemente obteniendo un jugo que luego se 
cocina evaporando el agua y logrando su concentraci6n. Tiene 
una textura parecida a Ia miel de abeja y de sabor muy 
agradable. 

Durante el proceso se eliminan las impurezas (cachaza) que 
contienen el jugo. Asi nos queda una melaza clara, 
transparente y homogenea. La miel de caria cuanto mas 
oscura sea, mas sabor y nutrientes tendra. 

Se Ia utiliza como endulzante. La miel de cana contiene ademas de sacarosa, sales 
minerales (Potasio, Calcio e hierro), aunque no en cantidades destacables 
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Especificaciones 

Calorias: 275 Kcal. /1 OOg. 

Elementos benefices: Potasio, Calcic y Hierro 

Presentaciones: 350 mililitros por Botella 

AZUCAR 
BLANCA 

Descripci6n 
El azucar es un alimento sano y natural, El azucar blanca 
(refinada) es casi 1 00% sacarosa, razon por Ia cual solo 
aporta energia (alrededor de 4 calorias por gramo). Se extrae 
de Ia caria de azucar. La sacarosa, es un disacando 
constituido por Ia union de una moh~cula de glucosa y una 
molecula de fructosa. 

Se debe consumir azucar regularmente para obtener energia, 
en forma de glucosa, necesana para nuestro organ1smo. 

Especificaciones 
Calorias: 386 Kcal. /100g. 

Elementos benefices: Potasio, Calcic y Hierro 

Presentaciones 

• Sachets (5 Grames/ Saquito) 
• Arroba (25 Iibras) 
• 1/4 Kilogramos 
• 1/2 Kilogramos 
• 1 Kilogramo 
• 2 Kilogramos 
• 5 K1logramos 
• Sa co 

• INDUSTRIALES LACTEAS TONI S. A. 

Se dedica a Ia concentracion, fermentacion, cultivo de leche, yogurt, 
elaborac1on de yogurt, mantequilla, gelatinas, flan, helados y demas 
productos comestibles similares. La oficina matriz de Ia entldad se 
encuentra en Guayaquil. 
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Leche Descremada Toni Tetra Pak fort1ficada con hierro y 8 
vitammas Grasa 0,3%. Prem1x V1taminico. Para las personas 
que !levan una dieta balanceada con baja ingesta de grasa. 
Tiempo maximo de consume 180 dias. Para su almacenamiento 
se recom1enda un ambiente de frescura. 
Presentaciones: 11t. y 250 mi. 

Leche Entera Toni Tetra Pak fortificada con hierro y 8 vitaminas. 
Grasa 3% Prem1x V1taminico. Para todas las edades. Tiempo 
maximo de consume 180 dias Para su almacenamiento se 
recomienda un ambiente de frescura 

Presentac1ones· 11t y 250 ml 
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1.9 ASPECTOS ECONOMIC OS. 

MAYO 2010 

Fuente Banco Central del Ecuador 
http /www bee fin ec/documentos~ Estadistlcas/SectorExterno/BalanzaPagos/Remesas/ere201 0 
01 pdf 
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9.11 % 

4.57% 

37.6% 
4 ,673.92 

932.00 
74.180 USD 
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E fuJo de remesas famthares que ingres6 al pais durante el primer 
tnmestre de 2010 ascendi6 a USD 556.6 m llones, valor que represent6 
un aumento de 0 4°o con re aci6n a primer tnmestre de 2009 (USD 
554.5 mllones} y una d-sminua6n de 17.6°o con respecto al cuarto 
tnrl"estre de 2009 (USD 675 2 m llones) 
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Los ciudadanos extranjeros residentes en el pais, enVlaron a sus 
fami tas USD 17 9 millones. valor que s1gn1fic6 una dtsminuci6n de 
18.0°~ comparado con el cuarto trimestre de 2009 (USD 21 .8 millones) 
y un aumento de 5.8% con relaci6n al primer tnmestre de 2009 (USD 
16.9 millones). Se presume, que ciudadanos de nacionalidades cubana 
y venezolana estarian enviando remesas a traves de correos humanos 
(encomenderos y!o famtliares) a sus paises de origen 
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El saldo de Ia Balanza Comercial durante el primer trirnestre del a no 20'1 0, cierra con un superavit de USD ·t14.46 millones; lo 
que sign ific6 una recuperaci6n del ·115.07% respecto al deficit registrado en enero - ma120 del 2009 ~ el rnismo que fue de USD 
-759.53 millones. 

Balanza Comerclal (J) 

- Tor•clduas rni!trl L <J :. y VJ 01 U~D FOO (cr nulL·~) 

Enc -Mar 2008 Ent -M ar 1009 Enc -Mar 2010 

a b b/a a b b/a a b b/a Varlacl6n 2009 · 2010 

Valor USD Va lo r Va lo r USD Valor Valo r USD Valor Valor 

Volumcn FOB unlt ario Volumcn FOB unitdrlo Volum~n FOB unit arlo Vo lumcn Valor USD FOB unitario 

Exportaclonc.-s t otalc.-s 7~58 4,622,674 637 6 687 2,663 582 398 6 45 1 4,07 1,355 631 ·3.53'-" 52.85% 58.45% 

l'erro.'eras (2) 37 ,446 2,964,156 T'J 33,3~9 1,011,882 30 31,45•1 2,241,622 71 ·5.82% 12153% B 5.2l% 

No petroleras 2,057 1,658,517 806 2,048 1,651,700 807 2,07;1 1,82~,732 .882 1.26% 10.7&% !lAO :X 

lmportaclonc.-s t otales 2,636 3,535,189 1,341 2,744 3,423,120 1,147 2,981 3,956,894 1,327 8.63% 15.59% 6.41 % 

B1enes de consum o 231 763,144 3,310 221 761,307 3,43!:1 242 &60,786 3,56.1 Y.ll% 1::1.0 7'/o 3.G3',{. 

Mater/as primos 1.580 1.201,129 760 1,457 1,155,088 793 1,725 1,379,804 800 183 •1 % l !; ·1 ~',b 0 .9:\',{. 

B1enes de capJ!al 10 1 895,269 8,867 106 1,032,045 i), 7•14 l OS 1,024.071 9. 730 o.u:J% 0 77'/o 0 .14',{. 

CombastJbies y W brJcanres 724 6 14,;181 849 958 460,231 480 ~()6 654,815 723 5.'111 % 42 28% :,o.tl l'/o 

DJ~·ersos 0.04 616 14,516 1.31 8,120 6,117 3.50 19,837 5.670 1 (J /.8~'X. gq ]Q';.{, ~8.79 ",'6 

lljuHes (3) 60,550 6,328 17,582 

Balanza Comerclal - Total 1,087,484 -759,537 114,460 -115.07% (4) 

Bal. Comemol - Petro/era 2}~9, 676 SSl ,GSl : ,586,80/ 187.65% 
Bal. Comerctol - No petrolera · 1.262 191 ·1 311 188 ·1 t./2 3C6 l2.29% (4) 

l l ) L. .. Loft a~ ~Ott p iOvos•o r-a lc: s, su re prOLt: ~o ~e re a l Ia c.on follllt: a I a rt: C<: IJC.I Ott d t' llocu m t<n l<>S full llt t' ll e l.i ~ opeo ac.IOtH! ~ d t- cor~i<Hc.lo t'Ae 110 r 

12) Vul urllt'11t' ~ rrl l e ~ de loa • r l lo' ~ 

13) lon~'Or iJ LIOO t'~ IU 0 N 

jt1 ) b le p urtc:llldJ t' Ill de! UOI .iUII tt'111U OdhrrlUI 1Ll0 /\ E'll i!l tlMi u l C.OIIli!l <.l.i l. 



2. ESTUDIO DE FACTIBILIDAD TECNICA DEL PROYECTO 

2.1 MATERIA PRIMA REQUERIDA: 

• Leche entera 
• Crema de leche 
• Azucar 
• Leche en polvo desnatada 
• Estabilizador y Emulsificantes 
• Frutas (pulpas) 

2.2 PROCESO DE PRODUCCION 

2.2.1 Recepci6n y selecci6n 
En esta etapa se precede a recibir todos los ingredientes a utilizar en Ia preparaci6n de 
Ia mezcla y se descartaran todos aquellos que presenten algun tipo de defecto. 

2.2.2 Dosimetria 
Seleccionados los insumos, se procedera al pesado de los mismos de acuerdo a Ia 
formulaci6n de Ia mezcla previamente calculada en una balanza. 

2.2.3 Mezclado 
En esta etapa se procedera a unir, todos los ingredientes liquidos (leche, crema de 
leche, etc.) en primera instancia y posteriormente se anadiran los s61idos (leche en 
polvo, azucar, estabilizantes, etc.). Esta operaci6n se efectua en los tanques de 
mezcla con Ia ayuda de un agitador. En primera instancia se mezclara Ia crema de 
leche, con Ia leche en polvo reconstituida, luego se aplicara calor y se agregaran los 
otros ingredientes secos. 
La adici6n del estabilizante se hace con Ia mitad del azucar empleada, con el fin de 
lograr una mejor dispersion del estabilizante en Ia mezcla del helado. La otra mitad se 
anade a Ia temperatura de 50°C aprox. Todos los ingredientes asi mezclados reciben 
el nombre de "mezcla base". 

2.2.4 Pasteurizado 
Por medic de esta operaci6n se favorece le disminuci6n de carga microbiana 
proveniente de los insumos utilizados o Ia contaminaci6n por manipuleo (aumentando 
su periodo de conservaci6n), ayuda a disolver los ingredientes de Ia mezclas, se 
produce un producto uniforme de mejor saber. La temperatura empleada puede ser 
de: aooc por 10 minutes o de 63°C por 30 min. 

2.2.5 Homogenizaci6n 
AI igual que en Ia leche el fin primordial es el de favorecer una mezcla uniforme, 
reduciendo el tamano de los globules de grasa y evitando de esta forma Ia separaci6n 
que pudiera producirse luego. Las mezclas homogenizados producen un helado con 
mas cuerpo, de textura suave, mejora Ia incorporaci6n de aire durante el batido y 
permite el utilizar menos emulsificantes, es aqui donde agregaremos Ia grasa natural 
al helado para que el helado sea mas cremoso. 

2.2.6 Enfriado 
Luego de pasteurizada y homogenizada Ia mezcla, esta pasa a ser enfriada 
rapidamente en una camara de refrigeraci6n a temperaturas entre 2 a 4°C por un 
tiempo de 4 a 5 hrs. 
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2.2. 7 Maduraci6n 
Durante esta etapa Ia grasa se solidifica, los estabilizantes se hinchan asi como les 
proteinas, se mejora Ia suavidad y el cuerpo del helado, se aumenta Ia viscosidad y 
facilita el incremento del aire durante el batido. 

2.2.8 Congelado 
Una vez realizada correctamente los pasos anteriores encontraremos propJcJo un 
medic de congelamiento por debajo de los -soc llegandose hasta los - 10 a -15°C, 
por un tiempo de solo segundos o de minutos (15 a 20}, dependiendo de le eficiencia 
de Ia maquina. Durante esta operaci6n se forman rapidamente los cristales de agua 
los cuales tienen que ser pequerios para tener una textura suave del helado, siendo 
por ello necesario el enfriamiento rapid c. En el case de adicionar cualquier tipo de fruta 
esta debe hacerse antes de ser batido Ia mezcla. 

2.2.9 Envasado del helado. 
Un buen envase de helados debe soportar bajas temperaturas, ser no texico y no 
comunicar sabores ni olores al helado. Deben proteger de Ia transmisi6n de vapor de 
agua y oxigeno, ser resistentes al agua y capaz de manipularse en equipos 
automaticos de llenado y cerrado. 

2.3 REQUERIMIENTOS DE MANO DE OBRA 

El requerimiento de mane de obra va estrechamente relacionado con Ia cantidad de 
maquinaria necesaria. Por lo que en el area de cocina se veran involucrados en todo el 
proceso solo 3 obreros que estaran pendientes del proceso de las maquinas que 
abarcan Ia mayor parte del proceso productive. 

2.4 DESCRIPCION DE LA INFRAESTRUCTURA NECESARIA MAQUINARIA Y 
EQUIPOS. 

2.4.1 MAQUINARIA 

Procesamiento del Helado 

TRIUNE es Ia ultima generaci6n de heladoras compactas "todo en uno" que unifica 
pasteurizador y heladora en una sola maquina. 

Las ventajas de TRIUNE son: mucho ahorro en el equipamiento del obrador, perfecto 
equilibrado de las mezclas, ademas de muchas elaboraciones en poco tiempo de 
"helado recien heche". 

• ciclo de trabajo totalmente automatico. 

• control de Ia dureza del helado. 

• dos velocidades. una rapida de extracci6n. 

• compresor semi-hermetico "DORIN", gas r404a. 

• construida totalmente en acero inox., incluido el bas tid or. 

• componentes de gran calidad. 

• nuevo sistema patentado easymyx, el revolucionario agitador que permite Ia 
perfecta mezcla y emulsion de todo el mix, de facil uso, limpieza y 
mantenimiento. 
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TRIUNE 
Ver anexo 1 

Mantenimiento de Materia Prima 
Refrigeradora Semi-Industrial Cornelius para el mantenimiento de Ia materia prima 
como pulpa de frutas , leche, y demas necesitados de refrigeraci6n. 

[ 

Refrigeradora "Cornelius" 

2.4.2 EQUIPOS. 

Saca helados 

Batidora dual 

Mostrador Refrigerado 
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2.4.3 ESPACIO FiSICO. 
Nuestro fin es poder ofrecerle al chente no solo un producto de calidad. smo tambrem 
un adecuado y excelente servrcro al cliente. para lo cual estableceremos un espacro 
fisico adecuado a sus necesidades y al concepto de status que queremos vender 

Contaremos con dos locales comerciales, los mismos que estaran conformados por 

Cocina.- conformada por: congeladores, para el mantenimrento de los ingredientes 
(materia prima). licuadoras, batidoras, recipientes plasticos, cocina y demas utensilios. 

Area de Servicio al Cliente.- conformada por: 

• Cuadro de Menu 
• Caja Registradora 
• Mesas 
• Muebles. 
• Sillas 
• Bano de Mujer y de Hombre 

2.4.4 UBICACION 

Para llevar a cabo nuestras funciones comerciales, hemos optado por colocar una 
cadena de helados en puntos estrah~gicos de Ia ciudad de Guayaquil 

Para empezar, estableceremos nuestras operacrones en un local ubrcado en. 

Centro Comercial Piazza los ceibos, ubicado en el Km 6 5 Av. del Bombero via Ia 
costa. 

Mapa de Ia ubicaci6n del local 
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2.4.5 PERMISO 

Los permisos q necesitaremos son los siguientes: 
• RUC 
• Permiso De Funcionamiento De Bomberos 
• Permiso Municipal De Funcionamiento 
• Permiso De Funcionamiento De La Direcci6n Provincial De Salud 
• Registro De Marca 

2.4.6 CAPACIDAD DE ATENCION 
Nuestra capacidad de atenci6n es de 200 personas por dla, esto es de lunes a 
viernes, y de 400 personas por dia, durante los fines de semana, dado que contamos 
con un personal conform ado por 7 personas, cuyos horarios entre semana son de 10 
a.m. a 9 p.m., y los fines de semana desde las 10 a.m. a 12 p.m. 
Son 2 operatives, los mismo que se encargaran del proceso de producci6n del helado, 
2 personas que estaran atendiendo a los clientes en Ia barra y 1 cajero. 

FUNCION 

Cajero 
Preparadores 

Servicio al Cliente 

NUMERO DE 
TRABAJADORES 

1 
2 
2 

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

2.5 SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA EN EL MERCADO 

2.5.1 ASPECTOS LEGALES. 

Aspectos Legales de Ia Empresa 

-

• Documentaci6n necesaria para Ia Constituci6n de Ia Compariia.-
• Certificaci6n bancaria de Ia Cuenta de lntegraci6n de Capital. 
• Tres copias de Ia Escritura de Constituci6n de Ia Compariia. 
• Solicitud de Constituci6n con firma de Abogado Patrocinador. 
• Ejemplar del peri6dico en el cual se publico el extracto de Ia escritura. 
• Copia del Nombramiento de los Administradores. 
• Certificado de Afiliaci6n a Ia Camara de Comercio de Guayaquil. 
• Formulario de Solicitud del RUC (Registro Unicode Contribuyentes) y Copia. 

Procedimiento: 

1 I El usuario se acercar a Ia Ventanilla Unica Empresaria y reserva el 
nombre de Ia -· presentando tres alternativas. compan1a, 
Ventanilla Superintendencia de Comeanias 

2 Abrir una "Cuenta de lntegraci6n de Capital" en cualquier Banco. 
Empresa 

1: 
Elaborar min uta de Constituci6n de Ia Compariia. 
Abogado -I Elevar a escritura publica el documento. 
Nota ria 
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5 1 Presentar en Ia Ventanilla de Ia Supenntendencia de Companias tres 1 

ejemplares de Ia escritura publica con una solicitud de aprobacion 
firmada por el Abogado y Ia persona autorizada (que puede ser el mismo 
abogado). Empresa 

6 Si cumple con las disposiciones de Ley se procede a emitir Ia resolucion 
de aprobacion y el extracto correspondiente. 
Ventanilla de Ia Superintendencia de Com.;.;.l:..pa.:.;.n_;_- i-=-a-=-s--------------1 

7 Se publica por una sola vez en un diario de mayor circulaci6n en el 
domicilio de Ia compania el extracto respective. Empresa 

8 Se margina Ia resolucion aprobatoria en Ia Notaria. 

9 

10 

11 

12 

Nota ria 
Se afilia Ia compania a Ia Camara de Comercio de Guayaquil 
Ventanilla de Ia Asociacion de Camara de Comercio ~~...;_.:.;....;__ _______ ~ 
Se inscribe Ia escritura de constituci6n en el Registro Mercantil. 
Proceso interno de Ia Ventanilla Unica Empresarial (Registro MercantiJl._ 
Se emiten los nombramientos de los administradores 
Junta de Socios 
Se inscriben los nombramientos de los administradores en el Registro 
Mercantil. 
Proceso interno de Ia Ventanilla Unica Empresarial (Registro Mercant1!L__ 
Entrega en Ia Ventanilla de Ia Superintendencia de Companias Ia 
siguiente documentac1on: 

Publicaci6n por Ia prensa. 
Un ejemplar de Ia Escritura y Ia Resolucion ya marginada e inscrita 
Copia del formulario de solicitud del RUC. 
Nombramientos de Administradores de Ia Empresa. 

14 La Superintendencia de Companias em1te una hoja de Datos Generales, 
para que el interesado pueda obtener el RUC en Ia Ventanilla del SRI. 

_ Ventanilla de Ia Superintendencia de Com;..;Jp~a;_n...;_i .:.;.as.:.;.__ ________ -1 

15 I La Superintendencia de Companias autoriza Ia devoluc1on del capital de 
Ia compania depositado en el banco. 
Ventanilla de Ia Superintendencia de Companias __ _ 

~6 Obtencion del Registro Unico de Contribuyentes - RUC. 
Ventanilla del SRI 

A continuaci6n, mostraremos nuestro cuadro de socios y como esta conformado el 
capital social:------------

Socio Monto de Invers ion 
Carlos Yturralde $15.000 
Jaime Amaya $15.000 

----~CapitaiA~J~·e_n..:..o ____________ ~$5.:.;.._74_0.:.;._ ____ _ 
CAPITAL SOCIAL $35.740 

Como se puede observar, se cumplen con todos los requisites anteriormente descritos 
para establecer una Compania Limitada, ya que contamos con 2 socios. Asi mismo, 
nuestro capital social supera el minimo establecido porIa ley, y cada socio cuenta con 
participaciones, las mismas que les dan derecho a voz y voto en cada decision, y en 
caso de que Ia companla cese de sus funciones, los socios deben responder por las 
obligaciones adquiridas durante Ia actividad comercial, hasta por el monto de sus 
aportaciones de capital social. Asi mismo, para que una decision sea aprobada por Ia 
Junta General de Socios, es necesaria Ia aprobaci6n de las 2 partes de Ia misma. 
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Adicionalmente, para poner en marcha nuestras operaciones en cada local comercial, 
debemos obtener los siguientes permisos y cumphr con los siguientes requenm1entos 
exigidos por las autondades y por Ia Ley: 

• Perm1so Mun1c1pal y de Funcionamiento. 
• Matricula Mercantil. 
• Pago de T as as Municipales. 
• Cert1ficac16n de los bomberos 
• Reg1stro de Ia empresa y de los trabajadores en eiiESS. 

• TIPO DE EMPRESA. 

Dado el cap1tal de inversion requerido y el numero de socios que participan en este 
proyecto, hemos optado por establecer un tipo de COMPANIA LIMITADA, Ia cual 
tendra como raz6n social : 

Tipo de sociedad 

Compariia lim1tada 

ICE FRUITS CIA. L TDA. 

Capital Minimo 

uss 400 00 

Numero de Socios 

Minimo 2. maximo 15 

2.5.2 PARTE ADMINISTRATIVA: ORGANIZACI6N I ORGANIGRAMA, 
PERSONAS Y FUNCIONES. 

• ORGANIZACI6N 

Estara compuesta por: un Gerente General, un Financiero. un Jefe de Ventas y un 
Supervisor de Ia Producc16n. 
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• ORGANIGRAMA 

GERENTE GENERAL 
Carlos lturralde. 

I Departamento de 
Departamento Departamento Producci6n Comercializaci6n C.l. 
Financiero J.A. Jaime Amaya 

I 
I I I 

I I lnvestigac16n I Ordenes de Compra 

I I I Presupuesto I I Contab1lidad 
de Mercados 

I Bodega de 

I Producci6n I I 

I I 
Malena de Helados 

Promoci6n Pagos Pnma 
y 

PubhCldad 

I I 
I 

01stribuc16n I 
Supervisor 
de Ventas 

I 
~c1o al Chentej 
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• PERSONAS Y FUNCIONES. 

• Gerente General: es nombrado como gerente general de Ia compania es el 
responsable legal su roll es Ia toma de decis1ones 

• Contador: Sus funciones serim las de administrar, supervisar y evaluar todas 
las act1vidades y tareas dentro de las areas financieras y contables. 

• Departamento de Comercializaci6n: Sera responsable por el cumplimiento 
de todas las activ1dades que tengan relac16n con las compras de matena prima, 
su correspondiente pago y distribuci6n, por el marketing y por las ventas que 
se reahcen en el local. 

• Supervisor: tiene func1ones de control de las ventas, de Ia producci6n y del 
servicio al cliente en el local comercial. Sera responsable por Ia eficiencia o 
ineficiencia que se produzca en el Iugar. 

2.6 DISENO DE PLANTAE INFRAESTRUCTURA. 

Superficie minima requerida: 67 m2 

EqU1pam1ento mcluido*: 
1. Vitnna neutra NABDL-620-ECO 
Long1tud (mm): 1000; 1200; 1600; 

2. Mueble caja 2 uds. 
Long1tud: hasta 1000 mm 

angulo hasta 90° 
3 Vitrina Frigorifica PABDL-620-ECO 
Long1tud (mm) 1000, 1200; 1600; 

4. Estanteria 
Long1tud 1200 mm 

5. Buck puertas y cajones 
Longitud (mm): 1 000; 1500; 2000; 

2500; 3000, 

6. CaJa estante 3 uds. 
Dimensiones (mm): ancho 600 x 800 
7. ExpoSitor para tartas 3500 VNP 
Dimens1ones (mm): 700 x 650 x 1900 
8. Lateral d1visorio 2 uds. 
Material· tablero melaminico 
9. Barra Cafeteria - 2500 mm 
10. Fregadero 
11 . Botellero 
12. Mueble 
13. Caja estante heladena - 2 uds. 
Dimensiones (mm): ancho 800 x 600 
14. Vitnna de helados decorada 
6+6 sabores 
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B 
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3. ESTUDJO DE MERCADO: PROCESO DE INVESTIGACJ6 N DE MERCADOS. 

Antecedentes 
La marca " Ice Fruits" es una marca de helados artesanales que va a ser creada con 
Ia finalidad de bnndar helados con sabores de frutas tip1cas ex6t1cas y no 
tradicionales de nuestro pais. 

Definicion del problema 
La direcci6n de Ia empresa no conoce cual es el grade de aceptac16n de las frutas 
tropicales y ex6tlcas ecuatorianas. 

Objetivos de Ia investigac i6n 
• Determinar el posicionamiento del producto 
• Conocer las preferencias de las personas en relaci6n a los helados de frutas 
• Determinar las razones y las frecuencias de consume de los helados 
• Definir Ia competencia 
• Analizar los benefic1os que ofrecen los competldores 
• Obtener 1deas para mejorar el producto segun el cnteno de los consumidores 

de helados 

3.11NFORMACI6N SECUNDARIA (RECOPILACI6N DE INTERNET, REVISTAS, 
PERI6DICOS, VISITAS A SUPERMERCADOS): 

3.1.1. ANALISIS DE LA COMPETENCIA 

COMPETIDORES DIRECTOS 

• Fragola 

• Baskins Robins 

• Planet Ice Cream 

• Sorbetto 

• Dolce Latte 
• Heagen daaz 
• Coqueiros 
• PingOino 

COMPETIDORES INDIRECTOS 

• Helados preparados industrialmente 
• Helados y postres artesanales 
• Jugos y bebidas naturales 
• Batidos naturales con frutas tropicales 
• Fruta bar 
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LOS COQUEIROS 

Super helados los Coqueiros es Ia marca de un tradicional y nutritive helado 
ecuatoriano, elaborado desde 197 4, con las mas selectas frutas naturales de 
diferentes regiones del pais. 

La pionera en Ia fabricaci6n de super helados los Coqueiros es Ia senora Olga 
Espinosa Carrera, quien con mucha creatividad, dedicaci6n y sacrificio, tuvo el acierto 
de sacar su pequerio negocio casero 

Con Ia ayuda y el trabajo incondicional de sus hijos constituyo, en 1989, Heladerfa 
Cofrunat Cia. Ltada., unica empresa productora y comercializadora de super helados 
los Coqueiros. 

Desde entonces, Heladerias Cofrunat Cia. Ltda. ha crecido y mejorado Ia calidad de 
sus productos, incorporando tecnologia y maquinaria en los procesos de fabricaci6n y 
seleccionando los mas finos ingredientes. 

En Ia actualidad, heladerias Cofrunat Cia. Ltda. es Ia empresa Hder en Ia elaboraci6n 
de helados de frutas naturales, genera alrededor de 30 puestos de trabajo directos, 
cuenta con proveedores calificados y una amplia red de distribuci6n que crece dia a 
dia. 

e CoqueJto Origmal es 
una paleta rndrvldual 
grande de 110 g 
desbnada al publrco 
adulto. 

mora 

e Coqueiro Krds es una 
paleta individual 
mediana de SS g 
pensada para los 
ninos y nuias. 

vaindla 

Precios de los Helados Coqueiros 

Coco $1 ,50 

Mora $ 1,50 

Naranjilla 

Taxo 

Guanabana 

Frutilla 

$ 1,50 

$ 1,50 

$ 1,50 

$ 1,50 

27 



FRAGOLA 

Fragola se especializa en helados artesanales y sin quimicos con sabores de frutas 
pero tam bien presenta los sabores tradicionales a base de recetas argentinas, dandole 
Ia opci6n al cliente de empastar su helado en chocolate o adherirle el ingrediente que 
se desee (chispas de chocolate, nueces.), asi mismo Ia presentaci6n se da en tres 
diferentes tamarios, pequerio, mediano y grande aparte pudiendo elegir si se desea 
servido con cono o en un envase plastico el helado. 

Fragola busca generar un ambiente de higiene y tranquilidad en sus locales por lo que 
estos se caracterizan por estar decorados con colores pastel. 

Precio de los Helados de FRAGOLA 

Cono pequerio $2,30 

Cono mediano $3,00 

Cono grande $3,50 

1/2 litro $4,50 

1 litro $9,00 
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PLANET ICE CREAM 

Planet Ice Cream tiene un valor agregado a los helados el cual no es un helado sino 
sus sanduches, es una heladeria que tiene estilos originales de helados y deliciosos 
sandwiches; esta idea se origina de sus propietarios Gino y Cindy Muirragui de 
Kronfle. 
Para mezclar los helados tienen una piedra congelada, usted escoge el sabor de 
helado que quiere tomar y se lo mezclan con un sinfin de aderezos que van desde 
twix, toblerone, milky way, galletas 6reo, negritos y trufas de chocolate hechos en 
casa, manicho, tango y otros. Tambien siropes de manJar, chocolate, caramelo, frutilla, 
y nutela. 

Precios de los Helados de PLANET ICE CREAM 

Helado 1 sabor $ 1,50 
Helado 2 sabores $2,50 --
Helado 2 sabores + 2 aderezos $3,25 --Helado 3 sabores $4 
1 litro $7 
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SORBETIO 

Se diferencia por los helados d1eteticos como una opc16n tambiem para personas que 
buscan mantener Ia linea o t1ene diabetes, Ia preparac16n de estos dulces en esta 
heladeria se Ia hace con edulcorantes. sin persevantes ni saborizantes. 

Direcci6n: Urdesa. Calle 1 era y Datiles Atras de Ia Benedict 

Precios de los Helados de SORBETIO 

Cono o vaso medtano S 1 8 

I 
Cono o vaso grande $ 2 7 
1 Litro S 8,95 
Waffle $ 3 2 
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3.21NFORMACION PRIMARIA: 

3.2.1 DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION 

Determinar el nivel de aceptaci6n de nuestros helados de sabores no tradicionales en 
Ia poblaci6n que consume helados. 

3.2.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION 

• Establecer gustos, habitos y preferencias de mercado de consumidores de 
helados. 

• 

• 

Determinar el segmento 
principal mente. 
ldentificar los principales 
consumidores de helados. 

de mercado a cual nos vamos a dirigir 

competidores posicionados en Ia mente de los 

3.2.3 DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION 

• Tipo de Estudio.-

El tipo de estudio que se va a realizar en Ia investigaci6n de mercado va ha ser de los 
tipos exploratorio y concluyente. 

• METODOS DE RECOLECCION DE DATOS 

Los metodos de recolecci6n de datos a utilizar son: 

• Cualitativos. 

• Cuantitativos. 

3.2.4 ESTUDIO EXPLORATORIO: TECNICAS CUALITATIVAS 

La tecnica cualitativa empleada para el estudio exploratorio de Ia investigaci6n de 
mercado sera Ia de los grupos focales . A continuaci6n las preguntas que se 
emplearan para el desarrollo del mismo. 

1. c:,Que tipo de frutas ecuatorianas no tradicionales conoce usted? 

2. (,Cual de las antes mencionadas consume mas? (,Par que? 

3. (, Conoce los beneficios que otorga el consumo de las mismas? 

4. (,Si no conoce alguna, le gustaria degustarla? 

5. (,Ha probado alguna vez alguna de las siguientes frutas? (se exhibe un cartel con 

el nombre de varias frutas) 

6. c:,Le agrada el sabor de estas frutas? 

7. c:,Consume helado? (,Por que? 

8. c:,Usted prefiere el helado artesanal o el mantecado? c:,Por que? 

9. (,Que tan frecuentemente consume helado? 

10. (,En que lugares acostumbra a consumir helado? 

11 . (,Que beneficios cree us ted que brinda el consumo de helado? 

12. (,Que desventajas cree usted que causa a Ia salud el consumo de helado? 

13. c:, Tiene preferencia de horario al momenta de consumir helado? 

14. (,Cuales caracteristicas son las mas importantes para usted en su marca de 

helados de preferencia? 
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Fragola 

15. (._Que factores considera us ted determinante al momenta de acudir a un 

establecimiento comercial donde se venda helados? 

16. <-Que concepto tiene usted de los helados Light? 

17. (.Le gustaria probar helados de sabores no tradicionales. basados en frutas? 

18. <-Que le pareci6 el producto. fue de muy buen agrado para usted? 

19. <,Prefiere ir usted mismo a comprar helado 6 le parece mcomodo? 

20. <,Le gustaria encontrar helados de sabores no tradicionales en una presentaci6n de 
htro en supermercados y tiendas? 

21 . l.,Que empaques de helados o que tipo de presentaciones de helados usualmente 

Ud. prefiere? i.,Por que? 

3.2.5 ESTUDIO CONCLUYENTE: TECNICAS CUANTITATIVAS 

La tecnica cuantitativa empleada para el estudio concluyente de Ia investigaci6n de 
mercado sera Ia de Ia encuesta. 

3.2.6 DISENO DEL CUESTIONARIO 

Edad: 
Fecha de Realizaci6n : 

1. tA usted le gusta consumir helados? 

Sl 0 
2. (.Con que frecuencia consume helados? 

Cada dia Gada semana Gada 15 
dias 

3. (.En que Iugar acostumbra usted a compra r helados? 

Sexo: Masculine 
Femenmo 

NO 0 

0 
0 

Gada mes Otro. l Cuando? 

Heladerias Centro Comerciales Farmacias Tiendas o 
despensas 

Carritos de helados 

4. tGual es Ia marca de helados de su preferencia? 

Sorbetto Planet Ice Cream Baskin Robins PingUino Nice Cream 

5. (.Que caracteristica le parece mas importante al memento de consumir helados? 

Sabor 

Empaque o 
Presentaci6n 

Nivel Nutritive 

Reconocimiento de 
Marc a 

Nivel Dietetico Precio 

Calidad Local o establecimiento 

Tutto 
Fredo 

6. (.Que caracteristicas adicionales espera encontrar en un helado?, por favor ordenelas de Ia 
mas importante a Ia menos importante? (Enumeradas de 1-5) 

Vitaminas Light Calcio Nivel de azucar Otro 
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7. (.Quo caractorlstlcas le atraen mas del Local? (Enumeradas do 1 - 5) 

Calidad Servicio al Cliente Limpieza Decoraci6n Comodidad 

8. (.Cuales de estas frutas usted conoce? 
9. (.Cual es su fruta preferida de las antes mencionadas? 
10. (.Que sabores consume con mas frecuencia de las antes mencionadas? 
11 . (. Cuales de todas las mencionadas anteriormente le gustaria pro bar? 

Frutas 8. 9. 10. 11 . 

Taxo 

Kiwi 

Guanabana 

Naranjilla 

Zapote 

Babaco 

Aguacate 

Araza 

Tuna 

Carambola 

Mamey 

Borojo 

Pina 

Guaba 

Granadilla 

12. (.Estaria dispuesto a probar helados de sabores no tradicionales? 

Si 0 No 0 
13. (.Con que le gustaria acompanar su helado de frutas? 

a) Waffles 
b) Galletas 
c) Chocolates 
d) Caramelos 
e) Bizcochos 
f) Barquillos 

14. tle gustaria encontrar helados de sabores no tradicionales en una presentaci6n de litro en 
supermercados y tiendas? 

Si 0 No 0 

15. (.Le gustaria que su helado contenga trozos de frutas? 

Si 0 

16. tEn que temporada consume mas? 

lnvierno 
Verano B 

No 0 
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3.2.7 MUESTREO 

• TIPO DE MUESTREO 

El tipo de muestreo que se realizara sera el muestreo probabilistico. 

• SELECCION DEL TAMANO DE LA NUESTRA 

El calculo del tamatio de Ia muestra se lo determinara con los siguientes datos 
establec1dos para Ia investigaci6n de mercado ha realizar: 

Tamario de Ia muestra: 100 

• AREA GEOGRAFICA DEL ESTUDIO 

El area geografica para realizar Ia recopilaci6n de informacion a traves de las 
encuestas y los grupos focales sera Ia ciudad de Guayaquil. Especificamente 
las encuestas se efectuaran en los sectores de Urdesa, Kennedy, Ceibos, y 
Via La Costa. 

• TIEMPO 

El tiempo empleado para Ia recopilaci6n de informaci6n sera de cinco dias y 
para el levantamiento de los datos y resultados sera cinco dias mas, teniendo 
un tiempo total de trabajo entre recopilaci6n y procesamiento de datos de 
diez dias. 

3.2.8 PRESENTACION DE RESULTADOS 

• CUALITATIVOS: GRUPO FOCAL 

La entrevista se Ia realiz6 a un grupo de 8 personas de genero masculino y 
femenino, cuyas edades oscilaban entre los 20 y 26 alios. 

Los resultados obtenidos de Ia entrevista al grupo foca l nos indican que los 
entrevistados conocen las frutas no tradicionales y que tambien las consumen 
con una frecuencia muy baja con respecto a otros alimentos. Pero tambien se 
observa que conocen sus beneficios, pero su consumo se basa por su sabor y 
su presentaci6n. 

Se observa que las personas estan muy dispuestas a degustar las frutas 
men'cionadas durante Ia entrevista, pese a que no las conocen en su 
totalidad. Tambien Ia entrevista nos da como resultado que de las frutas no 
tradicionales el kiwi , Ia granadilla, son las de mayor aceptaci6n, ademas 
durante Ia misma muchos entrevistados mencionaron muchas frutas un poco 
mas tradicionales en Ia alimentaci6n ecuatoriana, recalcando que son frutas 
que bien pudieran ser aprovechadas por su exquisito sabor las mas 
mencionadas fueron Ia naranjilla, pina, babaco y el zapote. 

En lo referente al consumo de helado en este caso todos los entrevistados 
contestaron positivamente, las razones fueron diversas Ia principal que 
destac6 fue que consumian por su delicioso sabor. Tambien se obtiene que el 
helado artesanal es el de mayor aceptaci6n. 

En lo concerniente a los beneficios que tienen las frutas, los entrevistados 
contestaron en su mayorfa son las vitaminas y minerales, que es una ventaja 
del consumo de las frutas, pero que el mayor beneficio que les proveia este 
tipo de productos respondia a poder satisfacer su necesidad de probara algo 
dulce. 
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En cuanto a las desventajas comentaron muy poco sobre las calorias pero no 
toman en cuenta si es Light o normal el producto, no se fijan en el nivel de 
azucar con tal que el productos les guste ellos estarian dispuestos a 
consumirlos, aclarando siempre y cuando no sea perjudicial para Ia salud. 

Ademas respondieron que los helados Light son una gran alternativa para Ia 
personas que desean cuidarse un poco mas y tambiem para las que tienen 
algun problema con su salud, ya que el helado en si no les parece daflino a 
menos que sea consumido en cantidades verdaderamente exageradas; y 
afladieron que si el sabor y Ia calidad del helado no disminuyen optarian por 
ella como una alternativa dependiendo de su situaci6n. 

Los entrevistados respondieron que no incide ni el clima ni Ia hora, 
simplemente lo hacen porque sienten deseos de consumir helado. En cuanto 
a las caracterfsticas mas importantes de Ia marca de helados de su 
preferencia contestaron el sabor y Ia calidad de sus componentes. 

La entrevista tambiem no indica que Ia mayoria de los entrevistados preferirian 
probar helados de frutas con chocolate dando un mejor sabor al helado de su 
preferencia y tambien con galletas y barquillos mencionaron que seria muy 
atractivo probar helados combinados con estos productos, porque podrian 
degustar estos tipos de productos combinados en una sola propuesta. 

Los entrevistados determinaron como cualidad o factor muy importante a Ia 
hora de acudir a un local de helados, Ia decoraci6n, Ia comodidad y el diseflo 
del establecimiento que depende del tema de Ia heladeria por ejemplo nos 
dijeron que si vamos hacer una heladeria con productos ecuatorianos que 
utilicemos objetos mas aut6ctonos y mas rusticos dando asi un diseflo de 
acuerdo al producto que estamos ofreciendo a los consumidores 

En cuanto a si estaban dispuestos a probar helados de sabores no 
tradicionales basados en frutas los entrevistados en su mayoria contestaron 
que si estarian muy dispuestos y respondieron que Ia principal raz6n seria por 
probar sabores diferentes. 

Durante Ia entrevista logramos definir claramente que nuestros principales 
competidores son Fragola y Sorbetto, los mismos que son preferidos por su 
gran variedad y calldad de sabores, asi como su excelente sabor. 

Ver Anexo 2. 
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• RESULTADOS CUANTITATIVOS: ENCUESTAS 

1. Edad.-

Ed ad 

Frecuenc1a 

17-26 66 

27-37 29 

38 - en adelante 5 

Total 100 

Ed ad 

5% 

PorcentaJe 

6600% 

2900% 

5.00% 

100,00% 

• 17 - 26 

• 38- en 
Jdclantc 

Se puede observar que Ia mayor parte de las personas encuestadas t1ene entre 17 y 
26 anos (66%}, luego un 29% entre 27 y 37 anos y un 5% de 38 anos en adelante. 

2. Glmero 

Genero 

Frecuencia PorcentaJe 

Masculine 60 60,00% 

Femenino 40 40,00% 

Total 100 100,00% 

Genero 

• Mil~Cullno 

• Fcmcneno 

Se observa que el 40% de las personas encuestadas fueron mujeres y el 60% 
hombres. 
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3. Le gusta el helado 

Le Gusta el helado 

Frecuencia Porcentaie 

Si 98 98% 

No 2 2% 

Total 100 100 

Gusta Helado 

Se puede observar que de las personas encuestadas a un 98% si le gusta el helado y 
solo a un 2% no le gusta 

4. Frecuencia de Consumo de Helado.-

Frecuencia consumo helado 
Frecuenc1a Porcenta e 

Gada dla 18 18,0% 
Gada semana 47 47,0% 
Gada 15 dlas 16 16,0% 
Gada mes 14 14,0% 
Otro 3 30% 
No Consume 2 2 0% 

Total 100 100 

Consumo Helado 

3%2% • Cadadia 

• Cada scmana 

Cada 15 dias 

• C.lda mcs 

• Otro 

• No Consume 

Se puede observar que el 18% de las personas encuestadas toman helado todos los 
dias, el47% una vez a Ia semana, el16% cada 15 dias, el14% cada mes, el3% lo 

consume con mucha mas periocidad y el 2% no lo consume. 
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5. Lugar de Compra 

Lugar de Compra 

Respuestas 

No Porcentale 

Heladeria 46 46,94% 

Centros Comerciales 29 29,59% 

Farmactas 0 0,00% 

Ttendas o Despensas 17 17,35% 

Carntos de Helados 6 6,12% 

Total 98 100,00% 

Lugar de Compra 

6% 

0% 

• Hcladcria 

• Ccntros 
Comcrctalcs 
Farmacias 

• TicndJSO 
DcspcnsJs 
Carntos de 
HciJdos 

Se puede observar que el 46,94% consume helados en las heladerias, el 

29,59% lo hace en los centros comerciales, el 0% en farmac1as, el 17,35% en 

tiendas o despensas y el 6,12% en los carritos de helados. 
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6. Preferencia de Marcas de Helados 

Preferencia de Marcas de Helados 

Respuestas 

No Porcenta1e 

Fragola 22 15,94% 

Sorbetto 18 13,04% 

Planet Ice Cream 21 15,22% 

Basktn Robins 19 13 77% 

PtngOtno 45 32,61 % 

Nice Cream 0 0,00% 

Tutto Frede 12 8,70% 

Otro 1 0,72% 

Total 138 100,00% 

Preferencia de Marcas de Helados 

• Fragola 

• Sorbctto 

• Planctlc~ Cream 

• BJskm Rob1ns 

• Pmg01no 

• N1ccCrcam 

Tutto Frcdo 

Otro 

Se observa que Ia marca de helado con mayor preferenc1a es PmgOino con el 
32,61% de los cases, que en el 15,94% de los cases Ia marca de preferencia 

es Fragola, seguida por Planet Ice Cream con el 15,22%, Baskin Robins con el 
13,77% y Sorbetto con el 13,04% de los cases. Finalmente se observa que en 

el 8,70% de los cases existe preferencia per Tutto Frede y que tam bien en un 
0. 72% de los cases los encuestados han prefendo otras heladerias siendo las 

mas menc1onadas Factory Ice Creamy Dolce Latte 
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7. Caracteristicas de los Helados 

Caracteristicas de Helados 

Respuestas 

No. Porcentaje 

Sabor 76 45,24% 

Nivel Nutritive 12 7. 14% 

Nivel Dietetico 2 1,19% 

Precio 13 7,74% 

Empaque o Presentaci6n 5 2,98% 

Reconocimiento de Marca 15 8,93% 

Calidad 39 23,21% 

Local o Establecimiento 6 3,57% 

Total 168 100 

Caracteristicas de Helados 

4% • Sabor 

• Nivel Nutritivo 

• Nivel Dietetico 

• Precio 

• Empaque o Presentacion 

• Reconocimiento de Marca 

Calidad 

1% Local o Establecimiento 

Se observa que en el 45,24% de los casos el sabor es Ia caracteristica mas 
importante para un consumidor de helados, que en el 23,21% es Ia calidad y 
que en el 8,93% es el reconocimiento de marca. Tambien se observa que en 
un 7,74% de los casos lo importante es el precio, seguido per el nivel nutritive 
con un 7, 14%, local o establecimiento 3,57%, empaque o presentaci6n con un 

2,98% y el nivel dietetico 1,19% de los cases. 
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8. Preferencia de Frutas 

Preferencia de Frutas 

Respuestas 

No. Porcentaje 

KIWI 10 10% 

Naranjllla 30 30% 

P1ta1aya 5 5% 

Marney Serrano 5 5% 

Maracuya 13 13% 

Guaba 2 2% 

Coco 20 20% 

Frutilla 15 15% 

Total 100 100% 

Preferencia de Frutas 

• NaranJ•IIa 

• P•liiJCIV.l 

• Mamcv Serrano 

• Maracuya 

• Guaba 

• Ccx:o 

• Frutllla 

Se obtiene como resultado que Ia mayor parte de los encuestados prefieren Ia 
naranjilla con un 30%, luego el coco, Ia frutilla y el maracuya con 20%, 15% y 13% 

respectivamente. Seguido por el kiwi con un 10%, Ia p1tahaya y el mamey serrano con 
un 5% y finalmente Ia guaba con un 2% 

9. Caracteristicas Adicionales 

Caracteristicas Adicionales 

Respuestas 

No. Porcenta1e 

V1tammas 28 28,57% 

Light 36 36,73% 

Calc1o 6 6,12% 

N1vel de azucar 18 18 37% 

Otro 10 10,20% 

Total 98 100,00% 
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Caracteristicas Ad icionales 

• Vttammas 

• light 

Calc to 

• Ntvcl de azucar 

Otro 

Se obtiene como resultado que en el 36,73% de los casos es importante que el 
helado sea light, mientras que el 28,57% prefiere que tenga vitaminas, el 

18,37% esta interesado en el nivel de azucar que tenga, el 10,20% prefiri6 otra 
caracteristica adicional al momento de seleccionar su helado y al 6,12% de los 

encuestados les pareci6 mas importante que su helado contenga calcio. 

10. Caracteristicas del Local 

Caracteristicas del Local 

Respuestas 

No. Porcentaje 

Calidad 33 31,73% 

Servicio al Cliente 23 22,12% 

L1mp1eza 32 30,77% 

Decoraci6n 10 9,62% 

Comodidad 6 5,77% 

Total 104 100,00% 

Caracteristicas del Local 

6% 

• Caltdad 

• Scrvtcto al Chcntc 

Ltmpicza 

• Dccoracion 

Comodtdad 

Se observa que en el 31 ,73% de los casos Ia calidad es Ia caracteristica 
predominante para los encuestados, adem as en un 22,12% el servicio al 

cliente, seguido por limpieza con un 30,77%, decoraci6n con 9,62% y 
comodidad con 5,77% de los casos. 
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11 . Disposici6n de probar las Frutas mencionadas 

Dispuesto a Probar Helados No Tradicionales 

Frecuencra Porcenta]e 

Sr 91 92 .86% 

No 7 7.14% 

Total 98 100 

Dispuesto a Probar Helados No Tradicionales 

Se observa que el 92,86% de los encuestados si estan dispuestos a probar 
helados con sabores de frutas no tradicionales, mientras que un 7% prefiere no 

hacerlo. 

12. Acompanamiento de Helados No Tradicionales 

Acorn anamiento de Helados No Tradic ionales 

Waffles 
Galletas 

Chocolates 
Caramelos 

Bizcochos 

Bar uillos 

Total 

Frecuencia Porcentae 
33 21 ,15% 

30 19,23% 

29 18,59% 

2 1,28% 

19 12,18% 

43 27,56% 

156 100,00% 

Acompanamiento de Helados No 
Tradicionales 

• Waffles 

• Gallctas 

Chocolates 

• Caramelos 

Brzcochos 

• BarqUIIIos 

Se observa que el 27,56% de los encuestados prefiere acompariar sus helados 
con barquillos, mientras que un 21,15% se inclina mas per acompariarlos con 
waffles, seguido per un 19,23% que prefiere las galletas y un 18,59% que les 
gustaria mas con chocolates. En ultimo Iugar con un 12,18% y un 1,28% se 

prefiri6 el bizcocho y los caramelos respectivamente. 
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13. Sabores No Tradicionales en Supermercados 

S1 

No 

Total 

Quisiera Helados de sabores no Tradicionales en supermercados 

Frecuencia PorcentaJe 

91 92,86% 

7 7,14% 

98 100,00% 

Quisiera Helados de sabores no Tradicionales en 
supermercados 

a St 

a No 

Se observa que al 93% de los encuestados les gustaria encontrar 
presentaciones de helados de sabores no tradicionales en los supermercados y 

que a un 7% no les gustaria encontrar presentaciones de este producto. 

14. Quisiera que su helado contenga trozos de frutas 

Le gustaria que su helado contenga trozos de frutas I 
Frecuencia Porcentaje 

Si 76 77,55% 

No 22 22,45% 

Total 98 100,00% 

Quisiera Helados con trozos de frutas 

Se observa que al 78% de los encuestados les gustaria que su helado 
contenga trozos de frutas y que un 22% prefiriera que no lo tenga. 
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15. Temporada de Consumo 

Temporada de Consumo 

Frecuenc~a Porcentaie 

lnv1erno 58 59,18% 

Verano 40 40,82% 

Total 98 100,00% 

Temporada de Consumo 

• 1nv1crno 

• Verano 

Se observa que el 59% de los encuestados les gusta tomar helados 
primordialmente en invierno, mientras que un 41% opta por hacerlo en verano. 
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4. PLAN DE MARKETING 

4.1 ANALISIS ESTRATEGICO: 

4.1.1 ESTRUCTURA DE LA CULTURA CORPORATIVA: 

• MISION 

Ofrecer al publico helados de sabores tropicales diferenciados, cuya esencia son las 
frutas ex6ticas de producci6n ecuatoriana, con el fin de obtener un alto grade de 
aceptaci6n y de satisfacci6n de nuestros clientes. 

• VISION 

Liderar al mercado de helados mediante una perspectiva no tradicional con productos 
que buscan el beneficio comun entre consumidor, medioambiente y empresa. 

• VALORES 

1. Vocaci6n de Servicio para satisfacer al Cliente: Ia actitud de 

nuestro personal es atender las necesidades del cliente y 

satisfacer sus expectativas. 

A tu servicio, siempre ··. 

2. Honestidad: Trabajamos con honradez, dignidad, equidad, 

solidaridad y modestia. 

·Honestidad, nuestra manera de ser· 

3. Trabajo en Equipo: Complementamos y potenciamos las 

iniciativas, los conocimientos y recursos individuales, para 

hacerlo mejor. 

"Trabajando en equipo, /o hacemos mejor ··. 

4. Actitud de Liderazgo: Buscamos el mejoramiento continuo, 

para constituirnos en el mejor referente del desarrollo local, 

regional y nacional. 

.. Con tu trabajo y con tu actitud ICE FRUITS sera lider·. 
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4.1.2 PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS: DE MARKETING Y DE 
POSICIONAMIENTO 

OBJETIVOS DE MARKETING 

• Obtener Ia aceptaci6n total de los consumidores 
• Lograr un range del 95% al 100% de satisfacci6n al chente 
• Utlhzar nuestra capac1dad maxima de atenc16n al 1 00% 
• lncrementar las ventas en un 100% de tal manera que en los pnmeros meses 

se obtengan suficientes ingresos para solventar los gastos y costos de Ia 
const1tuc16n de Ia empresa. 

OBJETIVOS DE POSICIONAMIENTO 

1 

2 

3 

4 

5 

• Ser Ia primera empresa en Ia mente del consumidor en el memento que desee 
comprar un helado. 

• Que el consumidor recuerde ICE FRUIT como un Iugar donde puede adquirir 
helados de frutas ex6ticas ecuatorianas, con d1ferentes sabores y de excelente 
calidad. 

• Alcanzar un 95% de recordaci6n en Ia mente de los chentes 
• Alcanzar un 95% de top of mind. 
• Lograr un posicionamiento precio/ valor en base a Ia cahdad 
• Lograr un posicionamiento por estilo de v1da en que las op1mones. mtereses y 

actitudes de los consumidores permiten desarrollar meJor aun nuestro servicio 
• Mantener el crecimiento del servicio. 
• lncrementar el nivel de notoriedad de Ia marca. 

4.1.3 DESARROLLO DE LA CARTERA DE PRODUCTOS 

• FODA 

FORTALEZAS 

Ser el primer local de helados especializados en sabores de frutas no tradicionales. 

Tener un nuevo concepto de servir helados. 

Nuestros productos y sus sabores se caractenzan por ofrecer mayores beneficios 

que los helados tradic1onales 

Los helados que ofrecemos son los normales y los light. 

La calidad de nuestro producto puede ser facilmente perc1b1da por nuestro cliente. 

TOTAL 
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OPORTUNIDADES 

1 Aprovechar Ia nueva moda de consumtr ahmentos sanos y functonales 

2 Utilizar como catapulta que el gobierno promueve el consumo de productos 

nactonales 

3 Lograr negoctar acuerdos estrategtcos con nuestros proveedores 

El producto que ofrecemos es nuevo y diferenctado 

5 La localizaci6n de nuestro local sera en un area donde existe una gran demanda 

2 

13 
4 

5 

1 I 

2 

3 

de helados. 

TOTAL 

DEBILIDADES 

Cterto grupo de frutas no tradtctonales no son facil acceso 

Nuestra marca no se encuentra posesionada en el top of mind del consumidor. 

Falta de expenencia. 

No contamos con una gran cadena de helados. 

Existe Ia postbilidad de que no recuperemos Ia inverst6n en el tiempo estimado. 

TOTAL 

AMENAZAS 

Resistencia de cierto grupo de consumidores a helado de sabores nuevos y no 
tradicionales 

Posible decrecimtento de Ia economia ecuatoriana afectara el nivel del consumidor 

La nueva propuesta despterte a Ia competencta en mcurstonar en esta nueva linea 
de sabores no tradictonales 

l.;l Extste mucha competencta de marca helados en el mercado ~ :J ________ ----
5 El precio de Ia matena prima suba y por ende tengamos que sub1r los prectos lo 

que puede afectar nuestros ingresos 

TOTAL 
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4.2 ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

• ANALISIS DEL CLIENTE: 

El tipo de cliente que compra y consume helados bajo Ia marca ICE FRUITS, lo hace 
de acuerdo a los siguientes parametres: 

• Prefiere comprar este tipo de producto de forma semanal como un tiempo 
promedio de frecuencia, segun los datos de las encuestas y del grupo focal. 

• Compra este tipo de producto, no solo para saborear algo dulce y exquisite, 
sino tambilm, para obtener un nivel de diferenciaci6n y de estatus como 
consumidor en el mercado. 

• Utiliza los recursos economicos que tiene disponibles como presupuesto de 
diversion, para consumir helados, ya sea en forma familiar, con su pareja o 
con sus amigos. 

• Recurre a Ia heladeria o allocal comercial de Ia marca de su preferencia. 

• Cada vez que este cliente encuentre un producto de buena calidad, 
innovador, y con un precio acorde a sus caracteristtcas, estara dispuesto a 
comprarlo cuantas veces el considere necesano o cuantas veces sienta 
deseos de hacerlo y en cantidades Y frecuencias cada vez mayores, 
satisfaciendo asi sus necesidades. 

• Pueden comprarlo y consumirlo todo tipo de personas, indist1ntamente del 
sexo o religion, es decir, es un producto adaptado al consumo familiar, 
entre amigos, entre parejas, etc., no importa con quien quiera degustarlo, 
pues es un producto de consume masivo. 

• SEGMENTACION DE MERCADO 

El segmento de Mercado al cual estamos dirigidos es de una edad que oscila 
entre los 15 anos en adelante, y es un grupo de personas que cuenta con un 
nivel socio-economico alto y media alto, dado el concepto de estatus que 
intentamos vender, y el tipo de producto que presentamos como oferta. 

• PERFIL DEL CONSUMIDOR 

Edad: 15 anos en adelante 

Sexo: lndistinto 

Nivel Socio-Econ6mico: Media Alto y Alto 

Tipo de Necesidad: Fisiologicas, Sociales y de Reconocimiento. 

Motivaci6n de Compra: Obtener un nivel de estatus y de diferenciacion al 
consumir helados bajo Ia marca Ice Fruits. 

Disposici6n de Compra: Muy disponibles a adquirir un nuevo producto, 
siempre y cuando este tenga un precio acorde al valor percibido par el cliente, 
dado que si el producto no es lo que parece o su precio es muy bajo para lo 
que el producto realmente es, el cliente lo pensara muchas veces antes de 
adquirirlo . Estara mucho mas dispuesto a comprarlo, si el producto es 
diferenciado y nuevo en el mercado. 
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Fidelidad a Ia Marca: Estara muy dispuesto a comprar nuevamente el 
producto, siempre y cuando este haya sido percibido como excelente o como 
bueno, caso contrario mostrara un rechazo hacia Ia marca. 

• TAMANO DEL MERCADO POTENCIAL 

En cuanto a Ia poblaci6n de clase alta que habita en las ciudadelas que se 
encuentran ubicadas en Ia Via Ia costa tenemos un aproximado de 50.000 
habitantes. 

4.3 POSICIONAMIENTO 

• Estrategias de Posicionamiento 

• Procederemos a contratar los servicios de una compariia asesora de 
imagen corporativa, para que se encargue de Ia imagen del local, con 
el fin de otorgarle al mismo el toque requerido para el concepto que 
deseamos vender. 

• Contrataremos los servicios de un decorador, con el fin de que este, 
trabajando conjuntamente con Ia empresa asesora de imagen, coloque 
todos los materiales y muebles puestos a su disposici6n en el Iugar 
estrategico adecuado, utilizando su experiencia profesional. 

• Realizaremos negoc1ac1ones con mueblerias y empresas de 
electrodomesticos con el fin de que nos otorguen mesas, sillas, 
muebles, mostradores y utensilios de cocina de alta calidad. 

• Estrategias de Diferenciaci6n 

Hemos definido las siguientes estrategias, las mismas que nos permitiran 
diferenciamos de las otras marcas de helados que se encuentran actualmente 
en el mercado: 

• Nuestra oferta se basa en Ia venta de helados artesanales de frutas no 
tradicionales del Ecuador, las cuales, como su nombre lo especifica, no 
son comunmente consumidas por las personas, a pesar de que estas 
son muy bien conocidas por el grupo social al cual esta dirigido nuestro 
producto, sin embargo, ninguna marca de helados en el mercado ofrece 
como opciones los sabores de dichas frutas. 

• Adicionalmen~e. hemos establecido una nueva forma de servir y 
preparar helados, pues nuestro congelador no es unicamente un 
mostrador de sabores, como comunmente se observa en Ia 
competencia, sino que nuestro congelador es tipo buffet, pues el cliente 
tiene a su disposici6n toda una gama de sabores de frutas ex6ticas 
ecuatorianas, y un sinnumero de aderezos, para que este escoja y 
prepare su helado a su gusto. Cabe recalcar, que una persona estara 
encargada de servir y preparar el helado, el cliente solo escoge. 

• La esencia del sabor de nuestros productos es importante, y 
mantenerla, lo es mucho mas, por lo tanto, realizaremos alianzas 
estrategicas con nuestros proveedores de frutas, aderezos, recipientes 
y demas, con el objetivo de mantener el exquisite secrete de nuestros 
helados y Ia excelente calidad que los caracteriza. 
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• Estableceremos alianzas comerciales con empresas de 1nstalaci6n y 
mantenimiento de frigorificos y congeladores, para que procedan a 
reahzar Ia instalaci6n de una central de aire y de los congeladores tipo 
buffet con el fin de que nuestros productos se conserven a una 
temperatura requenda y adecuada. 

4.4 MARKETING MIX 

4.4.1 ESTRA TEGIAS DE PRODUCTO 

• Presentaci6n, caracterist icas y atributos 

Nuestro producto esta dirigido a un segmento de Mercado que gusta del consume de 
helados artesanales, per medic de nuestros helados buscaremos brindar nuevas y 
diferente alternativas de consume, caracterizandonos per nuevos y agradables 
sabores de frutas no tradicionales del pais y brindando al consumidor Ia sensaci6n de 
probar un producto saludable aprovechando Ia actual tendencia hacia los alimentos 
L1ght y funcionales, asi contribuiremos tambien at bienestar del sector de Ia poblaci6n 
que consume helados. 

La materia prima para Ia elaboraci6n de nuestros helados seran principalmente frutas 
del pais que actualmente no son muy explotadas en el medic y que brindan sabores 
que son de los mejores entre estas frutas tendremos 

Guaba Kiwi 
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Naranjilla Marney 

Coco Frutilla 

Maracuya Pitahaya 

Aparte para endulzar los helados se utilizara azucar morena o miel segun gusto del 
cliente para hacer sobresali r lo Lighty saludable de nuestros productos. 

Cada sabor de helado de frutas estara disponible en presentaciones como las que se 
detallan a continuaci6n: 

Precios de los Helados de ICE FRUIT 

Vaso Simple S 1.75 
Vaso Doble S 2 30 
'!h litro 
1 litro 

$4,50 

$8 
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4.4.2 ESTRATEGIAS DE BRANDING 

• MARCA: ICE FRUITS 

• SLOGAN: ";Lo exotica del Ecuador en un solo he/ado!" 

• LOGOTIPO / ISOTIPO 

• PROPOSICION DE VALOR 

El valor que queremos darle con nuestros helados a nuestros clientes 
emocionalmente es Ia sensaci6n de que estan consumiendo un producto sana. y que 
les ayudara a mantener su figura, permitiendoles probar nuevas y deliciosos sabores 
sin preocuparse por no mantener Ia linea o por consumir productos dariinos para su 
salud. 

Racionalmente reforzaremos los atributos que tienen las frutas no tradicionales 
dandoles un valor de casi necesarias en una dieta saludable, presentando sus 
beneficios que van desde mejoras en el sistema digestive, beneficios para Ia piel, 
ayuda en personas hipertensas e incluso algunas frutas conocidas por sus 
propiedades afrodisiacas. 

• PERSONALIDAD DE LA MARCA 

La marca "Ice Fruits" es una marca nueva, diferente innovadora y un poco elitista ya 
que esta dirigida hacia Ia clase media alta y alta. Ademas, sus principales atributos son 
que es una marca no tradicional, exotica del Ecuador y que rompe los paradigmas de 
lo que se espera o piensa de una marca de helados. 

4.4.3 ESTRA TEGIAS DE PRECIO 

La estrategia de precio elegida sera Ia de utilizar precios de competencia combinado 
con Ia estrategia costa+ utilidad. 

La expectativa es establecernos a un precio que denote estatus para el consumidor y 
beneficia para Ia compariia ya que estaremos a Ia par e inclusive un poco mas bajo 
que los principales competidores. 
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Los beneficios de aplicar esta clase de estrategia: 

• Puede ayudarnos a que el mercado conozca nuestro producto y lo acepte 
c6modamente. 

• Nos ayudara a captar Ia atenci6n del mercado meta 
• Nos permite mejorar el control de costos y reduccr6n de costos desde el 

principia llevando a una mayor eficiencia postenormente 

4.4.4 ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE VENTAS Y MOTIVACION 

PACIENTES: 

• PROMOCION DE CONSUMO: 
o Los dfas viernes existira Ia promoci6n tu 2do aderezo gratis 
o Los dfas lunes tu segundo litre de helado a mrtad de precro. 

• PRUEBA: 
o El consumidor siempre tendra Ia opci6n de probar el saber de 

helado antes de tomar Ia decision final sobre Ia combinaci6n de 
sabores en su helado. 

• RECOMPENSA POR CONSUMO: 
Se entregara una pequena ta~eta en Ia cual. por consumrr 5 
presentacrones de helados diferentes al completar Ia tal]eta trene el 
descuento del 50% en Ia compra de un htro de helado cualqurer dia 
de Ia semana 

4.4.5 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION 

• IDENTIFICACION DE LA AUDIENCIA OBJETIVO Y DISENO DEL 

MENSAJE 

Con los resultados obtenrdos de Ia investigaci6n de mercado, Ia poblaci6n que 
demuestra una mayor predisposici6n a consumir el producto y conoce algunas de las 
frutas no tradicionales es: 

Aquel/a que esta entre los 17 y 25 aflos de edad, de un nivel socio econ6mico 
media y alto. 

• SELECCION DE LOS CANALES DE COMUNICACION: PLAN DE 

MEDICS 

La empresa utilizara: 

• Diaries de mayor crrculaci6n dentro de Ia crud ad 
• Revistas juvenrles de cocrna y demas relacronados 

• DISENO DE PUBLICIDAD: TV (VIDEO), RADIO (AUDIO) Y PRENSA 

(IMPRESO). 

PRENSA: IMPRESOS.-
Se sacaran anuncios en peri6dicos y revistas de mayor crrculacr6n nacional una vez 
cada 15 dfas con el diserio del volante, donde el recuadro del mismo sera una linea 
punteada para que de esta manera, el consumidor pueda recortarla y presentar esa 
publicidad en ellocal , para asi obtener multiples beneficios al memento de adquirir un 
producto. 
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• DISENO MATERIAL POP. 

Utilizaremos flyers, afiches y volantes donde por Ia presentaci6n del mismo se 
otorgaran promociones, descuentos o productos gratis y degustaci6n de nuevos 
productos. 

• DISENO DE VALLAS 
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• COBRANDING 

lmplementaremos una estrategia de cobranding con Ia marca de chocolates "Milky 
Way", donde el cliente tendra Ia opci6n de solicitar su helado de frutas con trocitos de 
este chocolate, o simplemente encima del helado, Ia barra entera. 

4.4.6 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION: PUNTOS DE VENTA Y ALMACEN 

• COBERTURA: NUMERO DE PUNTOS DE VENTA Y UBICACION . 

Como ya lo habiamos especificado anteriormente, para comenzar con nuestra idea de 
negocio procederemos a colocar un local ubicado en el Centro Comercial Piazza los 
Ceibos, en Ia Via Ia Costa. Nuestra meta el poder colocar mas locales comerciales y 
puntos de venta en Ia ciudad y a nivel nacional, claro esta, siempre y cuando 
obtengamos un 6ptimo nivel de ventas. una gran aceptaci6n del producto por parte de 
nuestros chentes y un alto grade de posicionamiento en Ia mente del consumidor 
objetivo durante este tiempo. 

• MERCHANDISING: DISENO DE TIENDA Y DE PERCHAS. 

Nuestra local tendra un diserio al estilo natural, con el cual no solo resaltaremos, sino 
que ademas, lograremos captar Ia atenci6n de todos nuestros clientes. 

Conjuntamente, podremos plasmar un tipo de ambiente acogedor para consumir 
helado, ya sea entre familia, entre amigos o entre parejas. 

A continuaci6n, presentaremos algunos de los accesorios y muebles del tipo de diserio 
a utilizar: 
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• SELECCION DEL CANAL. 

El canal de d1stnbuci6n van a ser los 2 canales: Directo e lndirecto. En el que el 

primordial sera el Directo porque contaremos con un local propio y Ia publicidad para 

dar a conocer nuestra marca para luego incurrir en Ia distribuc16n mdirecta con mayor 

fuerza , toda vez que nuestra marca se vaya posicionando poco a poco 

4.4.7 ESTRATEGIAS DEE- MARKETING 

• WEB SITE 

ll • • 
•• • "ICJIL•-' • :a:MniOII · ll "l"W L • 

• DIRECCION 0 URL: \\'\\\\.ice fruits.com 

• t OUE CONTIENE?- BENEFICIOS 

. .. . .. . 
..... 

• Permitira al consumidor conocer nuestros sabores de helados servicios que 
ofrecemos. 

• Acceder a nuestra web todos los dias del ano y a cualquier momento del dia. 
• Nos ayudara a expandirnos en un futuro a un nivel nacional. 
• Promover Ia comunicaci6n con el cliente ya que este podra acceder a nuestro 

buz6n de sugerencias para mejorar nuestros servicios. 
• Permitira al cliente saber los horarios de atenci6n en nuestros locales y los 

diferentes sabores de helados y los complementos que puede agregarle al 
mismo. 
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5. ANALISIS FINANCIERO 

• VIDA UTIL DEL PROYECTO 

El proyecto se realize con una proyecci6n de vida uti I de 1 0 a nos. 

• REQUERIMIENTOS E INVERSION INICIAL 

INVERS16N INICIAL 

DETAllE COSTO 

Adecuaciones del local $ 2.500,00 

Muebles y Enseres $ 8.500,00 

Equipo de Computaci6n $ 1.600,00 

lnsumos y Materiales de oficina $ 100,00 

Caja Registradora $ 400,00 

Maquina Heladora Profesional $ 11.740,00 

Exhibidor para he lados $ 1.200,00 

Refrigerador $ 2.500,00 

Utensilios varios $ 2.000,00 

Gastos de constituci6n $ 1.000,00 

Subcontrataci6n servicio distribuci6n $ 500,00 

Alquiler de local $ 2.400,00 

TOTAL DE LA INVERSI6 N $ 34.440,00 

• ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO 

ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO 

Capital Propio 87,11% $ 30.000,00 

Jaime Amaya 43,55% $ 15.000,00 

Carlos lturralde 43,55% $ 15.000,00 

Capital Ajeno 12,89% $ 4.440,00 

TOTAL INVERSI6N INICIAL 100,00% $ 34.440,00 

• AMORTIZACION 

TABLA DE AMORTIZACI6N DE PRESTAMO 

capitallnicial $4.440,00 

Tasa 10,21% 

Plazo 5 anos 

Dividendos M ensuales $94,80 

Ver Anexo 4 
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• DETERMINACION DE LOS INGRESOS 

INGRESOS POR PRODUCTO 

ANOl AN02 AN03 AN04 ANOS 

Capacidad lnstalada 71,00 

Capacidad Uti lizada 64,40 67,62 71,00 71,00 71,00 

% Capacidad Utilizada 90,71% 95,24% 100,00% 100,00% 100,00% 

Incremento produccion 5,00% 

Cantidad en litros 23.184,79 24.344,03 25.561,24 25.561,24 25.561,24 

PRESENTACI6N 1 

Precio $1,75 $ 1,81 $ 1,89 $ 1,97 $ 2,05 

Proporcionalidad 30% 30% 30% 30% 30% 

lngresos $ 12.172,02 $ 12.620,25 $ 13.116,58 $ 13.667,52 $ 14.280, 64 

PRESENTACI6N 2 

Precio $ 2,30 $ 2,38 $ 2,48 $ 2,58 $ 2JO 

Proporcionalidad 15% 15% 15% 15% 15% 

lngresos $ 7.998,75 $ 8.293,31 $ 8.619,47 $ 8.981,51 $ 9.384,42 

PRESENT ACI6N 3 

Precio $ 4,75 $ 4,92 $5,12 $ 5,33 $5,57 

Proporcionalidad 15% 15% 15% 15% 15% 

lngresos $ 16.519,17 $ 17.127,48 $ 17.801,08 $ 18.548, 78 $ 19.380,86 

PRESENTACI6N 4 

Precio $ 8,00 $ 8,29 $ 8,62 $ 8,98 $ 9,39 

Proporcionalidad 40% 40% 40% 40% 40% 

lngresos $ 74.191,34 $ 76.923,41 $ 79.948,71 $ 83.306,80 $87.043,88 

TOTALINGRESOS $ 110.881,28 $ 114.964,44 $ 119.485,84 $ 124.504,61 $ 130.089,80 

Ver Anexo 6 
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• DETERMINACION DE COSTOS DE VENTAS 

COSTOS DE PRODUCCI6N POR PRODUCTO 

M ateria Prima{lbs) Costo Unitario Partici paci6n Costo ponderado 

Kiwi $ 5,13 10% $ 0,51 

Naranj illa $ 1,06 30% $ 0,32 

Pitajaya $ 2,94 5% $ 0,15 

Marney Serrano $ 0,91 5% $ 0,05 

Maracuya $ 1,45 13% $ 0,19 

Guaba $ 1,29 2% $ 0,03 

Coco $ 1,30 20% $ 0,26 

Frutilla $ 1,08 15% $ 0,16 

COSTO PONDERADO 100% $ 1,66 

COSTOS DE PRODUCCION POR PRESENTACION 1 

Costo Unitario Cantidad Total 

Leche Fluida (ltr) $ 0,75 0,08 $ 0,06 

leche en polvo (gr) $ 0,005 8 $ 0,04 

Crema de leche (ltr) $ 1,00 0,035 $ 0,04 

Azucar (KI) $ 0,64 0,025 $ 0,02 

Estabilizante (lt r) $ 1,60 0,005 $ 0,01 

Envase 1 $ 0,15 

Mano de obra directa 1 $ 0,04 

Otros Costos 1 $ 0,01 

Costo ponderado frutas 1 $ 0,17 

TOTAL $ 0,34 

COSTOS DE PRODUCCION POR PRESENTACION 2 

Costo Unitario Cantidad Total 

Leche Fluida (ltr) $ 0,75 0,16 $ 0,12 

Leche en po lvo (gr) $ 0,005 16 $ 0,07 

Crema de leche (ltr) $ 1,00 0,07 $ 0,07 

Azucar (KI) $ 0,64 0,05 $ 0,03 

Estabilizante (ltr) $ 1,60 0,01 $ 0,02 

En vase 1 $ 0,15 

Mano de obra directa 1 $ 0,08 

Otros Costos 1 $ 0,01 

Costo ponderado frutas 1 $ 0,33 

TOTAL $ 0,54 
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COSTOS DE PRODUCCION POR PRESENTACION 3 

Costo Unitario Cantidad Total 

Leche Fluida (ltr) $ 0,75 0,4 $ 0,30 

Leche en polvo (gr) $ 0,005 40 $ 0,18 

Crema de leche (ltr) $ 1,00 0,175 $ 0,18 

Azucar (KI) $ 0,64 0,125 $ 0,08 

Estabilizante (ltr) $ 1,60 0,025 $ 0,04 

Envase 1 $ 1,00 

Mano de obra directa 1 $ 0,19 

Otros Costos 1 $ 0,03 

Costo ponderado f rutas 1 $ 0,83 

TOTAL $ 1,97 

COSTOS DE PRODUCCION POR PRESENTACION 4 

Costo Unitario Cant idad Total 

Leche Fluida (ltr) $ 0,75 0,80 $ 0,60 

Leche en polvo (gr) $ 0,005 80,00 $ 0,36 

Crema de leche (ltr) $ 1,00 0,35 $ 0,35 

Azucar (KI) $ 0,64 0,25 $ 0,16 

Estabilizante (ltr) $ 1,60 0,05 $ 0,08 

En vase 1,00 $ 1,50 

Mano de obra directa 1,00 $ 0,38 

Otros Costos 1,00 s 0,05 

Costo ponderado frutas 1,00 $ 1,66 

TOTAL $ 3,05 
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DETERMINACION DE COSTOS ANUALES I 
AN01 AN02 

Cantidad en litros 23.184,79 24.344,03 

PRESENTACI6N 1 

Costo Unitario $0,34 $0,36 

Proporcionalidad 30% 30% 

Total Costo $ 2.385,72 $ 2.495,53 

PRESENTACI6N 2 

Costo Unitario $0,54 $0,56 

Proporcionalidad 15% 15% 

Total Costo $ 1.864,06 $ 1.949,86 

PRESENTACI6N 3 

Costo Unitario $ 1,97 $ 2,06 

Proporcionalidad 15% 15% 

Total Costo $ 6.833,72 $ 7.148,28 

PRESENTACI6N 4 

Costo Unitario $ 3,05 $ 3,19 

Proporcionalidad 40% 40% 

Total Costo $ 28.285,45 $ 29.587,45 

TOTAl COSTOS ANUALES $ 39.368,94 $ 41.181,12 

Ver Anexo 7 

• DETERMINACION DE GASTOS 

GASTOS ADMINISTRATIVOS Cantidad Costo unitario Total 

Gerente General y Financiero 1 $ 400,00 $ 4.800,00 

Departamento comercial y producci6n 1 $ 400,00 $ 4.800,00 

3 $ 240,00 $ 8.640,00 

Departamento producci6n 1 $ 240,00 $ 2.880,00 

Alquiler Local 1 $ 800,00 $ 9.600,00 

Luz 1 $ 500,00 $ 6.000,00 

Agua 1 $ 80,00 $ 960,00 

Telefono 1 $ 30,00 $ 360,00 

Internet 1 $ 45,00 $ 540,00 

Mantenimiento 4 $ 500,00 $ 1.500,00 

TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 40.080,00 
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GASTOS DE VENT AS Cantidad Costo unitario Total 

Marketing 1 $ 100,00 $ 1.200,00 

Varios 1 $ 100,00 $ 1.200,00 

TOTAL GASTOS DE VENT AS $ 2.400,00 

GASTOS FIJOS Cantidad Costo unitario Total 

Gastos por Depreciaci6n 10 $ 25.940,00 $ 2.594,00 

Gastos por Amortizaci6n 3 $ 1.000,00 $ 333,33 

Otros Gastos Fijos (Distribuci6n) 1 $ 500,00 $ 6.000,00 

TOTAL GASTOS FIJOS $ 8.927,33 

• ESTADO DE RESULTADOS 
PYG 

ANOl AN02 AN03 AN04 

VENT AS $ 110.881,28 $ 114.964,44 $ 119.485,84 $ 124.504,61 

COSTOS DE VENT AS $ 39.368,94 $ 41.181,12 $ 43.205,62 $ 45.474,08 

UTILIDAD BRUTA $ 71.512,34 $ 73.783,32 $ 76.280,22 $ 79.030,53 

GASTOS 
ADMINISTRATIVOS $ 40.080,00 $ 41.924,91 $ 43.985,98 $ 46.295,41 

GASTOS DE VENT AS $ 2.400,00 $ 2.510,47 $ 2.633,89 $ 2.772,18 

GASTOS FIJOS $ 8.927,33 $ 8.927,33 $ 8.927,33 $ 8.594,00 

UTILIDAD ANT. INT. E IMP. $20.105,00 $20.420,59 $20.733,01 $ 21.368,94 

GASTOS FINANCIEROS $ 1.137,56 $ 1.137,56 $ 1.137,56 $ 1.137,56 

UTILIDAD ANTES DE IMP. $ 18.967,45 $ 19.283,04 $ 19.595,46 $ 20.231,38 

15% $ 2.845,12 $ 2.892,46 $ 2.939,32 $ 3.034,71 

BASE IMPONIBLE $ 16.122,33 $ 16.390,58 $ 16.656,14 $ 17.196,67 

25% $ 4.030,58 $4.097,65 $4.164,03 $4.299,17 

UTILIDAD NETA $ 12.091,75 $ 12.292,94 $ 12.492,10 $ 12.897,51 

Ver Anexo 8 
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• FLUJO DE CAJA I EVALUACION FINANCIERA 

M~oo AN01 AN02 

VENT AS $ 110.881,28 $ 114.964,44 

COSTOS DE VENT AS $ 39.368,94 $ 41.181,12 

UTILIDAD BRUTA $ 71.512,34 $ 73.783,32 

GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 40.080,00 $ 41.924,91 

GASTOS DE VENT AS $ 2.400,00 $ 2.510,47 

GASTOS FIJOS $ 8.927,33 $ 8.927,33 

UTILIDAD ANT. INT. E IMP. $20.105,00 $20.420,59 

GASTOS FINANCIEROS $ 1.137,56 $ 1.137,56 

UTILIDAD ANTES DE IMP. $ 18.967,45 $19.283,04 

15% $2.845,12 $ 2.892,46 

BASE IMPONIBLE $ 16.122,33 $16.390,58 

25% $4.030,58 $4.097,65 

UTILIDAD NETA $12.091,75 $12.292,94 

FLUJO DE CAJA $ (34.440,00) $ 15.485,75 $ 15.686,94 

TMAR 20% 

TASA DE DESCUENTO 18,74% 

TIR 45,13% 

VAN $30.820,23 

PAYBACK 9,47 3 anos, 10 dias. 

• PUNTO DE EQUILIBRIO 

PRESENTACION 1 
lngresos 

Y= 1,75 

Costos 

C = 

X 

12.024,00 

J 
+ 0,34 X 

~ • PUNTO DE EQUUBRIO 

y = c 

AN03 

$ 119.485,84 

$ 43.205,62 

$ 76.280,22 

$ 43.985,98 

$ 2.633,89 

$ 8.927,33 

$ 20.733,01 

$ 1.137,56 

$ 19.595,46 

$2.939,32 

$16.656,14 

$4.164,03 

$12.492,10 

$ 15.886,10 

Ver Anexo 9 

1, 75 X = 12.024,00 + $ 0,34 X 

1,41 X = $12.024,00 

X = 8.545,84 
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lngresos 

Y = 2,30 X 

Costos 

C= 6.012,00 

lngresos 

Y= 4,75 X 

Costos 

C= 6.012,00 

lngresos 

Costos 

C= 16.032,00 

PRESENTACION 2 

Jl-""""""i,. PUNTO DE EQULIBRIO 

y = c 

+ 0,54 X 

1,76 X = $6.012,00 

X = 3.408,16 

PRESENTACION 3 

J ... ~ .. PUNTO DE EQULIBRIO 

y = c 

+ 1,97 X 

4, 75 X = 6.012,00 + $ 1,97 X 

2,79 X = $6.012,00 

X = 2.158,71 

PRESENTACION 4 

]~, PUNTO DE EQULIBRIO 

y = c 
$ 

+ 3,05 X 

8,00 X = 16.032,00 + $ 3,05 X 

4,95 X = $16.032,00 

X = 3.238,79 
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• ANALISIS DE SENSIBILIDAD 

ANALISIS SENSIBILIDAD PRECIOS 

TIR VAN 

-15% #iNUM! -24.099,17 

-10% 8,13% -9.103,32 

-5% 24,56% 5.892,53 

Precio Base 45,13% 30.820,23 

+5% 49,59% 35.884,24 

+10% 60,91% 50.880,10 

+15% 71,91% 65.875,95 

ANALISIS SENSIBILIDAD COSTOS 

-15% 

-10% 

-5% 

Precio Base 

+5% 

+10% 
f-

'-----
+15% 

6. BENEFICIO SOCIAL 

• IMPACTO SOCIAL 

TIR VAN 

50,59% 37.456,24 

46,40% 31.933,63 

42,11% 26.411,01 

45,13% 30.820,23 

33,09% 15.365,77 

28,26% 9.843,15 

23,11% 4.320,53 

TMAR 

20% 

20% 

20% 

20% 

20% 

20% 

20% 

TMAR 

20% 

20% 

20% 

20% 

20% 

20% 

20% 

Socialmente mostraremos nuestro compromise con el cumplimiento a cabalidad de los 
reglamentos de seguridad e higiene, promoviemdolos con mensajes en nuestros 
productos y local, mas aun con aquellos que tengan que ver con el cuidado del medio 
ambiente como el reciclaje de nuestros desechos y envases. 

Diferentemente a muchas empresas en Ia actualidad buscaremos convertimos en una 
empresa •ejemplo• con respecto al pago de nuestros impuesto generando afinidad por 
parte del mercado al ser JUStos con nuestro a porte a Ia comunidad por este medio. 

• EFECTO MUL TIPLICADOR 
AI buscar ser una empresa ejemplo en el cumplimiento de normas de calidad y 
obligaciones tributarias esperamos forzar a Ia competencia a mejoras en este aspecto, 
creando un efecto multiplicador que en un final beneficie a Ia comunidad. 
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• EMPLEO 

El objetivo de nuestra empresa sera complementar el buen saber y presentaci6n de 
nuestros productos con una nueva actitud del empleado, es par eso que confiando en 
que un mejor trato al trabajador economicamente hablando no es un gasto sino una 
inversion para asi satisfacer las exigencias de nuestros clientes. 

Sabre lo laboral nuestros empleados contaran con sueldos de acuerdo a sus cargos 
en comparacion al mercado actual, esperando recibir buenos rendimientos y 
cumplimientos basandonos en ciertos puntas como Ia equidad laboral, Ia motivacion, y 
los incentives, refiriemdonos con este ultimo punta a los beneficios sociales que 
tendran nuestros empleados como tarjetas de descuentos en supermercados, 
afiliacion a centro de salud particulares y trasporte durante los horarios nocturnes, etc. 
asi ganaremos su lealtad y mejoraremos su moral laboral. 

• {.QUE LE ESTA ENTREGANDO EL PROYECTO A LA SOCIEDAD? 

Le entregamos un producto responsablemente elaborado cumpliendo estandares de 
calidad, higiene y salud para los consumidores, todo esto complementado con un 
compromise de impulsar el consume de frutas ecuatorianas un poco olvidadas o no 
muy conocidas, dandole un toque final con nuestra forma de hacer una empresa 
"positiva" a Ia sociedad par el cumplimiento de nuestras obligaciones y con el impulse 
de beneficios a nuestro equipo de trabajo. 

CONCLUSIONES 

Como conclusiones tenemos que se ingresara al mercado de helados con el nombre 
de Ice Fruits caracterizandonos par tener helados con sabores no tradicionales de 
frutas como guaba, pitahaya, kiwi , naranjilla, mamey serrano, coco, frutilla y maracuya, 
y estaremos ubicados en Piazza los Ceibos. Se puede concluir que nuestro negocio 
tendra grandes oportunidades de posicionarse exitosamente ya que los productos a 
elaborar segun Ia investigacion realizada gozan de muy buena aceptacion y Ia actual 
tendencia par consumir alimentos sanos y funcionales aumentaran el interes par 
consumir nuestros productos. 

El precio tambien se debera ajustar a Ia disposicion a pagar de este tipo de mercado 
que de acuerdo al estudio realizado se iniciara con una estrategia de precios de 
penetracion adecuandolo a los obj~tivos de Ia empresa. La empresa tambien 
determino que para nuestros consumidores Ia calidad es muy importante y que es 
conjuntamente con el factor diferenciador de los beneficios de consumir nuestros 
helados que Ia empresa va a generar lealtad hacia nuestra marca. 

Finalmente podemos decir que el proyecto sera una gran oportunidad para iniciarnos 
como micro empresarios enfocandonos en un constante mejoramiento, aprendiendo 
de Ia competencia. 

RECOMENDACIONES 

Como recomendaciones al proyecto recalcamos Ia importancia de iniciar una nueva 
investigacion sabre Ia ubicacion para un proximo local permitiendonos expandir y 
ganar mas espacio en el mercado de helados. 

Finalmente recomendamos aprovechar Ia epoca de invierno para realizar el 
lanzamiento del local ya que este tiempo se caracteriza par sus altas temperaturas y 
es tiempo de vacaciones en Ia region costa lo que promoveria Ia visita de mas clientes 
a nuestros locales. 
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AN EX OS 

68 



1. MAQUINA TRILINE 

Production Ltlb Cargo de Voltage kW 
Dim. LxP x 

Model Eofr iamento 
H MIN-MAX mix Kg. 

36-53 3-6.5 water 400-3-50 6.7 66x85x138 

56- 71 3.5- 10.5 water 400-3-50 10.5 66x85x138 

69 



2. GRUPO FOCAL 
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3. INFORMACION BASICA. DATOS PARA ANALISIS 
FINANCIERO DEL PROYECTO 

INFORMACION BASICA 
A.--\0 1 AN02 A:\:0 3 

lnnaci6n Anual 4.31 °;o 4.60% 4,92% 5.25% 

Tasa de crecimiento esperado 6.80% 

Compras 100.00% 4,60% 4,92% 5.25% 

Ventas 80.00% 3,68% 3,93% 4,20% 

Mano de Obra Directa 100,00% 4,60% 4,92% 5,25% 

Personal y Gastos Administrativos 100,00% 4,60% 4,83% 5,12% 

AN04 I ANOS AN06 AN07 
5.61% 5,99% 6,40% 6,83% 

I 
5.61% 5,99% 6,40% 6,83% 

4,49% 4,79% 5,12% 5,46% 

5,61% 5,99% 6,40% 6.83% 

5,43% 5,75% 6,10% 6.47% 

AN08 AN09 ANO 10 
7,30% 7,79% 8,32% 

7,30% 7,79% 8,32% 

5,84% 6,23% 6,66% 

7,30% 7,79% 8,32% 

6,85% 7,26% 7,70% 
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4. TABLA DE AMORTIZACION DEL PRESTAMO 

Periodos Capitallnicial lnteres Amortizaci6n Dividendo Saldo de capital 

0 s 4.440,00 

1 s 4.440,00 s 37,78 s 57,02 s 94,80 s 4.382,98 

2 s 4.382,98 s 37,29 s 57,50 s 94,80 $4.325,48 

3 s 4.325,48 $36,80 $57,99 $94,80 $4.267,48 

4 $ 4.267,48 s 36,31 s 58,49 s 94,80 $4.209,00 

5 s 4.209,00 $ 35,81 s 58,98 $94,80 s 4.150,01 

6 $ 4.150,01 $ 35,31 $59,49 $94,80 $ 4.090,52 

7 $ 4.090,52 $34,80 $59,99 $94,80 $4.030,53 

8 s 4.030,53 $ 34,29 1 $60,50 s 94,80 $3.970,03 

9 s 3.970,03 s 33,78 s 61,02 s 94,80 $3.909,01 

10 s 3.909,01 $ 33,26 1 $ 61,54 s 94,80 $3.847,47 
11 $ 3.847,47 $ 32,74 $62,06 $94,80 $ 3.785,41 
12 s 3.785,41 s 32,21 $ 62,59 s 94,80 $3.722,82 
13 $ 3.722,82 s 31,68 $ 63,12 $94,80 $ 3.659,70 
14 $ 3.659,70 s 31,14 1 $63,66 s 94,80 s 3.596,04 
15 s 3.596,04 $30,60 s 64,20 $94,80 $ 3.531,84 
16 s 3.531,84 $30,05 s 64,75 $94,80 $3.467,10 
17 s 3.467,10 $ 29,50 s 65,30 $94,80 $3.401,80 
18 s 3.401,80 $ 28,94 $65,85 $94,80 $3.335,95 
19 s 3.335,95 $ 28,38 $ 66,41 s 94,80 $ 3.269,53 
20 $ 3.269,53 $27,82 $ 66,98 s 94,8o I $ 3.202,56 
21 s 3.202,56 $27,25 $ 67,55 $94,80 $3.135,01 
22 s 3.135,01 $ 26,67 $ 68,12 $94,80 $3.066,89 
23 $ 3.066,89 $26,09 $68,70 $94,80 $ 2.998,18 
24 $ 2.998,18 $ 25,51 $ 69,29 $94,80 $ 2.928,90 
25 $ 2.928,90 $ 24,92 $69,88 $94,80 $ 2.859,02 
26 $ 2.859,02 $ 24,33 $70,47 $ 94,80 $ 2.788,55 
27 $ 2.788,55 $ 23,73 $ 71,07 $94,80 $ 2.717,48 
28 s 2.717,48 $ 23,12 $71,68 $94,80 $ 2.645,80 
29 s 2.645,80 I $ 22,51 s 72,28 s 94,8o I s 2.573,52 
30 $ 2.573,52 $21,90 $72,90 $94,80 $2.500,62 t-
31 s 2.500,62 $ 21,28 $ 73,52 $94,80 s 2.427,10 
32 $ 2.427,10 $20,65 s 74,15 $ 94,80 s 2.352,95 
33 s 2.352,95 $20,02 s 74,78 $94,80 s 2.278,18 
34 $ 2.278,18 $19,38 $ 75,41 $94,80 $2.202,76 t--
35 s 2.202,76 $ 18,74 $76,05 $94,80 s 2.126,71 
36 s 2.126,71 $ 18,09 $76,70 $94,80 $ 2.050,01 
37 $ 2.050,01 $ 17,44 $77,35 $94,80 $ 1.972,65 
38 $ 1.972,65 $ 16,78 $78,01 $ 94,80 $ 1.894,64 
39 $ 1.894,64 $ 16,12 $78,68 $94,80 $ 1.815,97 
40 $ 1.815,97 $ 15,45 $ 79,35 $94,80 $ 1.736,62 
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41 $ 1.736,62 $ 14,78 $80,02 $94,80 $ 1.656,60 

42 $ 1.656,60 $14,09 $80,70 s 94,80 s 1.575,90 

43 $ 1.575,90 1 s 13,41 $ 81,39 $94,80 $ 1.494,51 

44 $ 1.494,51 $12,72 $82,08 $94,80 s 1.412,43 

45 $ 1.412,43 $12,02 $ 82,78 $94,80 $ 1.329,65 

46 $ 1.329,65 $ 11,31 $ 83,48 $94,80 $ 1.246,17 

47 $ 1.246,17 $ 10,60 $ 84,19 $94,80 s 1.161,97 

48 $ 1.161,97 $9,89 $84,91 $ 94,80 $ 1.077,06 

49 $ 1.077,06 $9,16 $ 85,63 $94,80 $991,43 

50 $ 991,43 $8,44 1 $ 86,36 $94,80 $905,07 

51 $ 905,07 $7,70 $87,10 $94,80 $ 817,98 

52 s 817,98 l $6,96 $87,84 $94,80 $730,14 

53 $ 730,14 I $6,21 $88,58 $94,80 $ 641,55 

54 $ 641,55 $5,46 $ 89,34 $94,80 $ 552,22 

55 s 552,22 s 4,7o I $90,10 $94,80 $ 462,12 

56 $ 462,12 $3,93 $90,86 $94,80 $ 371,25 
57 s 371,25 $3,16 $91,64 $94,80 $ 279,62 

58 $ 279,62 $2,38 $92,42 $94,80 $ 187,20 
59 $ 187,20 $1,59 $93,20 $94,80 I $94,00 

60 $ 94,00 $0,80 $94,00 $94,80 $0,00 
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5. DEPRECIACIONES DE ACTIVOS FIJOS 

DEPRECIACIONES 

Tiempo 
% 

ACTIVOS FIJOS Depreciaci6n 

Muebles y Enseres $ 8.500,00 10 10% 

Equipo de Computaci6n $ 1.600.00 3 33% 

Caja Registradora $ 400,00 3 33% 

Maquina Heladora Profesional $ 11 .740,00 10 10% 

Exhibidor para helados $ 1.200,00 10 10% 

Refrigerador $ 2.500,00 10 10% 

TOTAL $ 25.940,00 

ACTIVOS FIJOS Valores de Reposici6n por Activo 

Equipo de Computaci6n $ 1.689,72 $ 1.805,14 $ 1.955,35 

Caja Registradora $422,43 $451 ,29 $488,84 
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6. DETERMINACION DE LOS INGRESOS 

INGRESOS POR PRODUCTO 

M~01 I AN02 AN03 AN04 

Capacidad lnstalada 71,00 I I 
Capacidad Utilizada 64,40 67,62 71,00 71,00 

% Capacidad Utilizada 90,71% 95,24% 100,00% 100,00% 

Incremento producci6n 5,00% 

Cantidad en litros 23.184,79 24.344,03 25.561,24 25.561,24 

PRESENT ACI6N 1 

Precio $ 1,75 $ 1,81 $ 1,89 $ 1,97 

Proporcionalidad 30% 30% 30% 30% 

lngresos $ 12.172,02 $ 12.620,25 $ 13.116,58 $ 13.667,52 

PRESENT ACI6N 2 

Precio $ 2,30 $ 2,38 $ 2,48 $ 2,58 

Proporciona lidad 15% 15% 1 15% 15% 

lngresos I $ 7.998,75 $ 8.293,31 $ 8.619,47 $ 8.981,51 

PRESENTACI6N 3 

Precio $ 4,75 $ 4,92 $ 5,12 $ 5,33 

Proporcionalidad 15% 15% 15% 15% 

lngresos $ 16.519,17 $ 17.127,48 $ 17.801,08 $ 18.548,78 

PRESENTACI6N 4 

Precio $ 8,00 $ 8,29 $ 8,62 $ 8,98 

Proporcionalidad 40% 40% 40% 40% 

lngresos $ 74.191,34 $ 76.923,41 $ 79.948,71 $ 83.306,80 

TOTAL INGRESOS $ 110.881,28 $ 114.964,44 $ 119.485,84 $ 124.504,61 
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INGRESOS POR PRODUCTO 

ANOS AN06 AN07 AN08 

Capacidad lnstalada 71,00 

Capacidad Utilizada 71,00 I 71,00 71,00 I 71,00 

% Capacidad Utilizada 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 

Incremento 
producci6n 5,00% 

Cantidad en litros 25.561,24 25.561,24 25.561,24 25.561,24 

I 
PRESENTACI6N 1 

Precio $ 2,05 $ 2,15 $ 2,26 $ 2,39 

Proporcionalidad 30% 30% 30% 30% 

lngresos $ 14.280,64 $ 14.964,82 $ 15.730,53 $ 16.590,16 

PRESENTACION 2 

Precio $ 2,70 $ 2,83 $ 2,97 $ 3,13 

Proporcionalidad 15% 15% 15% 15% 

lngresos $ 9.384,42 $ 9.834,02 1 $ 10.337,21 $ 10.902,10 

I 

PRESENTACI6N 3 

Precio $ 5,57 $ 5,84 $ 6,14 $ 6,47 

Proporcionalidad I 15% 15% 15% 15% 

lngresos $ 19.380,86 $ 20.309_40 $ 21.348,58 1 $ 22.515,21 

PRESENTACI6N 4 

Precio $ 9,39 $ 9,84 $ 10,34 $ 10,90 

Proporcionalidad 40% 40% 40% 40% 

lngresos $ 87.043,88 $ 91.214,13 $ 95.881,33 $ 101.120,96 

TOTAL INGRESOS $ 130.089,80 $ 136.322,37 $ 143.297,65 $ 151.128,43 
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INGRESOS POR PRODUCTO 

AN09 AN010 

Capacidad lnstalada 71,00 

Capacidad Utilizada 71,00 71,00 

% Capacidad Utilizada I 100,00% 100,00% 

Incremento 

producci6n 5,00% 

Cantidad en litros 25.561,24 25.561,24 
I 

I 

PRESENTACI6N 1 

Precio $ 2,52 $ 2,68 

Proporcionalidad 30% 30% 

lngresos $ 17.558,41 $ 18.652,85 

PRESENTACION 2 

Precio I $ 3,32 $ 3,52 

Proporciona lid ad 15% 15% 

ln~resos I $ 11.538,38 $ 12.257,59 
I 

PRESENTACI6N 3 

Precio I $ 6,85 , $ 7,28 

Proporcional idad I 15% 15% 

lngresos I I$ 23.829,27 $ 25.314,58 
I 

PRESENTACION 4 

Precio $ 11,54 $ 12,26 

Proporciona lidad 40% 40% 

lngresos $ 107.022,68 $ 113.693,57 

TOTAL INGRESOS I $ 159.948,73 $ 169.918,60 
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7. DETERMINACION DE COSTOS ANUALES 

AN01 AN02 AN03 AN04 I ANOS 

Cantidad en litros 23.184,79 24.344,03 25.561,24 25.561,24 25.561,24 

PRESENT ACION 1 

Costo Unitario $ 0,34 $ 0,36 $0,38 $0,40 $0,42 

Proporcionalidad 30% 30% 30% 30% 30% 

Total Costo $ 2.385, 72 $ 2.495,53 $2.618,21 $2.755,68 $2.910,20 

PRESENTACION 2 

Costo Unitario $ 0,54 $ 0,56 $ 0,59 $ 0,62 $ 0,65 

Proporcionalidad 15% 15% 15% 15% 15% 

Total Costo $ 1.864,06 $ 1.949,86 $ 2.045,72 $2.153,13 $ 2.273,86 

PRESENT A CION 3 

Costo Unitario $ 1,97 $ 2,06 $ 2,16 $ 2,27 $ 2,40 

Proporcionalidad 15% 15% 15% 15% 15% 

Total Costo $ 6.833,72 $ 7.148,28 $7.499,70 $7.893,46 $8.336,08 

PRESENTACION 4 

Costo Unitario $ 3,05 $ 3,19 $ 3,35 $ 3,52 $ 3,72 

Proporciona lidad 40% 40% 40% 40% 40% 

Total Costo $ 8.285,45 $ 29.587,45 $ 31.042,00 $ 32.671,82 $34.503,86 

TOTAL COSTOS $ 39.368,94 $ 41.181,12 $ 43.205,62 $ 45.474,08 $ 48.024,00 
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AN06 AN07 I AN08 I 
AN09 

I 
AN010 J 

Cantidad en litros 25.561,24 1 25.561,24 25.561,24 25.561,24 25.561,24 

I I _!_ _l_ 

PRESENTACI6N 1 

Costo Unitario $ 0,44 $ 0,47 $ 0,50 s 0,54 s 0,58 

Proporcionalidad 30% 30% 1 30% 1 30% 30% 

Total Costo $ 3.084,49 $ 3.281,77 $ 3.505,94 $3.761, 71 $4.054,81 

' _! 

PRESENTACI6N 2 

Costo Unitario $ 0,69 $ 0,74 $ 0,79 $ 0,85 $ 0,91 

Proporcionalidad 15% 15% 15% 15% 15% 
Total Costo $2.410,04 $ 2.564,18 $2.739,34 $2.939,18 $3.168,19 

PRESENTACI6N 3 

Costo Unitario $ 2,54 $ 2,70 I s 2,89 $3,10 $ 3,34 
Proporcionalidad 15% 15% 15% 15% 15% 
Total Costo $ 8.835,30 $ 9.400,40 $10.042,53 $ 10.775,17 $ 11.614,71 

' 
PRESENTACI6N 4 

Costo Unitario s 3,94 s 4,20 $ 4,48 s 4,81 $ 5,18 
Proporcionalidad 40% 40% 40% 40% 40% 
Total Costo $ 36.570,20 1 $38.909,21 $ 41.567,05 1 $ 44.599,52 $ 48.074,47 

I 

TOTALCOSTOS I $ 50.900,02 $ 54.155,56 $ 57.854,86 
I 

$62.075,58 $ 66.912,17 

8. ESTADO DE RESULTADOS 

BASE IMPONIBLE 

25% 

I UTILIDAD NETA 

$ 

$ 

$ 

$ 

s 
$ 

AN01 

110.881,28 

39.368,94 

71.512,34 

40.080,00 

2.400,00 

8.927,33 

$20.105,00 

s 1.137,56 

s 18.967,45 

$ 2.845,12 

$ 16.122,33 

$4.030,58 

$12.091,75 

PYG 

AN02 

$ 114.964,44 

s 41.181,12 

$ 73.783,32 

$ 41.924,91 

$ 2.510,47 

s 8.927,33 

$20.420,59 

$ 1.137,56 

$19.283,04 

$ 2.892,46 

$ 16.390,58 

$4.097,65 

$ 12.292,94 

AN03 AN04 

s 119.485,84 $ 124.504,61 

s 43.205,62 s 45.474,08 

s 76.280,22 s 79.030,53 

$ 43.985,98 $ 46.295,41 

s 2.633,89 $ 2.772,18 

s 8.927,33 s 8.594,00 

s 21.368,94 

$ 1.137,56 

s 20.733,01 

$ 1.137,56 1 

s 19.595,46 $ 20.231,38 

s 3.034, 71 

$ 17.196,67 
:--

$ 4.299,17 

$12.492,10 $ 12.897,51 
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I Milo 5 
I 

AN06 I AN07 
I 

ANOS 

VENT AS $ 130.089,80 $ 136.322,37 $ 143.297,65 $ 151.128,43 

COSTOS DE VENT AS 
I--

$ 48.024,00 $ 50.900,02 $ 54.155,56 $ 57.854,86 

UTILIDAD BRUTA s 82.065,80 $ 85.422,34 $ 89.142,09 $ 93.273,57 

GASTOS ADMINISTRA TIVOS $ 48.891,39 $ 51.819,35 $ 55.133,69 $ 58.899,80 
I--
GASTOS DE VENTAS $ 2.927,63 s 3.102,96 $ 3.301,42 $ 3.526,93 

GASTOS FIJOS 
I--

$ 8.594,00 $ 8.594,00 $ 8.594,00 $ 8.594,00 

UTILIDAD ANT. INT. E IMP. 
1-

s 21.652,78 $ 21.906,04 $22.112,98 $ 22.252,84 

GASTOS FINANCIEROS $ 1.137,56 $0,00 $0,00 $0,00 

UTILIDAD ANTES DE IMP. $ 20.515,23 $ 21.906,04 $22.112,98 $ 22.252,84 

I--
15% $3.077,28 $ 3.285,91 $ 3.316,95 $ 3.337,93 

BASE IMPONIBLE $ 17.437,94 $ 18.620,13 $ 18.796,03 $ 18.914,91 

25% $4.359,49 - $4.655,03 $4.699,01 $ 4.728,73 

UTILIDAD NETA 
I $13.078,46 $ 13.965,10 $ 14.097,03 $ 14.186,19 

I 

AN09 AN010 -
VENT AS $ 159.948,73 $ 169.918,60 

COSTOS DE VENT AS $ 62.075,58 s 66.912,17 -
UTILIDAD BRUTA 
1-

$ 97.873,15 $ 103.006,43 

GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 63.196,76 $ 68.120,71 
""-

GASTOS DE VENT AS s 3.784,24 s 4.079,08 
I- ·-
GASTOS FIJOS $ 8.594,00 s 8.594,00 

~ILIDAD ANT. INT. E IMP. $ 22.298,16 $ 22.212,64 

~STOS FINANCIEROS 
I 

$0,00 $0,00 
,;,___ 

UTILIDAD ANTES DE IMP. $ 22.298,16 $ 22.212,64 

15%1 $ 3.344,72 $ 3.331,90 

~SE IMPONIBLE s 18.953,43 $18.880,74 

25% $4.738,36 $4.720,19 
-'--

UTILIDAD NETA $14.215,07 $ 14.160,56 
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9. FLUJO DE CAJA I EVALUACION FINANCIERA 

ANOO AN01 AN02 AN03 

VENT AS $ 110.881,28 $ 114.964,44 $ 119.485,84 

COST OS DE VENT AS $ 39.368,94 $ 41.181,12 $ 43.205,62 
1-
UTIUDAD BRUTA $ 71.512,34 $ 73.783,32 $ 76.280,22 

GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 40.080,00 $ 41.924,91 $ 43.985,98 

GASTOS DE VENT AS $ 2.400,00 $ 2.510,47 $ 2.633,89 

GASTOS FIJOS $ 8.927,33 $ 8.927,33 $ 8.927,33 

UTIUDAD ANT. INT. E IMP. $ 20.105,00 $20.420,59 $20.733,01 

GASTOS FINANCIEROS $ 1.137,56 $ 1.137,56 $ 1.137,56 

UTIUDAD ANTES DE IMP. $18.967,45 $19.283,04 $ 19.595,46 

15% $ 2.845,12 $2.892,46 $ 2.939,32 

BASE IMPONIBLE $16.122,33 $16.390,58 $16.656,14 

25% $4.030,58 $4.097,65 $4.164,03 

UTIUDAD NETA I $12.091,75 $12.292,94 $12.492,10 
I I 

FLUJO DE CAJA s {34.440,oo) I s 15.485,75 $ 15.686,94 $ 15.886,10 

TMAR 20% 

TASA DE DESCUENTO 18,74% 

TIR 45,13% 

VAN I $30.820,23 

PAYBACK 19,47 3 aiios, 10 dlas. 

AN04 AN05 AN0 6 
I 

AN07 

VENT AS $ 124.504,61 $ 130.089,80 $ 136.322,37 $ 143.297,65 

COSTOS DE VENT AS $ 45.474,08 $ 48.024,00 $ 50.900,02 $ 54.155,56 

UTIUDAD BRUTA $ 79.030,53 $ 82.065,80 $ 85.422,34 s 89.142,09 

GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 46.295,41 $ 48.891,39 $ 51.819,35 s 55.133,69 

GASTOS DE VENT AS $ 2.772,18 $ 2.927,63 s 3.102,96 $ 3.301,42 

GASTOS FIJOS $ 8.594,00 $ 8.594,00 $ 8.594,00 $ 8.594,00 

UTIUDADANT.INT. E IMP. $ 21.368,94 $ 21.652,78 $ 21.906,04 $ 22.112,98 

GASTOS FINANCIEROS $ 1.137,56 $ 1.137,56 $0,00 $0,00 

UTIUDAD ANTES DE IMP. $ 20.231,38 $ 20.515,23 $ 21.906,04 $ 22.112,98 

15% $3.034,71 $3.077,28 $ 3.285,91 $ 3.316,95 

BASE IMPONIBLE $ 17.196,67 $ 17.437,94 $ 18.620,13 $ 18.796,03 

25% $4.299,17 s 4.359,49 $4.655,03 $4.699,01 

UTILIDAD NETA $ 12.897,51 $ 13.078,46 $13.965,10 $ 14.097,03 

FLUJO DE CAJA $ 15.995,55 $ 16.176,51 $17.063,15 $ 17.243,17 
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I 
AN08 

I 
AN09 AN010 

VENT AS $ 151.128,43 s 159.948,73 $ 169.918,60 

COSTOS DE VENT AS $ 57.854,86 s 62.075,58 $ 66.912,17 

UTILIDAD BRUTA $ 93.273,57 - s 97.873,15 $ 103.006,43 

GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 58.899,80 $ 63.196,76 $ 68.120,71 

GASTOS DE VENT AS s 3.526,93 $ 3 784,24 s _4.079,08 

GASTOS FIJOS $ 8.594,00 s 8.594,00 $ 8.594,00 

UTILIDAD ANT. INT. E IMP. s 22.252,84 $ 22.298,16 $ 22.212,64 -
GASTOS FINANCIEROS I so,oo l $0,00 $0,00 

UTILIDAD ANTES DE IMP. 
I 

$ 22.252,84 $ 22.298,16 s 22.212,64 

15% $ 3.337,93 $ 3.344,72 $ 3.331,90 

BASE IMPONIBLE $ 18.914,91 s 18.953,43 s 18.880,74 

25% 1 $ 4.728,73 $ 4.738,36 $4.720,19 -
UTILIDAD NETA $ 14.186,19 s 14.215,07 $14.160,56 
f-

I 
f-

FLUJO DE CAJA $17.332,33 $17.361,22 $17.369,29 

82 



BIBLIOGRAFiA 

De Ferrer, G. Bernard (2001). Los Helados.- Las 125 Mejores Recetas Para 
Prepararlos. 

Berenstem, Marcelo, Mercado de Helados. 

Maquinaria de helados 
http://www. sncgelato. com/mag u i nas-para-hel ado. html 

Como Hacer Helados. Yogur Y Mousses. (Aiio: 2002) Par: Equipo Susaeta. 

Historia de los helados 
http :1/www. mundohelado. com/helados/h istoria. htm 

Marcas internacionales de helados 
http://www.icecream.com/ 
http://www.loveicecream.com/mx es/home/default.aspx 

Marcas nacionales 
http://www.loscoqueiros.com/ 
http://www.unilever.com/ 
http://www.fragola .cl/ 

Mercado de helados congela sus ganancias (an6nimo). Publicado el 
25/Junio/2009. 

http://www.explored.com.ec/noticias-ecuador/mercado-de-helados-congela-sus­
ganancias-354866.html 

http://www.emprendedoresnews.com/empresas/economia/mercado-de­
helados.html 


