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RESUMEN EJECUTIVO

“El entretenimiento o distraccién infantil debe ser sano para asi alimentar el
alma de los nifios con cosas positivas” (Diario La Hora, 2010), es decir, que
la diversion es la actividad primordial de ellos, ya que buscan jugar e
integrarse con los demas. Por tal motivo, el proyecto esta basado en el
lanzamiento de un nuevo concepto de heladeria en la ciudad de Guayaquil,

siendo los nifos el mercado objetivo.

La nutribloga Rosario Hellin, expresa que “en la actualidad, los padres
prefieren darles alimentos nutritivos a sus hijos” (Crecer Feliz, 2012), es por
esto que el enfoque del negocio es brindar una nueva experiencia al
momento de consumir un helado saludable, acompafiado de un servicio

personalizado con el fin de crear un mundo ideal para el nifio.

De tal manera, nace la idea de crear Ice Cream Club, que tendra un retalil
diferente a las heladerias existentes. Estara ubicado en el centro comercial
Mall del Sol y sus horarios de atencion seran de lunes a sabado de 10:00 am

a 9:00 pm y domingos - feriados de 11:00 am a 8:00 pm.

En el primer capitulo se va a observar el esquema del marco tedrico, en el
cual se ha ido desarrollando temas que ayudaran a la elaboracion del
proyecto como el mix de servicio, servipanorama y experiencia emocional,

siendo estos la base para el desarrollo del mismo.

En el segundo capitulo se describen los factores externos e internos del
entorno que afecten al negocio, analizando las variables principales con el
fin de conocer el impacto que pueden llegar a tener éstas para la
implementacion de la heladeria. Ademas, se detallan la creacion de la
identidad corporativa y aquellos productos a ofrecer.

En el tercer capitulo se realiza un estudio de mercado a los padres de
familia, utilizando encuestas y grupo focal. En los resultados se refleja un
interés por parte de ellos en acudir con sus hijos a la heladeria, siendo la
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razon principal que no existe este enfoque de negocio en la ciudad, por lo
que les pareci6 algo novedoso y atractivo. Estos resultados dieron la pauta
para la elaboracion de estrategias de marketing.

En el cuarto capitulo se establecen estrategias y acciones para el plan de
marketing de la empresa, con el fin de dar a conocer la marca a través de
publicidad ATL, OTL y BTL. Se implementaran promociones con las cuales
se lograran captar la atencidon de los clientes y asi generar una ventaja
competitiva. Ademas, se podran visualizar los disefios de la heladeria para

tener una mejor idea de la misma.

Para la implementacion de la heladeria se necesitara una inversion inicial de
$ 128 089,72 que se financiard con un 40% de aporte de accionistas y un
60% con préstamo a la Corporacion (CFN). Por medio del andlisis financiero,
se determind que el negocio es rentable, dando como resultado una TIR del
33% y un VAN de $ 55 243,10. Ademas, el periodo de recuperacion es de 2
afos y 9 meses.

Finalmente, se espera hacer realidad este negocio en la ciudad de

Guayaquil a través del plan de marketing propuesto, y alcanzando un

liderazgo servicios personalizados, creados Unicamente para los nifios.

Palabras Claves: Heladeria, Ice Cream Club, Plan de Marketing, Retail,

Servicio Personalizado, Atencion Infantil.
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INTRODUCCION

TEMA

Plan de marketing para el lanzamiento de una heladeria para nifios en el

centro comercial Mall del Sol de la ciudad de Guayaquil.

ANTECEDENTES

En Ecuador, Edmundo Kronfle introdujo helados Pingliino en la década de
los 40, siendo la marca pionera en la produccion y distribucion de helados

por medio de las tiendas de barrio y carretilleros. (Diario El Universo, 2013)

Unilever compré esta compafia en 1996, logrando innovar en nuevos
productos y asi ofrecer una gran variedad de sabores y presentaciones de
helados; actualmente tiene el 70% de participacion en el mercado
ecuatoriano. (Revista Ekos, 2013)

Las otras empresas que comparten la cuota de mercado son Topsy, Gino’s,
dichas empresas tienen el mismo enfoque de Pinglino y heladerias
artesanales como Fragola, Sorbetto, Tutto Freddo, La Pailita, etc. que han
logrado diferenciarse por ofrecer nuevas presentaciones y aderezos del
producto acompafiado de un servicio personalizado dirigidos a distintos
segmentos. Ademas sus locales estan ubicados en centros comerciales y

puntos estratégicos de las ciudades. (Diario Hoy, 2010)

El helado es un producto que tiene mas aceptacion en la regién costa por
ser mas calurosa y las personas buscan consumir productos refrescantes,
siendo éste una buena opcién. Con el pasar de los afios, consumir este
producto se ha convertido en una costumbre en las familias guayaquilefias,

por lo cual disfrutan compartir un postre o golosina.

Debido a esta oportunidad de negocio, la familia Paredes decidid incursionar



en este mercado lanzando un producto atractivo para los nifios, fusionandolo
con un ambiente magico y de confort, en el cual los padres de familia se

sientan a gusto con el servicio brindado.

Siendo asi, constituyeron la empresa en el afio 2014, manteniéndose hasta
la actualidad con las estrategias implementadas por los directivos de la
misma, siendo conscientes de la necesidad de implementacion de nuevas

estrategias de marketing en pro de la organizacion.

PROBLEMATICA

En el Ecuador, Pinguino tiene el 70% de la participacion en el mercado,
mientras que el restante 30% se lo adjudican Coqueiros, Jotaerre, Eskimo,

Zanzibar, y el resto de heladerias artesanales. (Diario Hoy, 2010)

El consumo de helado por persona, en el afio 2011, fue de 1.8 litros; el cual
estd por debajo de Colombia, Brasil, Argentina. Ademas esta industria

factura entre US$3,5 millones y US$3,9 millones. (América Econdmia, 2011)

Gréfico 1: Consumo de helado por persona

CONSUMO POR PERSONA
ANUAL

=
-n

CHILE ARGENTIMA COLOMEIA BRASIL ECUADOR

Fuente: Dirario Hoy y Améria Economia.
Elaborado por Autora.



Segun Diario América Economia (2011), Yoratzij Gaestek gerente de marca
de Unilever manifiesta que Ecuador tiene uno de los consumos mas altos de
helados en el nicho infantil; por lo que cambiaron la férmula en las paletas

con el fin de que sea un producto mas natural.

Rosario Hellin, nutridloga, expresa que los nifios pueden consumir helados
desde los 18 meses, como postre 0 merienda, acompafiado de una porcion

de frutas ese dia. (Crecer Feliz, 2012)

Segun el estudio de estadisticas y censos INEC (2010), existen 547 373

nifios entre 1 a 12 afios de edad en la ciudad de Guayaquil.

Tabla 1: Distribucion de edad y sexo

Edad Hombre Mujer Total
1 23 452 22 550 46 002
2 23 217 22752 45 969
3 23 306 22 228 45 534
4 23 002 22 253 45 255
5 21 728 20 929 42 657
6 21 928 21 524 43 452
7 22 270 21 543 43 813
8 23 424 23 069 46 493
9 23 793 23494 47 287
10 25917 24 888 50 805
11 24 995 24 028 49 023
12 21 046 20 037 41 083
Total de nifios de 1 a 12 afios de edad 547 373

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (2010).

Elaborado por Autora.

Segun la Superintendencia de Compafias (2014), en Guayaquil existen 10
heladerias entre artesanales y frozen yogurt; sin embargo, no se enfocan en

ofrecer un servicio directamente al segmento infantil.
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Por lo tanto, se creard una heladeria que brinde un servicio personalizado
enfocado directamente a los nifilos que ofrezca helados hechos a base de
frutas naturales, la cual se diferenciard por la decoracion infantil, sillas y

mesas personalizadas, area de juegos, caritas pintadas y musica infantil.

Esta idea de negocio es una buena alternativa de inversion, la cual generara
rentabilidad y brindara un servicio persolanizado para nifios en el mercado

guayaquilefio, posicionando la marca en la mente del consumidor.

JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Para el desarrollo del presente proyecto se desea hacer énfasis en:

e Marketing de Servicios: con la finalidad de ofrecer un servicio
personalizado, logrando enfocarse en las 7'p, especificamente en la
evidencia fisica.

e Evidencia Fisica: se creara el ambiente interno con el objetivo de
brindar una experiencia emocional en el consumidor a través del
servicio.

e Desarrollo del producto: en la cual se va a disefiar la imagen

corporativa de la marca acorde a la idea del negocio.

En el ambito empresarial, se espera invertir en el negocio y crear una micro-
empresa, debido a que la idea del proyecto es ofrecer a los nifios una nueva
alternativa al momento de degustar un helado, es decir, que tengan un lugar
donde puedan consumir el producto y a su vez disfrutar de un mundo magico

disefiado para ellos.

Ademas, se va a diferenciar por su aporte social, es decir, que se va a
incentivar el consumo de helados nutritivos y saludables en el nicho infantil,
con la finalidad de cambiar el pensamiento de los padres de familia de forma
positiva para que perciban el producto como un postre no dafiino para la
salud del nifio y puedan compartir tiempo en familia para asi crear una nueva

experiencia inolvidable.



Por lo antes mencionado, se desea brindar una opcion a los padres de
familia al momento de elegir un lugar para compartir y divertirse con sus
hijos; en la cual habrd mesas interactivas, area de juegos, caritas pintadas,

shows especiales y una atencion personalizada.

OBJETIVOS

Objetivo General

Disefiar un plan de marketing para el lanzamiento de una heladeria para

nifios en el centro comercial Mall del Sol de la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

e Analizar la situacion actual del mercado en la ciudad de Guayaquil.

e Conocer el comportamiento de compra al momento de elegir una
heladeria ideal para los nifios.

¢ Plantear estrategias de marketing para el lanzamiento de la heladeria.

e Obtener un analisis financiero para conocer la factibilidad del

proyecto.

RESULTADOS ESPERADOS

e Analizar el macro—entorno y micro-entorno del mercado de heladerias.

e Conocer gustos y preferencias al momento de elegir una heladeria
para los nifios.

e Desarrollar un plan de marketing para el lanzamiento de la heladeria.

e Realizar un analisis financiero que detalle ingresos, egresos y utilidad

e indicadores financieros, con el fin de ver la factibilidad del proyecto.



CAPITULO 1:
MARCO TEORICO



1. MARCO TEORICO

1.1 Andlisis del Entorno

El reto de la empresa es nacer, desarrollarse y mantenerse en un entorno
que tiene muchas dificultades para ser alcanzado y convertirse en un modelo

de negocio a seguir. (Cedefio, 2005)

El entorno es todo aquello que rodea y afecta de manera directa e indirecta a
la empresa (Alvarez, 2004). Por otra parte, se puede entender que son
fuerzas controlables e incontrolables que influyen en las tomas de decisiones
dentro de la organizacién (Garcia y otros, 2008).

Ademas, es una variable de oportunidades y amenazas para la permanencia
y el futuro de las empresas siendo un factor importante para tomar

decisiones (Zarur, 2004).

Segun Garcia et al. (2008) existen dos niveles de entorno:

Tabla 1.1: Niveles del entorno

MACROENTORNO MICROENTORNO

* Demografica

Econdmicas Proveedores

* Tecnoldgicas Intermediarios
Socio-Cultural Competencia
Politico-Legal Otros grupo de interés
Ecoldgicos-Natural

Fuente: Garcia et al. (2008).

Elaborado por Autora.
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¢ Macroentorno

Estudia el crecimiento y los cambios de la economia de un pais. Las

variables son:

- Demograficas: caracteristicas referentes a la poblacion.

- Econdmicas: datos especificos del pais que afecten en las
actividades de marketing de la organizacion, tales como la
inflacion, desempleo, PIB, balanza de pago, etc.

- Tecnoldgicas: permite innovar en la oferta de las empresas y
comercializacion de los productos.

- Socioculturales: son los habitos, costumbres, creencias y estilo de
vida que influyen en el entorno.

- Politicas y legales: son las normas y leyes que las empresas
deben cumplir dentro de la sociedad.

- Ecolégicas y naturales: son los recursos y desastres naturales del

ambiente que las empresas pueden prevenir.

e Microentorno

Estudia los elementos del entorno que afectan a la actividad comercial de

una empresa. Las variables son:

- Clientes: se determina los clientes potenciales de la empresa y se
analiza los factores de compra hacia un producto o servicio.

- Proveedores: son los que facilitan los recursos necesarios para la
elaboracion de productos y trabajos que realiza la empresa e
influyen a la calidad de los mismos.

- Intermediarios: son los canales de distribucion que tiene la
empresa para comercializar sus productos.

- Competencia: se debe analizar aquellas organizaciones que tienen
enfoque empresarial similar y ofrecen el producto o servicio a los
consumdores.

- Oftros grupos de interés: ayudan con el futuro de la empresa y a la

tomar de nuevas decisiones.
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Por otra parte, Capriotti (2009) divide al analisis del entorno en dos partes:

Tabla 1.2: Clasificacion del entorno

ENTORNO GENERAL ENTORNO ESPECIFICO

PEST

« Politico-Legal

« Econdmicas « EntornoCompetitivo
« Socio-Cultural « Entornodel Trabajo
« Tecnolégico

Fuente: Capriotti (2009).

Elaborado por Autora.

e Entorno General: aquellas fuerzas que influyen en la organizacion,
analiza la variable PEST que correspon a: Politico — Legal,

Econdmico, Sociocultural y Tecnolégico.

e Entorno Especifico: influyen de forma directa en el crecimiento, metas

y logros de la organizacion. Se divide en:

- Entorno Competitivo: son aquellas empresas que ofrecen produtos
iguales, sustitutos y alternativos dentro de una misma sociedad.

- Entorno de trabajo: son agentes que tienen una relacién directa
con la organizacion y ayudan al funcionamiento de la empresa,
como accionistas, distribuidores, proveedores, grupo de interés,

lideres de opinion, etc.

En base a los elementos de macroentorno y microentorno, la empresa podra

evaluar las oportunidades y amenazas a las que se debe enfrentar para asi



analizar y tomar las decisiones de manera oportuna y correcta en el corto,
mediano y largo plazo. Es importante resaltar que los elementos que
conforman este analisis son sinérgicos y serviran para desarrollar una

estrategia adecuada para el siguiente proyecto.

1.2 Investigacion de Mercado

La American Marketing Assocciation (AMA) define la investigacion de

mercado como:

La funciébn que vincula al consumidor, cliente y publico con el
vendedor a través de la informacion. Esta informacion se utiliza para
identificar y definir las oportunidades y los problemas de marketing y a
través de ella generar, redefinir, evaluar y controlar la ejecucion de las

acciones de marketing. (American Marketing Association, s.f)

Para Merino, Pintado, Sanchez, Grande y Estévez (2010) la investigacion de
mercado sirve para obtener informacion relevante y actualizada, en la cual
analizan los problemas u oportunidades relacionados con las actividades de
la empresa. Por lo tanto, su finalidad es recopilar informacion util para la

toma de decisiones (Malhotra, 2008).

Segun Merino et al. (2010) las fuentes de informacion se dividen en dos

tipos:
e Secundaria: son los datos obtenidos a través de la empresa y sirve
para determinar la variables que ayudaran a la soluciéon de un

problema.

e Primaria: son los datos conseguidos por el investigador porque la
informacion no esta disponible; se necesita tiempo, esfuerzo y un

costo elevado para el desarrollo de la misma.



Las fuentes primarias son obtenidas por técnicas:

- Cualitativa: se obtiene la informacion a través de grupos reducidos
y analiza el comportamiento del consumidor; no se utilizan
métodos estadisticos. Las técnicas cualitativas son: grupo focales,
entrevista a profundidad, observacion directa, técnicas creativas y

proyectivas y, pseudocompra.

- Cuantitativa: la informacién describe hechos cuantificables, es
decir, los datos se analizan a través de métodos estadisticos. Las
mas utiliadas son: encuestas ad hoc, el panel, el émnibus y el

tracking.

Segun Malhotra (2008) la investigacion se clasifica en:

e Exploratoria
Brindar informacién y conocimiento sobre la situacién del problema que

enfrenta el investigador. Se aplican los siguientes métodos:

- Entrevistas con expertos
- Encuestas piloto
- Datos secundarios cuantitativos

- Investigacion cualitativa

e Descriptiva
Se analiza un grupo especifico de la poblacién con el fin de obtener datos y
asi poder describir las caracteristicas o funciones del mercado. Se aplican

los siguientes métodos:

- Datos secundarios cualitativos
- Encuestas
-  Paneles

- Datos por observacion u otros
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e Casual
Identifica y analiza las relaciones causa-efecto entre variables a investigar; el

método que aplica son los experimentos.

Después de analizar investigacion de mercado, se observa que es una
herramienta util para el proyecto ya que permite conocer, analizar y recopilar
informacion del mercado al que se va a dirigir con el fin de identificar las
oportunidades y amenazas que ayudaran a tomar las mejores decisiones a
futuro. Sin embargo, es importante realizar un estudio y reunir informacion
cada cierto tiempo para conocer los nuevos gustos que van adquiriendo los

consumidores.

1.3 Comportamiendo del consumidor

Para American Marketing Association, el comportamiento del consumidor es
la “interaccion dinamica de los afectos y cognicidon, comportamiento y
ambiente en el que se desenvuelve el individuo, segun la cual lo seres
humanos llevan a cabo intercambios comerciales” (American Marketing

Association, s.f)

Segun Rivera, Arellano y Molero (2009) es el proceso de decisién que los
individuos realizan para adquirir un producto o servicio; con el fin de analizar
proceso de compra, uso y frecuencia de los productos o servicios para

satisfacer sus necesidades y buscar una oportunidad en el mercado.

Para Rivera et al. (2009) los roles que intervienen en la compra son:

Iniciador: aquella persona que encuentra una necesidad no
satisfecha.

¢ Influenciador: tiene poder para cambiar la compra del producto.

e Decisor: autoriza la compra.

e Comprador: se encarga de realizar la negociacion de la compra.

e Usuario: persona que usara el producto.

11



Sin embargo, Jones y Sasser (1995), citado por Lambin et al. (2009),
proponen seis tipos de comportamiento leal:

e EIl apdstol: cliente muy satisfecho, el cual se lo expresa a otros
clientes potenciales.

e Elleal: cliente satisfecho pero no se lo comunica a otras personas.

e El traidor: cliente insatisfecho y tranquilo.

e El terrorista: cliente muy insatisfecho y lo comunica a las demas
personas.

e El mercenario: cliente que se encuestra satisfecho pero busca alguna
recompensa.

e Elrehén: cliente satisfecho o no, pero no tiene otra opcién de compra.

Por otro lado, Stanton et al. (2007), divide el proceso de decisiébn de compra

en 5 pasos:

Gréfico 1.1: Proceso de decision de compra

Reconocimiento |dentificacion de Evaluacion de
de la necesidad alternativas alternativas

Decisiones de
compra

Fuente: Stanton et al. (2007).

Elaborado por Autora.

e Reconocer que existe un problema o necesidad.
e Se realiza un listado de alternativas que ayudaran a satisfacer la

necesidad.
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e Busqueda de informacién necesaria para conocer y evaluar las
alternativas encontradas.

e Se selecciona la mejor alternativa y se procede con la compra.

e Evaluar la experiencia y satisfaccion de cliente frente a la compra

realizada.

1.3.1 Comportamiento Postcompra

Para Lambin et al. (2009) es importante crear relaciones a largo plazo ya
gue es un factor rentable para la empresa y los clientes. Para alcanzar este

proposito existen 4 claves:

e Determinar el grado de satisfaccion del cliente.
e Conocer las quejas de los clientes insatisfechos.
e Crear soluciones a los problemas de los clientes.

e Retribuir a los clientes leales.

Santesmases (2009) considera que es primordial que el cliente se encuentre
satisfecho porque asi tendra una actitud positiva de compra frente a la
empresa, ademas un cliente insatisfecho podra dafar la imagen de una

empresa.

1.3.2 Marketing Sensorial

Maketing sensorial “es aquel que apela los sentidos de una forma novedosa,
con el fin de impactar en los consumidores de un producto” (Santesmases,
Merino, Sanchez y Pintado, 2009, pag. 431).

En el punto de venta, se busca actuar sobre los sentidos por medio de la
decoracion de la tienda con el fin de generar creacion de imagen e identidad
de marca y asi incentivar la compra (Manzano, Gavilan, Avello, Abril y Serra,
2012).
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Para Santesmases et al. (2009), los elementos del marketing sensorial son

los siguientes:

e Vista: la observacion de los productos, anuncios publicitarios,
percepcion de los colores y formas de disefios en el punto de venta.

e Oido: permite escuchar la musica o persona de un establecimiento.

e Tacto: ayuda al cliente a sentir o tocar el producto.

e Gusto: da el sabor de un producto, puede ser: dulce, salado, amargo y
acido.

¢ Olfato: olor de los productos o aroma de un establecimiento.

Luego de analizar el comportamiento del consumidor, se concluye que es un
factor importante a considerar ya que esta variable ayudara a comprender
las necesidades, deseos y gustos del cliente final. Ademas, se hara
referencia de la influencia que tienen los cincos sentidos frente a la evidencia
fisica con el fin de aplicarlo de una manera adecuada al proyecto y asi lograr

tener clientes apdstoles.

1.4 Marketing de Servicios

La American Marketing Assocciation (AMA) define servicios como:
“actividades realizadas por los vendedores y otras personas que acomparfan

a la venta de un producto” (American Marketing Association, s.f).

Por otra parte, las actividades se realizan con el fin de satisfacer deseos o

necesidades de los consumidores (Stanton, Etzel y Walker, 2007).

Segun Grande (2005), los servicios tienen las siguientes caracteristicas:

e Intangibilidad: los servicios no se pueden tocar, ver, oir, oler ni
degustar antes de comprarlo.
e Inseparabilidad: los servicios se ofrecen al instante, no se pueden

separar del vendedor o de quien lo brinde.

14



e Heterogeneidad: no se pueden brindar servicios iguales, depende del
estado de animo de la persona que lo esta ofreciendo.
e Caracter Perecedero: los servicios no se pueden guardar ni ser

usados por otras personas.

1.4.1 Mix de Servicio

Para Kotler, Bloom y Hayes (2004) las variables controlables del marketing
de servicio son 3'P; sin embargo, se las complementa con las 4P

existentes.

Tabla 1.3: Mix del Servicio

Prueba Fisica Procesos Personal
* Disposicion delos | Pollticas

objetos .
. Mja teriales usados procedimientos * Proveedor de
. Color * Duracion del ciclo servicio
« Ambiente de fabricacion y * Empleados

distribucion * C(liente servido
* Temperatura . Sictema de
* Luces/sombras .
/ , entretenimiento y

* Contornos/lineas emuneracion

Fuente: (Kotler, Bloom, y Hayes, 2004).

Elaborado por Autora.

e Producto: todo bien tangible e intangible que se ofrece a los
consumidores para satisfacer sus necesidades.

e Precio: valor monetario que el cliente tiene para adquirir algun
producto o servicio.

e Plaza: el medio por el cual los clientes pueden obtener el producto o
servicio.

e Promocion: estrategias que se utilizan para incentivar la venta del

servicio o producto.
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e Prueba Fisica: ayuda a crear el ambiente en donde se realiza el
servicio.

e Procesos: procedimientos que realizan las empresas.

e Personal: parte visible de las empresas de servicios que observan los
clientes para comprobar la calidad.

1.4.2 Servipanorama

“La evidencia fisica es el ambiente en que se presta el servicio y donde
interactian la empresa, el cliente y el producto tangible que desempefie o
comunique el servicio” (De Andres, 2005, pag. 168). Se utiliza para valorar la
calidad del servicio, es decir, el cliente percibe un ambiente positivo (Kotler,
Bloom y Hayes, 2004).

Para Hoffman y Bateson (2010), la evidencia fisica se divide en tres

categorias:

e Exterior de las instalaciones: incluye estacionamiento, disefio y
sefalizacion.

e |Interior de las instalaciones: incluye aire, sefalizacion de las
dstribuciones, sonido, aroma.

e Otros tangibles: facturas, tarjetas de presentacion, uniformes.

Servipanorama es el uso de la evidencia fisica con el fin de crear ambientes
que se relacionen con el servicio, esta constituido por la presencia del
empleado, decoracién, colores, la distribucion de las areas del local con la
finalidad de generar expectativas en los consumidores. Ademas, es
disefiado para satisfacer necesidades y deseos de las personas que pasan

mas tiempo dentro de la empresa (Hoffman y Bateson, 2010).

Para Hoffman y Bateson (2010), existen cuatro tipos de clientes:
e Clientes econdmicos: se basan en el precio y se sienten atraidos por

las cosas sencillas.
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Clientes personalizados: se fijan en la atencion al cliente y el ambiente
interno del local.
Clientes apaticos: buscan la comodidad

Clientes éticos: se basan en las empresas nacionales

1.4.3 Modelo Estimulo — Organismo- Respuesta

Este modelo sirve para “explicar los efectos del entorno de servicio sobre el

comportamiento del consumidor” (Hoffman y Bateson, 2010, pag. 204).

Segun Hoffman et al. (2010), tiene tres componentes:

Estimulos: comunicar con los sentidos dentro del punto de venta.
Organismo: son los receptores de los estimulos del establecimiento,
es decir clientes y empleados.

Respuesta: son las actitudes y comportamientos de los consumidores.

En base a este modelo, se crearon tres respuestas emocionales que los

clientes y empleados responden al entorno de la empresa:

Respuestas Cognocitivas: las personas pueden tener opiniones
acerca del servicio recibido y otorgar significados a la evidencia fisica
del local.

Respuestas Emocionales: aqui las personas actian por sus
sentimientos y no involucran el razonamiento.

Respuestas Fisiologicas: se basa en la incomodidad o comodidad que

la persona siente con el entorno fisico del local.

1.4.4 Marketing Experiencial

Experiencia del consumidor “es el resultado del aprendizaje, que influye, a la

vez, sobre él, por cuanto a medida que se repiten las compras y la

experiencia es satisfactoria, se reduce el tiempo utilizado en buscar y
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evaluar la informacion” (Santesmases, Términos de Marketing, 1996, pag.
401).

Maketing Emocional es la conexidbn magica de una experiencia agradable
que existe entre el consumidor y el producto con el fin de satisfacer las

necesidades (Lendermany Sanchez, 2008).

Para Alcaide (2010), los servicios son experiencias que viven los clientes

con el fin de generar ventaja competitiva entre empresas.

Segun Schmitt (2000), citado por Santesmases et al. (2009) existen cinco

vias para crear experiencia:

e Percepcion: ponerse en el lugar del cliente para saber qué percibe
respecto al local.

e Sentimientos: establecer una relacion entre la marca y el servicio para
crear emociones o sentimientos en los consumidores.

e Pensamientos: crear acciones que lleven al cliente a reflexionar y

pensar acerca de algo especifico.

Después de analizar maketing de servicios, se puede indicar que es un
factor importante para el proyecto ya que si se logra crear una estrategia de
marketing de servicios efectiva sera la clave para que la organizacion
construya experiencias para el cliente con la finalidad de ofrecer servicios

diferenciados.

1.5 Conclusion

Para la explicacion del plan propuesto se realizO un esquema con el que se
va a trabajar el proyecto, en el cual las acciones se orientan al marketing de
servicio enfocandose en el mix de servicio, servipanorama y experiencia

emocional.
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PLAN DE MARKETING

Grafico 1.2: Esquema del marco teérico

Macroentorno

Analisis del Entorno

Microentorno

Fuentes de investigacion
Investigacion de Mercado < Tipos de investigacion

Comportamiento del

_ * Experiencia Sensorial
consumidor

* Mix de servicios
Marketing de Servicios * Servipanorama
* Experiencia emocional

Elaborado por Autora.
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CAPITULO 2:
ANALISIS SITUACIONAL



2. ANALISIS SITUACIONAL

2.1 Analisis del Microentorno

2.1.1 Empresa:

2.1.1.1 Resefia Historica

En la ciudad de Guayaquil, en el inverno de 2014, la familia Paredes se
reune para plantear una nueva idea de negocio que se basa en un concepto

diferente de heladeria.

Se creara una heladeria que brinde un servicio personalizado enfocado
directamente a los nifios y que ofrezca helados hechos a base de frutas
naturales, que se diferenciara por la decoracion infantil, sillas y mesas con

disefios, area de juegos, caritas pintadas y masica infantil.

La empresa dentro de 3 afos, se proyecta a introducir locales en otras
ciudades con el fin de ser reconocidos nacionalmente, captando nuevos

clientes.

2.1.1.2 Misiéon

Ofrecer helados nutritivos y saludables, brindando un servicio personalizado

para el entretenimiento y satisfaccion de los nifios en la ciudad de Guayaquil.

2.1.1.3 Vision

Ser una empresa lider en servicios infantiles dentro del mercado

ecuatoriano.

2.1.2 Valores Organizacionles
e Honestidad: lograr que los empleados interactien de manera ética y
profesional con todos los clientes y proveedores.

e Puntualidad: al momento de entregar el pedido a los clientes.
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e Respeto: valorar y reconocer las capacidades - destrezas de los
empleados que colaboran con la entrega del servicio.
e Compromiso: entrega de un excelente servicio en beneficio del

cliente.

e Innovacion: creando nuevas especialidades y servicio a los clientes.

2.1.3 Objetivos Organizacionales

e Cumplir con los requisitos legales para el funcionamiento de la
empresa.

e Brindar bienestar laboral.

e Mejorar continuamente en el servicio personalizado.

e Disminuir el tiempo de preparacion de los pedidos

e Mantener los niveles de calidad en la comercializacion de helados.

2.1.4 Estructura Organizacional

Grafico 2.1: Organigrama de la empresa

Gerente
General

Contador Ing. Marketing Servicio al
Outsourcing Outsourcing Cliente

Cajero

Despachador

Chef

Animadora
Community Manager

Elaborado por Autora.
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2.1.4.1 Descripcion de los cargos:

e Gerente General

Sera el representante legal y tendré a cargo la administracion de la empresa,
desarrollard metas y objetivos a alcanzar dentro de un periodo determinado,
evaluara el cumplimiento de los otros departamentos, definira la contratacion

del personal.

e Contador
Encargado de llevar la parte contable de la empresa, analizara la cantidad
de inversidén que se necesitara, detallara los ingresos y egresos y, obtendra
la rentabilidad del negocio.

e Ingeniero en Marketing

Disefiara e implementara los planes estratégicos de Marketing, analizara las
variables internas y externas que afecten a la empresa y estudiara los gustos

y preferencias del grupo objetivo.

e Community Manager

Sera el responsable de construir, gestionar y administrar las redes sociales

de la empresa, logrando crear relaciones con los clientes.
e Cajero

Responsable por el manejo del dinero que entre a caja, ademas registra las

operaciones en el sistema y cierra el proceso de venta diariamente.

e Despachador
Encargado de recibir, preparar y cuidar la presentacion de los pedidos. En el

caso de los nifios, interactuaran y crearan juntos algun disefo.
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e Animadora

Ayudara a tener un ambiente agradable, se encargar4 de dirigir las

actividades y animar a los nifios.

2.1.5 Cartera De Producto

Los sabores puros de los helados son:

e Frutilla e Uva

e Manzana e Ciruela
e Pera e Mango
e Mandarina e Vainilla

A continuacién se detallan las especialidades:

Car’S Banana: es el conocido banana Split, una banana cortada por
la mitad, encima tres bolas de helados del sabor a escoger ; se
utilizaran uvas cortadas para simular las ruedas y, se colocara crema

de chantilly con chispas de chocolate.

e Princess Cream: base de hojaldre en forma de vestido de princesa, se
colaran dos bolas de helado con frutos rojos, adornadas con crema de

chantilly y un trozo de durazno en forma de corona.
e Snow Color: se escogera dos sabores de helado para formar un
mufieco de nieve, se le pondra jalea y aderezos para los ojos, boca y

nariz.

e Burguer Ice: tendra de base galletas choco-chip medianas y en medio
un sabor de helado a su gusto.
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2.2 Analisis del macroentorno

2.2.1 Entorno Econdmico

“El producto interno bruto (PIB) es el valor de mercado de todos los bienes y
servicios finales producidos en un pais durante un determinado periodo de
tiempo” (Gregory, 2009, pag. 351). Segun el Banco Central del Ecuador
(2013), en el segundo trimestre del 2013 el PIB fue de 3.5% y en
comparacion al afio 2012 fue de 1,3%; por lo cual hubo un incremento de
2.2%.

Gréfico 2.2: Producto Interno Bruto

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB

40% 30% 3,5%
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1.8%

20% 7y gq 100 16% N 11y LE% | o

' D,E-?‘ﬁ 9531', DH
1 0% '
0,0%

5, x S R % s

FEF S PP S .«T"

Fuente: Banco Central del Ecuador (2013).

Elaborado por Autora.

Las industrias que mas contribuyeron al incremento del Producto Interno
Bruto fueron: Petrdleo y Minas (0.43%), Actividades Profesionales (0.16%),
Transporte (0.15%) y Correo-Comunicacion (0.14%).
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Grafico 2.3: Industrias que contribuyeron al PIB

CONTRIBUCIONES AL CRECIMIENTO
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perseoy mives | 5
ServiciosFinancieros [N C.12

Fuente: Banco Central del Ecuador (2013).
Elaborado por Autora.

Por lo antes mencionado, se observa que los ingresos del sector petrolero y
minas sostuvieron el crecimiento del Producto Interno Bruto, ademas se ha
invertido en infraestructuras para asi atraer inversiones y las empresas han
mejorado en su nivel de produccion de bienes y servicios; por lo que las

personas estan dispuestas a comprar lo que se produce.

Esto es favorable para el negocio ya que al existir mayor produccion, se
podra adquirir la materia prima e insumos para la elaboracion de los helados

y a su vez ofrecer un mejor servicio en la heladeria.

Con relacion a la inflacién, para Gregory es el aumento del nivel general de
precios (Gregory, 2009). Y segun el Banco Central del Ecuador (2013), la
inflacion anual de diciembre 2013 disminuy6é a 2.70%, en comparacion al

afio 2012 que termino con el 4.2% de inflacion.
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Grafico 2.4: Inflacion
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2013).

Elaborado por Autora.

Las industrias que mas contribuyeron a la inflacion fueron: Bebidas
alcoholicas, tabaco y estupefacientes (19.4%), Restaurantes y Hoteles
(6.8%) y Educacion (6.5%).

Grafico 2.5: Industrias que contribuyeron a la inflaciéon
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Fuentes: Banco Central del Ecuador (2013).

Elaborado por Autora.

Luego de analizar la inflacion, se observé que durante la Ultima década
existié una disminucion y llegd a 2.7%, siendo el 2013 el menor porcentaje
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que obtuvo en los ultimos 10 afios, es decir, reflejando una estabilidad en los
precios y permitiendo que las diferentes clases tengan la oportunidad de

adquirir los productos y servicios que se ofrecen en el pais.

La inflacion es un factor positivo para el negocio ya que al tener precios
estables en el mercado y un mejor nivel de vida para las personas, los
padres de familia podran adquirir el producto y disfrutar del servicio a

ofrecer.

Por otro lado, el desempleo mide la proporcion de personas que buscan
trabajo y no lo ecuentran (Gregory, 2009). Como lo indica el Banco Central
del Ecuador (2013), la tasa de desempleo fue de 4,86% en comparacion al
afo 2012 que fue de 5%. Se puede observar que en los Ultimos 5 afos
existe una disminucion en la tasa de desempleo, por lo que hay mas ofertas
de trabajos disponibles para aquellas personas que estan dispuestas a

trabajar.

Ademas, este negocio sera un aporte positivo ya que generara fuente de
trabajo para aquellos jovenes que deseen ser parte de esta idea innovadora

y asi ofrecerles una estabilidad laboral.

Gréafico 2.6: Desempleo
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2013).
Elaborado por Autora.
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2.2.2 Crecimiento de la Industria

La psiciloga Ana Belén Darquea, expresa que actualmente los nifios dejaron
de ser tranquilos, son mas activos, con mucha energia, dinamicos y se
distraen por todo (Diario EI Universo, 2014). Segun Diario La Hora (2010),
indica que el entretenimiento o distraccion infantil en la vida del nifio y
adolescente debe ser sano y educativo para asi alimentar su alma con cosas

positivas.

Segun Diario Ecuador Times (2013), los programas infantiles, juegos
tradicionales, legos, juguetes, cuentos, el cine formaban parte de la vida de
ellos, también les gustaba realizar diversas actividades educativas y a su vez

se podia controlar y mejorar el equilibrio emocional de nifios y adolescente.

Por otra parte, la tecnologia juega un papel muy importante en el crecimiento
y los gustos de los pequefios, ya que los padres optan por regalarles
dispositivos maviles, dejando atras los juguetes que deben formar parte de
nifiez. (Diario La Hora, 2010)

2.2.3 Entorno Politico — Legal

En el afio 2007, el Econ. Rafael Correa Delgado fue nombrado presidente de
la Republica del Ecuador, su plataforma politica es la revolucion ciudadana
gue tiene como finalidad buscar la implementacion del socialismo del siglo
XXI.

El gobierno ha realizado obras publicas, sociales y ambientales; ademas

estd mejorando el nivel educacién y de salud para todas las clases sociales.

En el afio 2009, se realiz6 una campafa denominada "Primero Ecuador”,
con el fin de promover el consumo de productos nacionales en los
ecuatorianos. Y, en la cual restringieron la importaciéon de 627 articulos de

diversa indole.
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Por otra parte, esta ayudando a los microempresarios a minimizar el tiempo
en cumplir los requisitos para la apertura de nuevos negocios con el fin
mejorar los procesos; el tramite de los documentos dura aproximadamente
22 dias. (Diario EI Comercio, 2010)

A continuacion se detalla los documentos que se debera cumplir:

e Aprobacion del nombre de la compafiia: se presentan alternativas de
nombres y la Superintendencia de Compafiias aprobara uno.

e Apertura cuenta de integracion de capital: se realiza en cualquier
banco de la ciudad de domicilio de la misma.

e Crear la escritura publica: se presenta en una Notaria la minuta para
constituir la Compainiia.

e Solicitar la aprobacion de las escrituras de constitucion.

e Obtener la resolucién de la aprobacion de las escrituras.

e Obtener la patente municipal y certificado de inscripcion ante la
Direccion Financiera.

e Inscribir las Escrituras en el Registro Mercantil.

e Elaborar e inscribir los nombramientos de la directiva de la compafiia.

e Obtener el RUC.

La ubicacion del local sera en el Mall del Sol, por lo cual se indica sus

requisitos:

e Presentacion general de la compafiia

e Representante legal

e Documentos de funcionamiento del negocio

e Espacio $ 45 a $60 metro cuadrado mas alicuota

e Alicuota $6 a $10 cada metro cuadrado

e Sector del patio de comida mas caro

e Locales varian en tamafo y pueden ser desde 40 metros cuadrados

en adelante
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Se puede observar que el factor politico — legal ha mejorado en los dltimos
afios, siendo un aporte positivo para el proyecto ya que ofrece la facilidad en
la apertura del local, logrando disminuir el tiempo de tramite para la

aprobacion del mismo.

Ademas, incentivan a consumir los productos nacionales a través de la
campana “Primero Ecuador”, al ser una heladeria artesanal con el tiempo se
podr& registrar como una marca ecuatoriana y asi lograr ser reconocido a

nivel nacional.

2.2.4 Entorno Tecnoldgico

Segun la revista Lideres (2012), el Ecuador esta ubicado en el puesto 96 de
los paises que estan creciendo en el area tecnoldgica, en comparacion al
afio 2011 que se encontré en el lugar 108, es decir, que cada afio van
innovando para mejorar la entrega de productos y servicios a los

consumidores.

Segun el estudio de Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC’S)
realizada por el INEC (2010), el uso del internet se incrementé en un 37,7%
en el sector urbano y en un 12% en el sector rural; ademas el 80,1% de los

hogares ecuatorianos tienen celular.

Para el Diario Ecuador Times (2013), la tecnologia forma parte de la
educacion y del entretenimiento infantil; ahora los nifios tienen una aficion

por los dispositivos moviles y videos juegos.

Sin embargo, el INEC indica que el 32% de los nifios de 5 a 12 afios ya usa
una computadora, el 20% sabe lo que es navegar en Internet y el 17%

manipula un teléfono celular.

La tecnologia permitira presentar el proyecto como un aspecto de cuento
magico con el fin de convertirlo en un lugar divertido, caracterizado por los

personajes representativos de la heladeria; se utilizaran sillas y mesas de
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maderas con disefios, las paredes estaran pintadas con colores llamativos;
con este disefio se busca lograr un mundo ideal de fantasia y lleno de

ilusiones para asi crear nuevas experiencias emocionales en los nifios.

Como parte de la tecnologia que va a utilizar la heladeria se tiene:
congeladores de alta calidad para mantener el producto en su ambiente
adecuado, refrigeradora para almacenar las bebidas que se venderan, aires
acondicionados, camara de seguridad, utilizacion de un software para llevar
el inventario de la contabilidad, un reloj electrénico para el control de entrada

y salida del personal.

2.2.5 Entorno Socio — Cultural

Ecuador se caracteriza por ser multiétnico y pluricultural, cada region tiene
diferentes costumbres ya sean sociales o culturales; actualmente tiene
157659.708 habitantes, el 50.4% son mujeres y 49.6% hombres; la edad
promedio es de 28 afios de edad. Las cinco ciudades mas pobladas son:
Guayaquil, Quito, Cuenca, Santo Domingo y Machala. (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censo, 2010)

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2010), el 58.8% de los
ecuatorianos son ahorrativos, mientras que el 41,1% tiene mayores gastos;
el ingreso promedio mensual es de $892,9 y el gasto de $809.6, las

personas invierten en alimentacion y bebidas no alcohdlicas.

Ademas, las familias tienen un promedio de 1,6 hijos y ahora se preocupan
mas por el bienestar de las condiciones de vida para poder ofrecerles una
buena educacion y salud. En la ciudad de Guayaquil existen 676.846 nifios y
adolescentes entre 0 a 14 afios de edad.

El nivel socioeconémico de los ecuatorianos se divide en cincos estratos
(INEC, 2010), que se detallan a continuacion con las caracteristicas de los

perfiles que se van a utilizar en el proyecto:
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Grafico 2.7: Estratos Sociales
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Fuente: INEC (2010).

Elaborado por Autora.

Nivel A:

e Mas del 95% tienen cocina con horno, lavadora, mini componte y/o
equipo de sonido.

e Mas del 80% cuentan con dos vehiculos exclusivos para el hogar.

e EI 99% tiene un servicio de internet y dispone de 4 celulares para el
hogas y computadora de escritorio o portatil.

e Compran la mayor parte de la vestimenta en centros comerciales.

e EI 92% utiliza alguna pagina social de internet.

e Los jefes del hogar se desempefian como profesionales.

e Los hijos cuentan con un seguro de vida.

Nivel B:
e Mas del 80% tienen cocina con horno, lavadora, mini componte y/o

equipo de sonido.
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Cuentan con un vehiculo exclusivo para el hogar.

El 81% tiene un servicio de internet y dispone una computadora de
escritorio o portétil y 3 celulares en el hogar.

Tienen dos televisores a colores.

Compran la mayor parte de la vestimenta en centros comerciales.

El 76% utiliza alguna pagina social de internet.

El 26% de los jefes del hogar se desempefian como profesionales.

El 47% de los hogares tiene seguro con salud privada y

hospitalizacion.

Nivel C+:

El material del piso de la vivienda es de ceramica, baldosa o vini.

Més del 67% tienen cocina con horno, lavadora, mini componte y/o
equipo de sonido.

El 39% tiene un servicio de internet y dispone una computadora de
escritorio o portétil y 2 celulares en el hogar.

El 38% compran la mayor parte de la vestimenta en centros
comerciales.

El 63% utiliza alguna pagina social de internet.

Los jefes del hogar se desempefian como trabajadores de los
servicios, comerciantes y operadores de instalacion de maquina y
montadores.

El 20% de los hogares cuenta con un seguro de salud privada y

hospializacion.

Segun la investigacion elaborada por la empresa Estudios Omnibus de Ipsa

Group (2012), indica que las familias guayaquilefias visitan con frecuencia

los centros comerciales para realizar compras en los locales de ropa,

calzado y otros productos con un 37%; mientras que un 28% acude a locales

de comida rapida y recreacion infantil; sin embargo, los dias mas visitados

son sabados y domingos. Los centros comerciales mas visitados son: Mall

del Sol, Mall del Sur, Policentro, San Marino, etc. (Ipsa Group, 2012).
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2.3 Analisis Estratégico Situacional

2.3.1 Participacion de Mercado
Actualmente, Pinguino tiene el 70% de la participacion en el mercado,

mientras que el 30% lo tienen Topsy, Gino’s, Coqueiros, Jotaerre, Eskimo,

Zanzibar, y el resto de heladerias artesanales.

2.3.2 Ciclo de vida del producto

Gréfico 2.8: Ciclo de vida del producto

N Ventas
éo
$
¢

Q

$ Tiempo

Elaborado por Autora.

Ice Cream Club es una nueva heladeria que se lanzara en el mercado
guayaquilefio, por tal motivo se encuentra en una etapa de desarrollo e

investigacion con el fin de conocer el grado de aceptacion de la misma.

Una vez inaugurado el local, pasara a la etapa de introduccion, a través de

un plan de marketing se dara a conocer la marca logrando que los nifios
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acudan al local, con el fin de tener una participacion de mercado y asi

empezar a crecer en ventas.

2.3.3 Analisis FODA

FORTALEZAS

e Servicio innovador y personalizado.

e Personal capacitado en servicio al cliente infantil.

¢ Ubicacién accesible, debido a que se encuentra en el centro comercial
mall del sol.

e Infraestructura

OPORTUNIDADES

e Incentivo por parte del gobierno para llevar una alimentacion
saludable en los nifios.
e Expansién a otras ciudades

e Posibilidad de incrementar la participacion de mercado.

DEBILIDADES

e Poca experiencia en el mercado.
e Unico local en la ciudad de Guayaquil

e Desconocimiento de la marca por parte del consumidor

AMENAZAS

e Cambios en las politicas econdémicas y legales que afecten al negocio.
e Entrada de nuevos competidores con un enfoque similar al proyecto.
e Competidores existentes se enfoquen en una heladeria similar y

logren captar mas participacion de mercado.
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2.3.4 Matriz EFI-EFE.
Matriz EFE.

Tabla 2.1: Matriz Evaluacion de los Factores Externos

Incentivar la alimentacion 12% 3 0,36
saludable infantil, por parte
del gobierno.

Expansion a otras ciudades 25% 3 0.75
Posibilidad de incrementar 20% 3 0.60
la participacion de

mercado.

Amenazas

Cambios en las politicas 10% 2 0.20

econdmicas y legales que
afecten al negocio.

Entradas de nuevos 15% 3 0,45
competidores con un
enfoque similar al proyecto.

Competidores existentes se 18% 3 0,64
enfoquen en una heladeria

similar y logren captar mas

participacion de mercado.

TOTAL 100% 2,78
Elaborado por Autora.
El resultado que muestra la matriz EFE es de 2.78, lo que significa que la
empresa podra tener oportunidades para crecer en el mercado y asi cubrir
las necesidades y deseos de su grupo objetivo; ademas, tendra la capacidad
de aplicar estrategias para contrarrestar las amenazas con la finalidad de

desarrollarse positivamente en el mercado.
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Matriz EFI.

Tabla 2.2: Matriz Evaluacion de los Factores Internos

Servicio innovador y 15% 4 0,60

personalizado

Personal capacitado en 20% 4 0,80

servicio al cliente infantil

Ubicacion accesible, centro 10% 3 0.30

comercial Mall del Sol

Infraestructura 20% 4 0,80
Debilidades

Poca experiencia en el 15% 1 0.15
mercado

Unico local en la ciudad de 10% 1 0,10
Guayaquil

Desconocimiento de la marca 10% 2 0,20

por parte del consumidor
TOTAL 100% 2,95

Elaborado por Autora.

De acuerdo con el andlisis de la matriz EFI el cual dio como resultado 2.95,
es decir, la empresa contara con fortalezas como servicio innovador y
personal capacitado que ayudardn a tener una ventaja competitiva frente a
otras empresas, logrando tener una organizacion sélida; sin embargo, tendra
debilidades las cuales se iran mejorando con la implementacion de nuevas
estrategias y experiencia adquirida en el mercado.
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2.3.5 Matriz de perfil competitivo.

Tabla 2.3: Matriz de Perfil Competitivo

HELADERIAS

Factores para el
éxito Valor

Infraestructura 0,15 3 0,45 2 0,30
Calidad de

servicio 0,20 3 0,60 2 0,40
Competitividad de

precios 0,15 3 0,45 3 0,45
Posicion

Financiera 0,20 2 0,40 4 0,80

Presentacion del
producto 0,10 2 0,20 3 0,30

Participacion del
mercado 0,20 1 0,20 3 0,60

Elaborado por Autora.

Competidor 1 (Tutto Freddo).

Muestra una calificaciéon de 2,85 en comparacion a la Heladeria Ice Cream
Club, ya que Tutto Freddo es una empresa que tiene mayor trayectoria y
mejor posicidon financiera. Para lograr una ventaja competitiva, la empresa
debera invertir en publicidad, resaltando la calidad de servicio que ofrecera,
con el fin de captar mayor participacion de mercado.

Por ello, se lograra diferenciar por la infraestructura, servicio personalizado,

ofreciendo una nueva experiencia para los niflos al momento de consumir un

helado.
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2.3.6 Cadenade valor.

Grafico 2.9: Cadena de Valor

ACTIVIDADES DE APOYO

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Elaborado por Autora.

Actividades de Apoyo:

e Abastecimiento

Esta actividad genera mucho valor a la empresa, ya que es primordial
realizar la compra de materia prima e insumos para asi armar y vender el

producto final.

e Desarrollo Tecnoldgico

La empresa como parte de su tecnologia contara con programas como
Cinema 4D y 3D studio viz, los cuales ayudaran a crear modelados y las
interfaces personalizables que aumentan la eficacia de los nuevos disefos
con el fin de tener una mejor visualizacion. Ademas, se comprara el software
ICG Front Rest que ayudara con el proceso de facturacion y control de la

caja.
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e Recursos Humanos

Se realizara el proceso de reclutacion del personal para luego seleccionar a
los mejores postulantes acorde al perfil de cada cargo; ademas, se

capacitaran a los mismos para ofrecer un buen servicio al segmento infantil.

e Infraestructura de laempresa

El local estard ubicado en el centro comercial Mall del Sol, estara

conformada por el cajero, despachador, chef y la animadora.

Actividades Primarias:

e LogisticaInterna

Se encargara de la recepcion y almacenamiento de los productos, para
comprobar que estén en buen estado o si se realizard alguna devolucion a

los proveedores.

e Operaciones

En esta area se define el proceso de atencion al cliente, desde que entra al
local hasta su salida; ademas se realizan los pasos para la preparacion del
menu, la presentacion y la forma de servirlo en la mesa. Su finalidad es
verificar que se cumplan todos los parametros de atencion al cliente, para
asi generar una buena imagen de marca y lograr la satisfaccion del

consumidor.

e Marketing y Ventas

No tendra un departamento designado de marketing, pero se contratara a
una persona que se encargara de estudiar gustos, preferencias y actitudes
del grupo objetivo acerca del negocio con el fin de buscar la satisfaccion al
cliente. Ademas, se encargard de buscar los medios principales para

comunicar la heladeria y asi empezar a posicionar la marca en la mente del

40



consumidor, haciendo énfasis en que es una heladeria mégica e ideal para

nifios, lo cual sera su ventaja competitiva.

e Servicios

Se ofrecerd un servicio personalizado al segmento infantil, en la cual los
nifos podran imaginarse que estan en un mundo ideal del helado y en un
ambiente disefiado exclusivamente para ellos. Ademas, podran divertirse,

jugar, pintar, correr e integrarse.

2.3.7 Cinco Fuerzas de Porter

Tabla 2.4: Fuerzas de Porter

41



)
~

3.25

25

Elaborado por Autora.
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Amenaza de nuevos participantes

Las barreras de entradas de nuevos participantes dieron como resultados
3.75, es decir, no es tan facil entrar al mercado de heladerias ya que se
debe considerar el monto de inversion, un enfoque diferenciador y

conocimiento de las normas y requisitos para crear una nueva empresa.

Poder de negociacion de proveedores

De acuerdo a lo analizado, el poder de negociacion de proveedores es de
nivel medio ya que los helados que se van a vender son hechos a base de
frutas naturales y leche, por lo que existe una cantidad moderada de
proveedores y la empresa podra cotizar y elegir la mejor propuesta de

precios.

Poder de negociacién de compradores

El poder de negociaciéon de los compradores es de 3.25, lo que significa
atractivo para la empresa ya que en el mercado de las heladerias los precios
de los ofertantes son similares, es decir, no es un factor que influye en el
cliente. Sin embargo, la decisién del cliente se basa en la diferenciacion del
servicio, producto y ambiente por lo que las heladerias buscan tener una

ventaja competitiva.

Rivalidad entre competidores

El resultado obtenido en la rivalidad entre competidores es 3, por lo que este
mercado se encuentra en crecimiento y existen varias heladerias que se
diferencian por el servicio, variedad de producto y sabores; sin embargo, no

hay una heladeria que tenga un enfoque tematico dirigido al nicho infantil.

Amenaza de sustitutos cercanos

La amenaza de sustitutos cercanos dio como resultado 2.5, es decir, no es

tan atractivo para la empresa, por lo que existen helados caseros y variedad
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de postres que pueden ser adquiridos por los clientes en distintos puntos de

ventas.

Segun el analisis de Fuerzas de Porter, se puede concluir que el mercado es
atractivo para la empresa ya que no es facil entrar con un negocio basico
sino con una idea innovadora con la cual se lograréa ser pionero en ofrecer
una heladeria enfocada al nicho infantil. Ademas, el cliente esta dispuesto a

pagar mas por un servicio personalizado.

2.4 Conclusion de Analisis Situacional

En este capitulo, se pudo conocer a fondo el entorno en el que se va a
desarrollar la empresa, asi como sus factores internos y externos los cuales
influyen al momento de efectuar algun cambio y tomar decisiones. Sin

embargo, se proyecta a una imagen futura y se plantea algunas estrategias.

También se analiz6 el microentorno de la empresa, al ser un negocio nuevo
se crel la identidad corporativa compuesta por la mision, vision, valores,
objetivos y el organigrama empresarial. Se detall6 las funciones que debera

cumplir cada cargo administrativo.

Ademas, se investigd a fondo las variables del macroentorno con la finalidad
de tener una vision clara del mercado en que se va a desarrollar el proyecto
para asi conocer los pro y contra al implementar la heladeria. A su vez, se
tiene una mejor proyeccion del negocio y conocer los beneficios que traera a

la organizacion.

Por otro lado, se desarrollo el andlisis estratégico situacional que tiene como
objetivo definir como se esta desarrollando la organizacion internamente y
analizar qué tan atractivo es el mercado para la empresa y asi tener una

idea clara sobre la factibilidad del proyecto.
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CAPITULO 3:
INVESTIGACION DE MERCADO



3.1 INVESTIGACION DE MERCADO

Evaluar si la oportunidad del negocio es viable para poder implementarlo en
el mercado, debido a que es una heladeria nueva y a través de las técnicas
de investigacion se espera conocer los gustos y preferencias de la demanda

futura.

3.1.1 Objetivos de la investigacion

3.1.1.1 Objetivo General:

Determinar los factores comerciales que incidiran en el éxito de una nueva

heladeria en la ciudad de Guayaquil.

3.1.1.2 Objetivos Especificos:

e Conocer los atributos que influyen en el cliente al momento de elegir
una heladeria.

e Determinar la percepcion de los clientes acerca de la heladeria.

¢ Identificar la frecuencia con la que acuden a una heladeria.

e Determinar la heladeria que mas frecuentan los consumidores

e Conocer los medios principales por los cuales se daran a conocer la

heladeria.

e Identificar el rango de precios que estarian dispuestos a pagar los

clientes.

3.1.2 Metodologia de la Investigacion

3.1.2.1 Tipo de investigacion

La metodologia de investigacion que se usara es concluyente-descriptiva,
porque se necesita recopilar informacién acerca del problema planteado, el

cual ayudara atomar mejores decisiones.
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3.1.2.2 Alcance de lainvestigacion

La investigacion de mercado estara dirigida a los padres de familia que
tengan hijos entre 1 y 12 afos de edad, que vivan en el sector norte de la

ciudad de Guayaquil y sean de clase media — alta.
Tiempo:

La duracion sera de dos semanas: desde 3 al 13 de febrero del 2014.

3.1.3 Herramientas de la investigacion
e Tipo de investigacion cuantitativa
- Encuestas personales: se realizaran a los padres de familia con el fin

de determinar los gustos y preferencias de compra al elegir una
heladeria y asi implementarlo al proyecto.

e Tipo de investigacion cualitativa

- Grupo focal: se reunird un grupo de 6 a 8 personas para obtener
informacion sobre las opiniones, experiencias, actitudes de compra y

expectativas con respecto a la heladeria.

3.1.4 Definicidon Muestral

3.1.4.1 Tipo de muestreo

Se realizara un muestreo probabilistico por aleatorio simple, se podra
obtener una muestra selectiva de la poblacion, en donde se escogera al azar

y cada persona tendra la misma posibilidad de ser elegido.
Se va a utilizar el tamafio de la poblacion urbana de la ciudad de Guayaquil,
padres de familia de 20 a 49 afios y que sean de los estratos sociales A, By

C+ dando el 35,9%. Segun el INEC (2010), exiten 320389 habitantes.
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3.1.4.2 Tamafo de la muestra

Tabla 3.1: Calculo del tamafo de la muestra

Poblacién (N) 320389
Error (E"2) 5%
Nivel de confianza (Z"2) 1,96
Probabilidad de fracaso (Q) 50%
Probabilidad de éxito (P) 50%
n= N2 * SN2
EN2

n= (1,96"2) * (0,50"2)

(0,05"2)
n= 0,9604
0,0025
n= 384,16

Elaborado por Autora.

Segun los calculos, el tamarfio de la muestra sera de 384 encuestas.

3.1.4.3 Formato de la Investigacion de Mercado

Encuesta:

Tenga Usted. una buenas tardes, se esta realizando una investigacion de
mercado sobre heladerias para un proyecto de titulacion en la Universidad

Catolica Santiago de Guayaquil. Se agradece su tiempo y participacion.
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Sexo:

Femenino Masculino

Edad:

De 20 a 24 afios
De 25a 29 afios
De 30 a 34 afios
De 35a 39 afios

De 40 a 44 ainos

De 45 a 49 afnos

¢Qué edad tiene su hijo/a?
De 1 a 4 afios
De 5 a 8 afos

De 9 a 12 afios

1. ¢Usted le permite el consumo de helado a su hijo/a?

Si[] No [J

2. ¢Usted considera que el helado es un producto sano parala

alimentacion de su hijo/a?

Si[] No [J

3. ¢Quétipo de helados prefiere para su hijo?

De frutas 0
De yogurt 0
En base a leche 0
Otros 0
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4. ¢Cuantas veces al mes acude a una heladeria?

1 vez por semana 0
2 veces por semana 0
3 veces por semana O
1 vez al mes O

5. ¢Cual de estas heladerias es su preferida?

Pinglino 0
Sorbetto 0
Fragola O
Tutto Fredo 0
Otra 0
Especifique

6. ¢Cual de estas heladerias es su preferida?

Variedad de sabores (]
Ubicacién 0
Atencion personalizada O

Ambiente agradable y entretenimiento [
Otra O

Especifique

7. ¢Conoce usted una heladeria que tenga una decoracion infantil?

Si[] No [
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¢ Cual?

8. ¢Usted visitaria una heladeria que tenga una tematica infantil?

Si [ No [

Si su respuesta es “No”, termind su encuesta.

9. ¢Sila heladeria se encontrara ubicada en el centro comercial

mall del sol, la visitaria?

Si [ No [

Si su respuesta es “si”, continue con la pregunta 11.

10. ¢En qué sector de la ciudad le gustaria que esté ubicada?

Sur O
9 de octubre 0
Urdesa 0
Samborondon 0
Via a la costa 0
Otro O
Especifique

11. ¢Qué le gustaria encontrar en esta heladeria?

Servicio personalizado e interactivo 0

Asientos y mesas personalizadas 0
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Area de juegos O

Decoracion infantil N
Otros 0
Especifique

12. ¢Cual es el rango de precios que estaria dispuesto a pagar por

un servicio personalizado para su hijo?

$1 - $3 0
$4 - $7 0
$8 - $10 0

13. ¢En qué medios publicitarios le gustaria enterarse del

lanzamiento de la heladeria?

Periddico N
Revista N
Radio 0

Redes Sociales
Television [

Otro

Focus Group:

Se reunira a 7 padres de familias que tengan hijos de 1 a 12 afios de edad

aproximadamente.
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Preguntas:

e Factores de compra

1. Al momento de adquirir un helado para sus hijos, ¢en qué lugar lo
compra?
¢Llevan a sus hijos a una heladeria?
¢, Con qué frecuencia acuden a la heladeria?
¢,Piensan que los helados forman parte de un alimento nutritivo para
sus hijos?
¢, Qué tipos de helados compran?
¢ Quién elije el sabor del helado?

7. ¢Por qué motivos acuden a una heladeria?

e Servicio

8. ¢Como es el servicio de la heladeria que regularmente acuden?

9. ¢Se encuentran satisfechos con el servicio recibido?

10. ¢ Les gustaria recibir un servicio totalmente personalizado?

11. ¢ Qué opina del uniforme de los empleados?

12. ¢Si existiera una heladeria enfocada en entretener a los nifios,
acudirian?

13. ¢ Cdmo les gustaria que fuera el servicio a los nifios?

14.¢Qué opinan si la heladeria crea disefios exclusivos con helados?

e Infraetructura

15. Describan: ¢como seria la heladeria ideal para sus hijos?

16. ¢ Les gustaria que la heladeria tenga mesas personalizadas?

17. ¢ Les gustaria que la heladeria sillas con disefios para los nifios?

18. Los disefios del local, ¢les gustaria que cambien costantemente o se

mantengan anualmente?
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3.1.5 Resultados de la investigacion

3.1.5.1 Tabulaciéon de encuesta

Sexo - Edad:
Tabla 3.2: Edad y sexo de los encuestados
20-24 25-29  30-34 35-39  Total
afnos afnos afnos afnos general
Femenino 40 80 56 25 238
Masculino 25 36 50 13 146
Total general 65 116 106 38 384

Fuente: Investigacién De Mercado.

Elaborado por Autora.

Grafico 3.1: Resultado — edad y sexo de los encuestados

80 Edad
70 W 20-24 afios
60 W 25-29 afios
ig m 30-34 afios
35-39 afios
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W 40-44 afios
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10 W 45-49 afios

Femenino Masculino

Sexo -

Fuente: Investigacién De Mercado.

Elaborado por Autora.

Las encuestas realizadas indican que el 62% corresponde al género

femenino y el 38% al género masculino, mientras que los rangos de edad

mas relevantes son de 20-34 afios con un 75%; estos resultados ayudarén al

momento de aplicar las estrategicas de marketing con el fin de conocer a

qué familiar del nifio se va a dirigir la comunicacion.
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Edad de los hijos:

Tabla 3.3: Edad de los hijos

20-24 25-29 30-34 35-39 Total
afos anos afios afios general
Femenino 40 80 56 25 238
1-4 afios 40 53 35 7 135
5-8 afos 27 21 18 66
9-12 afnos 37
Masculino 25 36 50 13 146
1-4 afios 25 26 30 7 88
5-8 afos 10 20 6 36
9-12 afnos 22
Total general 65 116 106 38 384

Fuente: Investigacion De Mercado.

Elaborado por Autora.

Grafico 3.2: Resultado — Edad de los hijos

=1
=11
40 m 20-24 anos
25-79 afios
30
30-34 afios
20 35-39 afios
10 " . m 40-44 afios
0 ® 45-49 afios
1-4 afios 5-B afios 1-4 afios 5-B afios 9-12
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Fuente: Investigacion De Mercado.

Elabora por Autora.

El 85% de los encuestados que tienen de 20-39 afios de edad respondieron
que tienen hijos pequeiios, es decir, de 1 a 8 afios y el 15% restante que son

de 9 a 12 afos estan entrando a la adolescencia.
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1. ¢Le permite el consumo de helado a su hijo/a?

Tabla 3.4: Consumo de helado en los nifios

Consumo de 5-8 9-12 Total
helado 1-4 afos afios afos general
Femenino 136 66 36 238
Si 136 66 36 238
Masculino 88 36 22 146
Si 88 36 22 146
Total general 224 102 58 384

Fuente: Investigacion De Mercado.

Elaborado por Autora.

Grafico 3.3: Resultados — Consumo de helado en los nifios
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Fuente: Investigacion De Mercado.

Elaborado por Autora.

Se puede observar que el 100% de los encuestados permiten que sus hijos
consuman helado, lo cual refleja una oportunidad para el proyecto.
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2. ¢Usted considera que el helado es un producto sano parala
alimentacion de su hijo/a?

Tabla 3.5: Producto nutritivo
25-29 30-34 35-39 Total

20-24 aiflos afios afos afos general
Femenino 40 80 56 25 238
No 24 45 36 15 140
Si 16 35 20 10 98
Masculino 25 36 50 13 146
No 11 22 22 8 76
Si 14 14 28 5 70
Total general 65 116 106 38 384

Fuente: Investigacion De Mercado.

Elaborado por Autora.

Gréafico 3.4: Resultados — Producto nutritivo
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Fuente: Investigacion De Mercado.

Elaborado por Autora.

Se puede observar que el 56% de los padres de familia consideran al helado
como un producto no nutritivo para sus hijos, debido a que es percibido
como un postre o golosina; sin embargo, el 44% si perciben al producto
como algo sano para la alimentacion del nifio. Por tal motivo, la empresa
debera crear estrategias para comunicar que el producto que ofreceran sera
sano y otorgara vitaminas al nifio y asi poder incentivar el consumo del

mismo.
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3. ¢Quétipo de helados prefiere para su hijo?

Tabla 3.6: Tipo de helado
5-8 9-12 Total

1-4 aflos aflos aflos  general

De agua 7 9 16
De frutas 89 37 19 145
De leche 83 38 13 134
De yogurt 51 20 18 89
Total general 223 102 59 384

Fuente: Investigacion De Mercado.

Elaborado por Autora.

Gréfico 3.5: Resultado — Tipo de helado

Edad de hijos
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Fuente: Investigacién De Mercado.

Elaborado por Autora.

Segun los datos obtenidos, los padres de familia prefieren que sus hijos
consuman helados hechos a bases de frutas y leche con un 38% y 35%,
respectivamente, por lo que, consideran que son nutritivos para la
alimentacion de su hijos y esto ayudara para tener una mejor eleccion al

momento de decidir qué tipos de helados ofrecer a los clientes.
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4. ¢Cuantas veces al mes acude a una heladeria?

Tabla 3.7: Frecuencia de consumo

1vez al
mes
Femenino 56
1-4 afos 30
5-8 afios 19
9-12 afos 7
Masculino 16
1-4 afios 10
5-8 afios 5
9-12 afos 1
Total general 72

Fuente: Investigacién De Mercado.

1 vez por
semana
89
51
26
12
81
48
20
13
170

2 veces por 3veces por
semana semana
66 27
37 17
18 3
11 7
25 24
16 14
4 7
5 3
91 51

Elabora por Autora.

Grafico 3.6: Resultados — Frecuencia de consumo
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Fuente: Investigacién De Mercado.

Masculino

Elaborado por Autora.

El 44% y 24% de los encuestados llevan a sus hijos 1 a 2 veces por semana
a una heladeria, es decir, que forma parte del plan familiar al momento de
salir a pasear; esto significa que la frecuencia de consumo por parte del
cliente sera constante; sin embargo, para el 35% restante se debera

m 1 vezal mes
M 1 vez por semana
m 2 veces por semana

3 veces por semana

Implementar estrategias para incentivar el consumo de helado.
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5. ¢Cual de estas heladerias es su preferida?

Tabla 3.8: Heladerias Existentes

Total

Heladerias Femenino Masculino general

Fragola 35 18 53
Otro 6 6 12
Pinguino 122 75 197
Sorbetto 16 15 31
Tutto Freddo 59 32 91
Total general 238 146 384

Fuente: Investigacién De Mercado.

Elaborado por Autora.

Grafico 3.7: Resultados — Heladerias Existentes
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Fuente: Investigacion De Mercado.

Elaborado por Autora.

De las heladerias existentes, el 51% de los encuestados acuden a Pinguino,
mientras que el 46% van a Tutto Freddo, Sorbetto y Fragola, con un 3% los
demas locales. Estas empresas tienen una ubicacion estratégica para captar
clientes, se encuentran en centros comerciales o lugares donde existe

mucha afluencia de personas.

59



6. ¢Qué valora mas cuando visita esa heladeria?

Tabla 3.9: Atributo existente

Tutto  Total

Atributo Fragola Otro Pinglino Sorbetto Freddo general
Ambiente 16 9 26 51
Atencion 11 9 32 52
Precios 1 34 35
Ubicacion 7 6 70 83
Variedad de

sabores 19 5 93 13 33 163
Total general 53 12 197 31 91 384

Fuente: Investigacion De Mercado.

Elaborado por Autora.

Grafico 3.8: Resultados — Atributo existente
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Fuente: Investigacion De Mercado.

Elaborado por Autora.

Como se puede observar, los padres de familia acuden a las heladerias
artesanales como Tutto Freddo, Fragola y Sorbetto por su ambiente y
atencion al cliente, en comparacion a Pingliino que van por su variedad de
sabores y ubicacion; no obstante, ninguna se enfoca en brindar una atencion

personalizada al nifio.
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7. ¢Conoce usted una heladeria que tenga una temética infantil?

Tabla 3.10: Heladeria temaéatica infantil

Total
Femenino Masculino general
No 170 110 280
Pinguino 68 36 104
Total general 238 146 384

Fuente: Investigacién De Mercado.

Elaborado por Autora.

Grafico 3.9: Resultados — Heladeria tematica infantil
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Fuente: Investigacion De Mercado.

Elaborado por Autora.

El 73% de los encuestados coinciden que no conocen una heladeria infantil,
mientras que el 23% indican que si y dan por nombre Pingtino, debido a que
dicha empresa realiza actividades de marca cada cierto tiempo en puntos
estratégicos e interactda con los nifios con el fin de incentivarlos a consumir

este helado.
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8. ¢Visitaria una heladeria que tenga una tematica infantil?

Tabla 3.11: Visitaria una heladeria infantil

Total
Femenino Masculino general
No 37 22 59
9-12 afios 37 22 59
Si 201 124 325
1-4 afios 135 88 223
5-8 afos 66 36 102
Total general 238 146 384

Fuente: Investigacion De Mercado.

Elaborado por Autora.

Gréfico 3.10: Resultados — Visitaria un heladeria infantil
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Fuente: Investigacién De Mercado.

Elabora por Autora.

El 85% de los encuestados visitarian la heladeria infantil, es decir, que existe
aceptacion por parte del mercado objetivo; sin embargo, el 15% corresponde
a los padres de familia que tienen hijos de 9 a 12 afios, lo cual se necesitara
aplicar estrategias para captar esos posibles clientes.
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9. ¢Sila heladeria se encontrara ubicada en el centro comercial Mall
del Sol, la visitaria?

Tabla 3.12: Ubicacién Mall del Sol

Total
Femenino Masculino general
No 57 43 100
Si 144 81 225
Total general 201 124 325
Fuente: Investigacién De Mercado.
Elaborado por Autora.
Grafico 3.11: Resultados — Ubicacion Mall del Sol
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Fuente: Investigacién De Mercado.

Elaborado por Autora.

El 69% de los encuestados, prefieren que la heladeria se encuentre ubicada
en el centro comercial Mall del Sol, lo cual se alinea a la ubicacion planteada
por el proyecto.
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10.¢En qué sector de la ciudad le gustaria que este ubicada?

Tabla 3.13: Ubicacioén otro sector

Total
Femenino Masculino general
Samboronddn 26 13 39
Sur 8 7 15
Urdesa 8 8 16
Via a la costa 15 15 30
Total general 57 43 100

Fuente: Investigacion De Mercado.

Elaborado por Autora.

Grafico 3.12: Resultados — Ubicacién otro sector
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Fuente: Investigacién De Mercado.

Elaborado por Autora.

El 31% de los encuestados prefieren otra ubicacién para la heladeria, entre

los sectores con mas porcentajes estan Samborondén y Via a la Costa.
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11. ¢Qué le gustaria encontrar en esta heladeria?

Tabla 3.14: Atributo esperado

5-8 Total
1-4 afos afios general

Area de juegos 62 29 91
Decoracion infantil 34 18 52
Mesas y sillas

personalizadas 38 12 50
Servicio personalizado 46 24 70
Variedad de sabores 43 19 62
Total general 223 102 325

Fuente: Investigacién De Mercado.

Elaborado por Autora.

Grafico 3.13: Resultados — Atributo esperado
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Fuente: Investigacién De Mercado.

Elaborado por Autora.

Segun el andlisis de los encuestados, prefieren que la heladeria tenga area
de juegos, servicio personalizado y variedad de sabores con un 28%, 22% y
19% respectivamente, mientras que con un 16% y 15% les gustaria ver
decoracioén infantil con sillas y mesas personalizadas para nifios de 1 a 8
anos. Este tipo de negocio, actualmente no existe en la ciudad de Guayaquil.
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12. ¢Cual es el rango de precios que estaria dispuesto a pagar por
un servicio personalizado para su hijo?

Tabla 3.15: Precio

Total
$1-$3 $4-$7  general

Area de juegos 28 63 91
Decoracion infantil 25 27 52
Mesas y sillas

personalizadas 33 17 50
Servicio personalizado 25 45 70
Variedad de sabores 44 18 62
Total general 155 170 325

Fuente: Investigacién De Mercado.

Elaborado por Autora.

Gréfico 3.14: Resultados - Precio
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Fuente: Investigacion De Mercado.

Elaborado por Autora.

El precio dispuesto a pagar por el servicio es de $4 - $7 con un 52%; lo cual
significa que los padres de familia estan dispuestos a pagar un precio alto

por una atencién personalizado para sus hijos.
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13. ¢En qué medios publicitarios le gustaria enterarse del

lanzamiento de la heladeria?

Tabla 3.16: Medios Publicitarios

Medios 30-34 35-39 Total
Publicitarios 20-24 aflos  25-29 afios afios afios  general
Medio

impreso 12 11 28 19 70
Radio 9 43 27 7 86
redes sociales 29 32 23 4 88
Television 15 30 28 8 81
Total general 65 116 106 38 325

Fuente: Investigacion De Mercado.

Elaborado por Autora.

Grafico 3.15: Resultados — Medios Publicitarios
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Elaborado por Autora.

Los medios de comunicacion por los cuales se comunicara la heladeria son:
redes sociales, radio y medio impreso con el fin de tener atencién visual y
auditiva del cliente y asi realizar campafias institucionales logrando tener

presencia de marca.
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3.1.5.2

Conclusion de la investigacidon cuantitativa.

De acuerdo con las encuestas realizadas se puede concluir lo siguiente:

El 85% de los encuestados estarian dispuestos en visitar la heladeria,

lo cual significa una aceptacion por parte de los padres de familia.

Los padres que desean acudir a la heladeria, tienen hijos pequefios
de 1 a 8 afios de edad; por lo que se recomienda captar a este grupo

objetivo para brindarle el servicio.

Para captar a nifios de 9 a 14 afios, se debera estrategias para captar

la atencidn de ellos y asi lograr que acudan al local.

El producto es considerado como un postre o golosina, sin embargo,
el 44% de los padres perciben al helado como parte de la

alimentacion de los nifios y no consumen mucho el producto.

De las heladerias artesanales existentes, los padres acuden con sus
hijos a Tutto Freddo, Fragola y Sorbetto por el ambiente y atencion;

sin embargo, por ubicacion prefieren Pinguino.

El 69% de los encuestados prefieren que la hedelaria este ubicada en
el centro comercial Mall del Sol.

Los tres atributos principales que desean los padres que tenga la
heladeria es el area de juego con un 28%, servicio personalizado un
22% vy decoracion infantil el 19%, para que los nifios puedan

divertirse.

EL 52% de los encuestados estan dispuestos a pagar por

producto/servicio $4 - $7.

Los medios de comunicacion por los cuales se dara a conocer la

heladeria son redes sociales, radio y medio impreso.

68



3.1.5.3 Andlisis del Focus Gruop

Se reunid a un grupo de 7 padres de familia entre 24 a 33 afios de edad.

Moderador:

Alexander Loor, Inspector en la Escuela Lizamberth Colon, tiene experiencia

en comportamiento infantil.

Participantes:

e Antonella Miranda, edad: 26 afos, Ejecutiva de venta - Kimberly
Clark.
Hija: Valentina, 2 afios.

e Lourdes Rosado, edad: 33 afios, Servicio al cliente - SRI.
Hijas: Alexandra y Francesca, 4-8 afios.

e Melissa Maruri, edad: 29 afios, Jefa de produccion - CNC LOBBY.
Hijos: Ernesto y Melissa, 4-5 afos.

e Antonio Andrade, edad: 29 afios, Cajero - Banco del Pacifico.
Hijos: Dario y Javier, 5-8 afios.

e Jessica Castro, edad: 25 afos, Asistente Contable - Clinica
Paramericana Hijo: Bruno, 3 afios.

e Allan Artegada, edad: 24 afios, Cajero de boveda - Banco Boliviariano
Hija: Isabella, 4 afos.

e Mauricio Brunel, edad: 30 afios, Asesor Inmobilario - La Nueva Gran
Ciudad.

Hijos: Mauricio y Luciana, 3-5 afos.

En el focus group, se analizaron 3 variables primordiales que infuyen en los
padres de familia al momento de llevar a sus hijos a una heladeria, con el fin
recopilar informacion que ayudaran al momento de implementar las

estrategias al proyecto.
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Factores de Compra:

Tabla 3.17: Factores de compra

FACTORES
DE COMPRA

PUNTOS POSITIVOS

PUNTOS NEGATIVOS

Centros comerciales —

heladerias

Adquieren el producto en

tiendas

Visitan la heladeria 1 vez a

la semana

2 6 3 veces al mes

Producto nutritivo para la

alimentacion

Helados hechos a base de

frutas o leche

Perciben al producto como

una golosina y es artificial

Los nifios elijen el sabor

Llevan a los hijos para

disfrutar en familia

De acuerdo a las respuestas obtenidas por los participantes, ellos adquieren
el producto en las tiendas de barrio, ya que son las mas cercanas para el

cliente; pero al momento de acudir a una heladeria van a los locales que se

Fuente: Investigacién de Mercado.

Elaborado por Autora.

encuentran ubicados en los centros comerciales.

Debido a que los paseos familiares los realizan los fines de semana y como

parte del plan es consumir un helado, es decir, acuden regularlamente una

vez por semana.

Por otra parte, la percepcion que tienen frente al helado no es buena, la gran

parte de los entrevistados concuerdan que es una golosina o postre y no es
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nutritivo para la alimentaciéon de los hijos; los tipos de helados que

recomiendan son: a base de frutas o leche.

Ademas, indican que la eleccion del sabor la realizan los nifios, ya que los
padres les permiten seleccionar el helado de acuerdo a sus gustos y

preferencias.

Los padres utilizan este producto como parte de una premiacion para el nifio,
es decir, por su buen comportamiento o calificaciones. Por tal motivo, visitan

la heladeria para compartir en familia para que los nifios se diviertan.

Sin embargo, ven al producto como algo dafino para la salud del nifio por lo
que el consumo del mismo es en porciones pequefias para evitar alguna

enfermadad.

Servicio:

Tabla 3.18: Servicio

PUNTOS POSITIVOS PUNTOS NEGATIVOS

Deberian atender personas |No son pacientes para atender

especializadas en nifios a los nifos

El uniforme del empleado |Cuando hay muchos clientes
deberia ser llamativo no atienden de manera cordial

Acuden a la heladeria de _ _
. Uniforme muy simple
acuerdo al trato recibido

No han logrado satisfacer |La atenciéon no es
el nicho infantil personalizada

Idea innovadora de crear

productos personalizados

Fuente: Investigacién de Mercado.

Elaborado por Autora.
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Segun el andlisis realizado acerca del servicio de las heladerias, los
participantes coinciden en que no existe un ambiente disefado

especificamente para los nifos.

Las heladerias existentes, estan dirigidas para adolescentes y adultos; se
enfocan en vender y realizar los pedidos de una manera inmedita, a su vez
se han diferenciado por el tipo de producto que venden; ademas tienen un

rango de precios similar, es decir, no varian mucho entre competidores.

Por otro lado, las madres indican que los empleados no tienen paciencia
para atender a los nifios, se enfocan en vender y despachar rapido. Ellas
sugieren que deberian capacitarlos en atencién al cliente, el uniforme es

muy simple y colores muy bésicos.

Con respecto a la personalizacién del producto, se puede observar una gran
aceptacion de esta idea, ya que concuerdan que seria algo llamativo y
lograrian captar la atencién de los nifios, y que por la variedad del producto
se tomarian su tiempo para elegir y tendrian un incentivo por acudir a esa

heladeria.

Ademas, recomiendan que la persona encargada de crear los disefios del
producto tenga la vestimenta de un chef para que asi se perciba elegancia.

También indican que seria bueno desarrollar actividades con el fin de crear
una relacién con el nifio y asi sientan que el local es un mundo ideal para

consumir un helado.

Po otra parte, se observd un interés por parte de los padres al momento de
preguntar si les gustaria que la animadora interactle y juegue con los nifios,
ya gue todos coincidieron que seria algo ideal dado que a los nifios les gusta

jugar y no quedarse en sitio.

Con relacion al precio, estan dispuestos a pagar entre $4 a $7 dolares. Sin
embargo, los padres coinciden en que el producto sea accesible al poder

adquisitivo de cada familia.
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Infraestructura:

Tabla 3.19: Infraestructura
PUNTOS POSITIVOS

Buen ambiente

Area de juegos

Animaciones infantiles

Mesas y sillas personalizadas para

los nifios

No perder la elegancia de la
heladeria

Fuente: Investigacién de Mercado.

Elaborado por Autora.

Con los resultados obtenidos, los padres de familia indican que la heladeria
ideal para sus hijos deberia tener especificamente un area de juegos y
animaciones infantiles, porque los nifios son hiperactivos y no se quedan
quietos en un lugar. Esto ayudard a que el tiempo de estadia en el local

aumente y asi transformar una salida normal en una experiencia familiar.

Por otro lado, coinciden en que los colores internos deben ser vivos, es
decir, salir de los tradicionales pero sin perder la elegancia; tener disefios
exclusivos cada cierto tiempo, no utilizar todos en el mismo momento porque

visualmente no tendria una buena apariencia.

En cuanto a las mesas y sillas, proponen que sean personalizadas para los
nifios, es decir, que la heladeria se transforme en el mundo exclusivo e ideal;

colocando conos, galletas, mufiecos, etc. para que se puedan tomar fotos.

Ademas, indican que se deberia innovar las actividades internas para no
caer en lo rutinario y perder la emocién de acudir, por tal motivo se debe
estar en contacto directo con el nifio para conocer a fondo sus gustos y

poder implementarlo en el local.
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3.1.6 Conclusion de la investigacion

Segun la investigacion de mercado realizada se puede concluir que la
introduccién de la nueva heladeria sera viable y tendr4 una gran aceptacion

por parte de los padres de familia, puesto que:

e La mayoria de los padres perciben al producto como algo dafiino, por
lo que se deberan crear estrategias para comunicar que el helado

sera sano Yy nutritivo para la alimentacion del nifio.

e Todos optan por un servicio personalizado para los nifios, por lo cual
se debera crear procesos para llegar a esa expectativa y ademas
ayudard a posicionar la heladeria como el Unico local especializado

en atender el segmento infantil.

e Las salidas familiares son regularmente en centros comerciales, por lo

gue se optara tener el local en uno de ellos.

e Las personas entrevistadas recomendaron variar los disefios de la
infraestructura cada cierto tiempo y asi mantener la idea innovadora

del negocio.

e Enfocarse directamente en el nicho infantil para asegurar ese
segmento y luego crear estrategias para llegar a niflos de 9 a 12 afios
de edad.

e Ofrecer helados personalizados con varios disefios y asi los nifios

puedan armar a su gusto.

e Realizar nuevas actividades de diversibn e innovando cada cierto

tiempo en los juegos.

e Crear nuevas especialidades en el menu, las cuales sean productos

anicos y representativos para el local.
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CAPITULO 4:

PLAN DE MARKETING



4.1 PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

4.1.1 Objetivo General:

Elaborar estrategias y tacticas comerciales para la introduccion vy
posicionamiento de Ice Cream Club en la ciudad de Guayaquil.

4.1.2 Obejtivos Especificos:

e Vender 67603 unidades ($316 919) de helados al término del afio
2015.

e Lograr que el 35% del mercado meta recuerde la marca Ice Cream

Club, para el segundo trimestre del 2015.

4.2 Segmentacion

4.2.1 MacroSegmentacion

Gréfico 4.1: MacroSegmentacion

Ecuador Guayaquil

Clase Social Nifios de 1 Padres de
A ByC+ familia

Elaborado por la autora.
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Gréafico 4.2: Cubo de macrosegmentacion
£ Que satisfacer?

» Consumo de helado
« Entretenimiento
»  Necesidad deintegracien

* nifios
» Helados artesanales

« Infraestructura amigable
» Juegos

«  Servicio personalizadoe

« Ambiente agradable

AA quien s atisfacer?

iComo satisfacer?
Elaborado por autora.

¢, Qué satisfacer?

Satisface la necesidad de consumir un helado nutritivo en un ambiente
agradable y entretenido, esto implica que los nifios puedan correr, jugar,

armar su helado, integrarse y compartir con sus padres.

¢A quién satisfacer?

El mercado de Ice Cream Club comprende nifios de 1 a 12 afios de edad
que vivan en la ciudad de Guayaquil y sean del nivel socioeconémico A, B,
C+.

¢,Coémo satisfacer?

Usaran este servicio para experimentar algo innovador y agradable, no sélo
para consumir un helado, sino buscar diversion y entretenimiento para los

nifios y brindar una experiencia emocional.
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Para complementar el servicio, se crearan sillas y mesas con disefios
infantiles, &reas de juego y se realizaran diversas actividades de
entretenimiento con la finalidad de ofrecerle al nifio un mundo magico e ideal
del helado.

4.2.2 Microsegmentacion

A continuacién se detallan los perfiles de los consumidores a quienes se va

a dirigir el proyecto:

e Los mini genios
Son aquellos nifios a los que les gusta jugar con su imaginacién, ellos

podran armar sus propios disefios de helados.

e Los juguetones
Aquellos que deseen consumir un helado, pero buscan diversion y por el

cual tendran el area de juegos disponible.

4.2.3 Estrategia de Segmentacion

La estrategia que se usara para segmentar es por objetivo, ya que se
buscard el mercado acorde a la idea de negocio, es decir, como es un
proyecto enfocado al consumo de helado en un &area de recreacion infantil, el

mercado seran los nifos.

4.3 Posicionamiento

4.3.1 Estrategia de Posicionamiento

El tipo de posicionamiento que aplicara la empresa es por indiferenciado,
cuyo objetivo serd comunicar una emocion y crear expectativas para vivir

esa nueva experiencia de consumir un helado.

4.3.2 Promesade Valor

La compaiiia Ice Cream Club tendréa el siguiente eslogan: “Tu mundo ideal”,
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los nifios sentiran que son parte de un club exclusivo, el cual sera el Gnico

lugar donde podran armar su helado junto a un chef, jugar, correr, pintarse la

carita, integrarse y compartir con sus padres.

4.4 Analisis del consumidor

4.1.1 Matriz de Roles y Motivos

Tabla 4.1: Matriz roles y motivos

Padre

Nifo

Promotores
Familiares
Compaiieros

Niino

Padre

Nifo

Padre

Padre:

propone

llevar al hijo.  Por premiarlo
o consentirlo

Nino:

Pidiendo que

lo lleven

Incentivar la Por
compra experimentar

algo nuevo

Padre: lleva Lugar

al hijo adecuado
para el niilo

Nifo: deseo

de entrar al

local

Adquiriendo  Por premiarlo
el o consentirlo
producto/ser
vicio
Consumiendo Por diversion
el helado y entretenimien
jugando to

Elaborado por Autora.
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4.1.2 Matriz de Implicaciéon F.C.B

Grafico 4.3: Matriz de implicacion F.C.B

Aprehension

Intelectual Emocional
9 APRENDIZAJE _
o (i, e, @) (e i,a)
L
Implicacion
Ice Cream Club
2 RUTINA HEDONISMO
o (a i, e) (a, e, i)

Elaborado por Autora.

En la matriz FCB, Ice Crem Club se encuentra en el cuadrante de
hedonismo, siendo un producto/servicio débil en implicacion pero con alta

emocion.

El cliente para tomar la decision de acudir al local, primero adquiere el
producto por las acciones mencionadas en la matriz de roles y motivos
evaluando a la competencia como Pinguino, Tutto Freddo, Sorbetto, Fragola,
etc., comparan productos y servicios ofrecidos, ademas los sustitutos

existentes postres-dulces y se informan a través de los medios publicitarios.
Las compras son realizadas por una relacion afectiva, los padres de familia
desean adquirir el producto por premiar o consentir a sus hijos ofreciéndoles

un ambiente agradable.
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4.5 Analisis de la Competencia

4.5.1 Tipo de Industria

Ice Cream Club esta dentro de una industria Fragmentada ya que existen
muchas heladerias en la ciudad de Guayaquil; sin embargo, el retail es
distinto porque se crea un enfoque innovador. Por tal motivo, se dividio a la

competencia en dos grupos:

e Competencia Directa — Heladerias Artesanales
» Tutto Freddo
= Fragola
= Sorbetto

Tabla 4.2: Competencia

Cc. Mall del sol
Tutto Freddo
e Cc. Mall del Sur

$1,60 - $3,99
e Lorenzo de garaicoay 9
de octubre
e Av. Las lomasy Primera
e Av. 9 de octubrey
Fragola Malecén $2,40 - $4
e Calle Primeray Datiles
e Via la costa, gasolinera
Mobil
Sorbetto $2,40 -4

e Plaza Lagos
e Village Plaza
e Cc.LaTorre

e Cc. Piazza Blue

Elaborado por Autora.
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Competencia Indirecta — Paleteria Infantil

* Pingtino
= Topsy
= Ginos

4.5.2 Matriz Importancia - Resultado

Tabla 4.3: Matriz importancia resultado

VVariedad de sabores 8 9 9
Ubicacion 10 8 6
Atenciéon Infantil 4 5 5
Ambiente Infantil 5 4 4
Precio 8 8 8
Infraestructura 5 6 6

Elaborado por Autora.
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Grafico 4.4: Matriz importancia resultado

,,,,,,,,,,,,,

1021 ubicacion sabores

Infraestructur, Precio

. Pinglino

3 B Tutto Freddo
2 Fragola
1

Fuente: Elaborado por Autora.

Acorde al sondeo realizado.

Se puede observar, que las heladerias se diferencian por la variedad de
sabores de su producto y la ubicacion del local que es de facil acceso para
los padres de familia. La debilidad principal es la atencion al segmento
infantil, ya que ninguna brinda un servicio personalizado a los nifios y tienen

ese mercado insatisfecho.

En el ambiente infantil, Pingliino cada cierto tiempo realiza activaciones de
marca como caritas pintadas, islas de personalizacion de helado y juegos
inflables en algunos locales con el fin de tener una relacién mas directa con

los nifios.
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4.6 Estrategias

4.6.1 Estrategias Basicas de Porter

Grafico 4.5: Estrategias basicas de Porter

-

OBJETIVO ESTRATEGICO

Todo el Sector
Industrial

Concentracion o Enfoque

Segmento
Especifico

Valor Agregado Diferenciador Bajos Costos

VENTAJA COMPETITIVA

Elaborado por Autora.

La estrategia basica de desarrollo que se aplicara en este proyecto sera por
diferenciacion, ya que se tendra un retail diferente a la competencia, es
decir, su tematica infantil, mesas personalizadas y areas de juego. Esto le
permitird a la empresa ser pionera en esta nueva idea de negocio y tener

una ventaja competitiva frente a las heladerias existentes.

Ice Cream Club Brindara un servicio exclusivo al segmento infantil logrando

crear una nueva experiencia al momento de consumir un helado.
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4.6.2 Estrategias Competitivas Globales de Marketing

Grafico 4.6: Estrategias competitivas globales de marketing

Toda la Industria

Retador |Seguidor

Segmento Especifico

Elaborado por Autora.

Para este proyecto se utilizara la estrategia nicho de mercado debido a que

el enfoque del negocio es nuevo y se busca satisfacer las necesidades de un

segmento exclusivo.

4.6.3 Matriz de modelo de negocio — CANVAS

Grafico 4.7: Modelo de negocio - CANVAS

PROPUESTA DE
VALOR

. Heladizate en
un mundo ideal

UTILIDAD

Elaborado por Autora.
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e Capacidad Base

Recurso Fisico: la empresa contard con la materia prima e insumos,
refrigeradora, congelador y utensilios de cocina que son necesarios para la
elaboracion del producto, ademas, una caja registradora, aire acondicionado,

television, registrador de entrada y alarma de seguridad.

Talento Humano: se contratard a 5 colaboradores, los cuales tendran

funciones especificas dentro del local.

e Red de Asociados

Se negociard con empresas para facilitar la materia prima e insumos y asi

poder elaborar los helados, entre ellos:

» Heladosa S.A » Dimplast S.A
> D’elisa S.A » Pikofino S.A
> Plastro S.A > All Natural S.A

e Configuracion de Valor

Producto: se ofrecerd un helado saludable hecho a base de frutas y leche,
podran armar su pedido o elegir las especilidades (menu). Ademas, se
brindara un servicio personalizado, mesas y sillas disefiadas, area de juegos

y se realizaran actividades internas que ayudaran al entretenimiento infantil.

e Propuesta de Valor
Heladizate: los nifios podran correr, jugar, interactuar con otros nifios y

compartir con sus padres dentro de un mundo ideal.

e Relacion con los clientes
Se mantendra una relacion directa con los clientes, en las visitas que éstos

realicen al local.
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¢ Cliente Objetivo

Nifios que buscan diversion y entretenimiento al momento de consumir un

helado.

4.7 Marketing Mix

4.7.1 Producto

4.7.1.1 Bienes

Los sabores puros de los helados que se ofreceran para personalizar el

pedido son:
e Chispas de chocolates e Marshmallow
e Snhikers e Cereales
e Gomitas e Entre otros

e Trozos de frutas

Los toppings son:

¢ Chispas de chocolates e Cereales

e Snikers e Mini chices

e Gomitas e Jalea de chocolate
e Trozos de frutas e Entre otros

e Marshmallow

Ademas, se ofreceran 4 especiadidades en el menu: Car’s Banana, Princess

Cream, Snow Color y Burquer Ice.

e Calidad

Helado saludable para la alimentacion del nifio, hecho a base de frutas y

leche.
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e Caracteristicas del producto

Sorbete: es una mezcla de frutas sin productos lacteos, contiene:
- 15% de frutas naturales con un extracto seco de 20%.
- En caso de citricos y frutas acidas que el zumo tenga una acidez
valorable, expresada en acido citrico, igual o superior al 2,5 por 100;
el porcentaje se reduce al 10%.

- En el caso de frutos secos y con cascaras, el porcentaje sera 7%.

De leche: es una mezcla extracto seco y leche, contiene:
- LA&cteo entre 2,5% a 10% del total de la masa.
- 6% de extracto seco magro lacteo, parte solida de la leche: proteinas,

lacteos y lactosa.

Tabla 4.4: Composicion nutricional del helado

Kilocalorias 11-174 114-138
Proteinas (g) 2,1-4,7 0,15-1,3
26,7-
Carbohidratos (g) 16,4-28,1 32,2
Grasas (Q) 3-6,5 0-2,1
Calcio (mg) 11-171 3,4
Fosforo (mg) 65-68
Magnesio (mg) 8,1-17 0,3-0,7
Sodio (mQ) 73-107 2
Potasio (mQ) 110-2113 4,13
Vitamina B (ug) 130-140

Fuente: Monereo (2008).

Elaborado por Autora.
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e Disefio del producto

Envases
llustraciéon 4.1: Envase
807
1207
1607
Elaborado por Autora.
Cucharas
llustraciéon 4.2: Cucharas
Elaboradora por Autora.
Servilletas

llustracion 4.3: Servilletas

\ ¥©
= =

Elaborado por Autora.
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4.7.1.2 Servicios

Modelo Molecular

Grafico 4.8: Modelo molecular

Area de
Juegos

Ambiente
Infantil
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Servicio

* Pedidoen Lo perconalizado
la mesa

Animacion Area de Star

Infantil

Elaborado por Autora.

En el modelo molecular se puede observar los elementos tangibles e
intangibles que complementan la empresa con el fin de tener una mejor
vision de lo que se va a ofrecer, dando como resultado una ventaja

competitiva frente a los competidores.

El color verde indica la parte intangible de la compafiia, centrandose en
brindar un servicio personalizado a traves del ambiente, atencion y

animacion infantil.
Mientras que el color azul representa lo tangible, enfocandose en la

diversion e interaccion con el nifio, es decir, area de juegos, area de mini

chef e infraestructura con disefios innovadores.
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4.7.1.3 Descripcion de Marca

Ice Cream Club, es una mezcla de helado saludable y servicio de
entretenimiento infantil, porque se ofrecerd gran variedad de sabores
hechos a base de frutas y de leche con la finalidad de garantizar la nutricion

en los niflos y ademas se creara un area de juegos y diversion.

Propuesta de logo:

llustracién 4.4: Propuesto de logo

TUMUNDO IDEAL..

Elaborado por Autora.

CMYK

llustracién 4.5: Codigo de los colores

Elaborado por Autora.
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4.7.2 Precio

La estrategia que se va aplicar es por tamizado de mercado, teniendo el
rango de precios por encima de la competencia pero acorde a las
expectativas del mercado.

4.7.2.1 Costo del producto

A continuacion se detalla como se obtiene el costo del producto de 160z:

Tabla 4.5: Célculo del costo de producto

Costo Costo

Detalle Cantidad | Unidad | Unitario Total
Materia Prima 1 10 litros $ 50 $ 50,00
Cono 1 caja $21,00 $21,00
Envase 1 caja $ 6,00 $ 6,00
Servilleta 1 funda $2,00 $2,00
Cuchara 1 funda $ 3,00 $ 3,00
Total $ 82,00

Costo Unitario $0,68

Elaborado por Autora.

Nota:
* En 10 litros, salen 120 helados (cono doble)
*En 1 caja, 120 conos.

* En 1 funda, 120 unidades.
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Tabla 4.6: Costo de los toppings

Toppings Gramos Costo
Frutilla 409 $ 0,05
Kiwi 409 $ 0,05
Durazno 409 $ 0,05
Guineo 409 $ 0,05
Manzana 409 $ 0,05
Mango 409 $ 0,05
Otros 409 $ 0,05
bolitas de chocolate |15g $ 0,10
Mini chicles 15¢g $ 0,10
Marshmallow 20g $ 0,13
Cereal 20g $ 0,08
Jalea de chocolate 15¢g $ 0,13
Total $ 0,89

Elaborado por Autora.

Tabla 4.7: Costo de los envases

Helado $ 035 | $ 050 | % 0,68
Toppings $ 040 | $ 040 $ 0,40
Total costo unitario $ 0,75 % 0,90 | $ 1,08

Elaborado por Autora.
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Tabla 4.8: Precio de los productos

Envase 8oz

Envase 120z

5,00

Envase 160z

5,00

Car’s Banana

6,00

Princess Cream

4,50

Snow Color

3,50

Burguer Ice

3,00

& B B B B B B

3,00

4.7.3 Plaza

Elaborado por Autora.

4.7.3.1 Ubicacion del local
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Accesibilidad:

El local estara ubicado en el centro comercial Mall del Sol, planta alta

Av. Constitucion y Av. Juan Tanca Marengo

Av. De las Américas

Av. Francisco de Orellana
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4.7.3.2 Imagen de latienda

llustracion 4.7: Fachada externa del local 3D

Elaborado por Autora.

llustracion 4.8: Fachada interna del local 3D

Elaborado por Autora.
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llustracion 4.9: Mesas y sillas 3D

Elaborado por Autora.

llustracién 4.10: Entrada area de juegos 3D

Elaborado por Autora.
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llustracion 4.11: Entrada al 2do piso 3D

Elaborado por Autora.

llustracion 4.12: 2do piso 3D

Elaborado por Autora.
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4.7.3.3 Disefo de latienda
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Grafico 4.9: Modelo Servipanorama
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Elaborado por Autora.

e Dimensiones

Respuesta
Conductual

Irteraceion
Ertre cliertes y
empl eados

Comportarnierto

de compra
Corod dad
Farnilizridad
Pemnanencia
Gt

La heladeria tendra 8 metros de ancho, 10 metros de profundidad y 5 metros

de alto. Se divide en dos plantas, la alta sera de 64 metros cuadrados y la

baja de 60 metros cuadrados, lo cual da un total de 124 metros cuadrados.

e Capacidad instalada

La capacidad instalada del local sera de 52 personas.

e Mesas

Tendra 13 mesas con 4 sillas, cada mesa ocupara un espacio de 4 metros

cuadrados.
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e Colores

Los colores de la heladeria son: verde, amarillo y turquesa; los cuales estan

relacionados con la tematica de la heladeria. (Ver anexo)

e Area de entretenimiento

Juego infantil modular de madera, que tendra dos niveles y divisiones para el

tobogan, piscina de pelota, etc., con el fin de entretener a los nifios.

Ademas se encontraran 4 juegos en la planta alta como: maquina de baile,
billar, insertar pelotas y videojuegos, cuyo objetivo es captar el interés de los

adolescentes.

llustracion 4.13: Juego modular infantil

Elaborado por Autora.
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llustracion 4.14: Juego modular infantil, 2do nivel.

Elaborado por Autora.

llustracion 4.15: Juegos 2do piso

Elaborado por Autora.
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e Area de mini chef

Tendra una mesa en medio de las heladeras. Habra una persona vestida de
chef y encargada de atender a los nifios, quién guiara al pequefio en armar

su helado y formar parte del concurso “ el mejor mini genio”.

llustracion 4.16; Area del mini chef

Elaborado por Autora.
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473.1 Personal de la tienda

La heladeria contara con 5 colaboradores dentro del local, distribuidos de la

siguiente manera:

e EI cajero se encargara de llevar el control de entrada y salida del
efectivo de la caja.
e Los 2 despachadores son los designados a elaborar los pedidos

acorde al gusto del cliente.

El chef es el encargado de personalizar el helado con los nifios.

La animadora tendré que divertir a los nifios en el &rea de juegos.

A continuacién se detallan los perfiles de cada cargo:

Tabla 4.9: Descripcion del puesto de animadora

EDUCACION FORMAL: Estudiante de parvulo.

EXPERIENCIA: Un afo de experiencia

EDAD: Entre 18 y 25 afos.

SEXO: Mujer

CONOCIMIENTO EN: Atencién y cuidado infantil.

HABILIDAD PARA: Entretener y divertir a los nifios.

DESTREZAS EN: Crear y dirigir juegos entretenidos para los nifios.

FUNCIONES
e Crear un ambiente alegre para que los nifilos sientan que es un
lugar creado netamente para ellos.

e Invitar alos nifios a participar en el area de juegos.

Elaborado por Autora.
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Tabla 4.10: Descripcion del puesto de despachador y chef

EDUCACION FORMAL: Educacion Secundaria o Superior.

EXPERIENCIA: De seis meses en area de servicio.

EDAD: Entre 19 a 25 afos.

SEXO: indistinto

CONOCIMIENTOS EN: Medidas de peso y cantidad de aderezos para la

preparacion de los helados, atencién al cliente.

HABILIDAD PARA: Atender amablemente al cliente y despachar el

producto de manera correcta.

DESTRAZAS EN: Entregar el producto de manera rapida para no

generar molestia en el cliente.

FUNCIONES
e Despechar el helado escogido por el cliente.
e Encargado de la atencién al cliente.
e Mantener limpia el area donde trabaja, asi como a los articulos

para el despacho.

Elaborado por Autora.
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Tabla 4.11: Descripcion del puesto de cajero

DESCRIPCION DEL PUESTO DE CAJERO

EDUCACION FORMAL: Bachiller Mercantil.

EXPERIENCIA: Dos afios de experiencia en el area de caja.

EDAD: 21 a 35 afios

SEXO: indistinto

CONOCIMIENTOS EN: Contabilidad, manejo de maquina registradora y
programas de computacion aplicables en caja.

HABILIDAD PARA: Tratar de forma amable y efectiva al publico en
general y efectuar célculos aritméticos.

DESTREZAS EN: El conteo y cambio de dinero con exactitud y rapidez,
de la misma manera en el manejo de microcomputador, registradora.

FUNCIONES
e Elaborar periédicamente relacion de ingresos y egresos por caja.

e Suministrar a su superior los recaudos diarios del movimiento de
caja.

e Llevar el registro y control de los movimientos de caja.

e Transcribir y acceder a informacién operando un
microcomputador.

e Elaborar informes periddicos de las actividades realizadas.
e Realizar cualquier otra tarea afin que le sea asignada.

e Ser responsable directo del dinero en efectivo.

Elaborado por Autora.
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47.3.2 Administracion de la tienda

e Los horarios de atencién del local seran de:
Lunes a sabados: 10am — 9pm

Domingos y feriados: 11am — 8pm

e Poltica del mall:
Ingreso de insumos, materia prima y despacho de produccién desde las 9am
hasta las 12pm.

e Capacitacion
El personal sera capacitado en servicio al cliente y elaboracion del producto.

e La persona encargada de abrir el local es la cajera.

llustracion 4.17: Diagrama de flujo — Administracion del local

INICIO

4
Con la ayuda de
El cajero llega a los dema§
las 9 am »  Abre el local » empleados alistan
el local para
atender
Los empleados
hacen el cierre El local se cierra a A Ias_ 10 am
. ] < empieza la
para el informe del las 21h00 pm . )
dia atencion al cliente
4
Todos los

empleados salen 'y
el cajero es el
encargado de cerrar
correctamente el
local

FIN

Elaborado Por Autora.
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A continuacion, se detallan los procesos que se llevaran a cabo dentro de la

heladeria:

llustracion 4.18: Diagrama de flujo - Nifio

INICIO

El nifio realiza
su pedido al
despachador de
helado

H

Con la guia del Mientras espera
chef, el nifio su pedido se
procede a armar acerca al area
su helado de juegos

El nifio llega al
local
acompafiado de
Sus papas

¢Se acerca a
area de mini
chef?

Una vez su
pedido listo, el
padre de familia
lo llama para
(ue se acerque
alamesa

|

Consume su
helado y se
divierte

FIN

Elaborado por Autora.
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e Padre de familia

llustracion 4.19: Diagrama de flujo — padre de familia

INICIO

4 Se acercan al Luego se dirigen
El padre de ., dareade helado _| al area de caja
familia llega con y realizan su para pagar su
su hijo pedido pedido
A
Consumeny
FIN <4«— disfrutan su |« Con su factura,

helado retira su pedido

Elaborado por Autora.
e Cajero

llustracion 4.20: Diagrama de flujo - Cajero

INICIO

4

El cajero le
Cajero recepta Procede a consulta al
la orden del > realizar la cliente si desea
pedido factura 1 que la factura

sea llenada con

su informacion o
so6lo como

consumidor final

El cliente realiza El cajero le
su pago en entrega la
FIN . . factura al cliente
efectivo o tarjeta )
de crédito para que realice
Su pago

Elaborado por Autora.
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Chef

llustracion 4.21: Diagrama de flujo - Chef

INICIO

y
El chef coloca el
sabor de helado

desea

Despachador

que el nifio | Ly

Se lo entrega
para que arme
el helado con
aderezos a su
gusto

Elaborado por Autora.

El chef guia al
nifio para que le
de forma a su
helado

FIN

llustracién 4.22: Diagrama de flujo - Despachador

INICIO

El despachador

recepta la orden
del pedido

Le entrega la
factura al cliente
para que se
acerque a la
caja a realizar el

pago

El despachador

arma el pedido y

se lo entrega al
cliente

Elaborado por Autora.
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e Animadora

llustracion 4.23: Diagrama de flujo — Animadora

INICIO
- Le pinta la carita L
» anlmadorﬁ ° al nFi)ﬁo si es que Realiza juegos
Verque se ha , ara interactuar
realizado un éloellalo P i
con los niflos
pedido, invita al desea
nifio al area de
juegos
FIN
Elaborado por Autora.
4.7.3.3 Crédito y Cobranzas

e Pago en efectivo

Se aceptara el pago del pedido con billetes hasta de $20, para evitar el

ingreso de billetes falsos.

e Pago con tarjeta de crédito o débito
Se trabajard con la operadora Datafast, ya que cuenta con el 70% de
participacion en tarjetas de crédito, entre las entidades asociadas estan:

Banco de Guayaquil, Diners Club International, Pacificard y Banco
Pichincha.
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4.7.4 Promocién

Publicidad

Grafico 4.10: Estrategias del plan de medios

Extensiva Intensiva

Continuidad Intermitencia

Diversificacion Concentracion

Elaborado Por Autora.

La publicidad seré intensiva ya que se quiere llegar a un grupo pequefio, es
decir, los nifios. Ademas, intermitencia por lo que no se pautaran todos los

dias y diversificacion porque se elegiran varios medios para la comunicacion.

e ATL

Radio

Se realizaran cufas radiales de 30 segundos en las tres radios con mayor
frecuencia: Disney, Fabu y Fuego con el fin de dar a conocer la marca y
apertura del local. A continuacion, se detalla la redaccion publicitario del

guion para el lanzamiento de la heladeria:
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1. Inicio

Locutora: (musica movida y un sonido de los heladeros) Helado.

2. Cuerpo
Locutora: sabor, atencion, diversion, alegria, la magia continua en Ice Cream
Club, el mundo ideal que a tu hijo le gusta.

3. Frase Final

Locutora: Encuéntranos en el centro comercial Mall del Sol (musica final).

e Cufa radial para comunicar las activaciones BTL. Ejemplo: dia del

nino.

1. Inicio

Locutora: (musica infantil y risa de nifios) Helado

2. Cuerpo

Locutora: ¢Como serian los adultos teniendo conversaciones de niflos?
Dicen que todos llevamos un nifio por dentro, ven a disfrutar este dia
especial junto a tu pequefio. Celebra en Ice Cream Club este lero de junio

Dia del nifo.

3. Frase Final

Locutora: Encuéntranos en el centro comercial Mall del Sol (musica final).

Medios Impresos

Se realizara una campafa institucional en el diario El Universo, para dar a
conocer la marca, usando el logo de la empresa con su eslogan y ubicacién

del local.
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Tabla 4.12: Medio Impreso

jovenes, adultos y padres de familia {nifios de 7a 12 afios. jovenes, adultos y padres de familia
full color full color full color

periddico periddico periddico de 52g con 80% de blancurg
todos los dias todos os sabados todos los domingos

Nacional Nacional Nacional

Cuarto de pagina vertical Cuarto de pagina vertical Cuarto de pagina vertical

19,6cmde ancho y 16,86 cm de alto. |11,28cm de anchoy 13,29 cm de alto. 19,42 cm de anchoy 12,22 cm de alto.

Elaborado por Autora.

llustracion 4.24: Publicidad Medio Impreso

196CM

16,86 CM

11,28CM

13,29CM

Elaborado por Autora.
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e OTL

Pagina Web: Se reservara el dominio www.icecreamclub.com.ec con el fin

de crear un espacio donde los padres de familia puedan conocer mas de la

marca, ubicacion, productos, informacion nutricional de los helados y

consejos utiles para la alimentacion del nifio. Ademas, tendran una seccién

en la que podran jugar y armar sus helados, eligiendo sus aderezos y

sabores favoritos.

La Empresa

Sfguencs en; I

Redes sociales

llustracién 4.25: Pagina Web

Productos  Informacién Mutrictonal  Promecién  Arma tu helads  Contictanos

7 £

MALL DEL SOL- 2do Piso Local 258 - A

2011 @IceCreamClub; Todos los derechos reservados. / Avisoilegal

Elaborado por Autora.

Se creara una cuenta en Twitter para comunicar la ubicacion, horarios de

atencién, promociones y tendencias; ademas se subiran fotos de los

productos, infraestructura del local y las actividades que se van a realizar en
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fechas especiales. Se negociara con un famoso de la television para que
publique tweets sobre la heladeria y asi llamar la atencion de los

consumidores.

Se utilizara Instagram para publicar imagenes de los productos de la
heladeria, promociones y videos donde se puedan ver a los nifios armando
sus helados o en el area de juegos para que los consumidores puedan

visualizar todo lo que pueden encontrar en la heladeria.

Ademas, en Youtube se subiran videos de aquellas actividades que se lleven
a cabo en la heladeria, los mismos que seran enlazados con Facebook y

Twitter.

También se creara un Fanpage en Facebook para dar a conocer los sorteos
gue se van a realizar y el ganador sera escogido por medio de likes. Como

por ejemplo:

- El mejor mini genio:

Los mejores disefios de helados armados con la imaginacién de los nifios
seran publicados en la pagina, se sorteara cada mes un ganador y se
pondra un cuadro con la foto en el local, ademas se le dara un pase de

cortesia.

Con el pase de cortesia, serd el invitado exclusivo durante dos horas, se le
colocara una corona y una varita magica convirtiendose en el asistente del
Chef y podra dirigir a los deméas nifios que estén dispuestos armar su

helado.

e BTL

- Activaciones en las dos entradas principales del centro comercial

Se contrataran a dos personas para que entreguen volantes de la heladeria
los dos primeros dias de inauguracion, el personaje CONIN se lo mandara

hacer en un dummy grande para llamar la atencién del nifio.
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llustraciéon 4.26: Volante

Elaborado por Autora.

- Dia del Nifio “Diviertete con CONIN y sus amigos, en tu dia especial”

Se le pondra una ayudante a la animadora, para que se encargue de hacer
globos de formas y entregarle a los nifios. Ademas, se disefiard un espacio
Photobooth para que puedan tomarse fotos divertidas, las 5 mejores

ganaran un premio.

Las fotos, se las obsequiara a cada familia como un lindo recuerdo.

- Mes de Julio y Octubre “CONIN es Guayaquil”

Se decorara el local con los colores caracteristicos de Guayaquil, se
comprara hojas y lapices de colores para que los nifios dibujen su lugar
favorito de la ciudad usando a CONIN como el personaje principal y asi

contar su mejor historia.

114



- Navidad “Tu primera Navidad con CONIN”

El local se decorara con los colores rojo y verde, se cambiara el disefio al
personaje principal de la heladeria, conviertiéndolo en un helado navidefio
con sombrero, barba y guantes rojos. Ademas, se ubicara la seccion de
Photoboth y se premiaran a las mejores fotos.

Promocién de ventas

- Abril: Por la compra de $25 en producto, se le obsequiara un juego

completo de regreso a clases.

llustracion 4.27: Juego de “Regreso a clases”

Elaborado por Autora.
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Lanzamiento R.R.P.P

Para el evento, se contratara a una persona del medio para que anime,
ademas serd la encargada de realizar las menciones en el twitter. Se

invitaran a los famosos para que asistan con sus hijos o sobrinos.

A continuacion se detallan el cronograma que se realizara antes del dia de

lanzamiento:

e Hacer una lista de invitados

e Enviar invitaciones a los famosos.

e Elaborar la lista de aquellos que confirmaran su asistencia.
e Comprar globos, luces y telas para la decoracion.

e Disefar tarjetas de presentacion

¢ Se mandaran hacer vasos con el logo y nombre de la heladeria.

El evento del lanzamiento seré el viernes 23 de enero del 2015, la animacién
estara a cargo de Michela Pincay y se invitaran a los famosos con sus hijos

0 sobrinos.

Las actividades que se realizaran en ese dia son:

e Llegada de los asistentes 7:00 pm.

e Palabras de bienvenida por parte de la animadora.

e Presentacion de la identidad de la marca.

e Presentacion de los duefios.

e La animadora infantil invita a jugar a los nifos.

e El chef anima a los nifios armar su helado.

e Se sirven helados a los invitados.

e Entrega del obsequio a cada nifio

e Palabras de agradecimiento por parte de los duefios.

e Alas 9:00 pm se acaba el evento.
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4.7.5 CONTROL Y EVALUACION

Reporte de ventas

Diariamente la cajera del local tendra que llevar un reporte de las ventas que
se realizaran para de esta manera poder llevar un control de las mismas y

asi conocer si se esta cumpliendo con la meta que se establece cada mes.

A continuacién se presenta el formato que se deberd llenar:

Tabla 4.13: Reporte de ventas diarias

REPORTE DE VENTAS DIARIAS

Fecha:

Detalle Cantidad Precio Valor Total

FIRMA DEL RESPONSABLE: (CAJERA)

Elabora por Autora.

Recordacion de marca

Cada tres meses se realizaran encuestas para poder medir el grado de
recordacion de la marca en el mercado, y de esta manera saber el éxito que

esta teniendo la misma desde su apertura.

A continuacion se presenta el formato de encuesta:
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Tabla 4.14: Encuesta de recordacion

Sexo:

ENCUESTA DE RECORDACION

Edad:

Edad del hijo:

¢, Usted le permite el consumo de helado a su
hijo?

Si_
No___

¢, Con qué frecuencia acude a una heladeria?

1 vez por semana
2 veces por semana

3 veces por semana
1 vez al mes

Menciones tres heladerias que recuerde.

¢ Qué recomendaria para mejorar el servicio?

¢ Por qué medio pubicitario se entero de la
heladeria?

Periodico
Revista
Facebook
Twitter
Instagram
PaginaWeb
Otro

Elaborado por Autora.
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Indicadores de gestion

Tabla 4.15: Indicadores de gestion

Area indice Indicador Responsable | Medicion
de tarea
Ventas Presupuesto | Ventas reales Cajero Ventas
de ventas Ventas diarias
presupuestadas
Marketing | Participacion | # de personas | Ingeniero en | Trimestral
de mercado | que recuerden | Marketing

la marca

# de personas

encuestadas

Elabora por Autora.
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Plan de medios

Tabla 4.16: Plan de medios, primer semestre

PLAN DE MEDIOS
= = EMERO| FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO
MEDIO TAMANO/PAGINA TOTAL |Costo.Unitarid Iva12% | Valor Total
ATL
Radio
Disney 30" 94 cufias 518 520,16 51895
Fuega 30" 94 cufias 520 522,40 52106
Fabu 30" 94 cufias[  $37,50 542 53948
Medio Impreso
El Universo - Seccidn Vida y Estilo 14,6 cmde altoy 8,22 cm de ancho 8 5293 5328,16 | 52625
Mi Mundo 13,19 cm de alto y 11,28 cm de ancho 8 5737 582544 5660352
La Revista 11,22 e de alto y 9,42 em de ancho 8 51046 5117152 5937216
0oTL
Redes Sociales
Facebook -Sorteo por el dia del nifio |juguetes 5| 5 545 550,40 5252
Sorteo el mejor mini chef cuadro y foto R E [a] s $60 367,00 | 3336
Twitter R [ 1 1 4 san s - [ sie00
Instagram 0 5 5
BTL
Regreso clases 1 - 5510 5571,20 | 557120
Dia del nifio 1 1 5200 524 5224
TOTAL §20532,80

Elaborado por Autora.
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Tabla 4.17: Plan de medios, segundo semestre

PLAN DE MEDIOS
MEDIO TAMARO/PAGINA MMUO _S0ST0) SEPTEVER: | CUTBRE | TOVIEMERE DICIEVIBRE TOTAL | V.Unitario | Iva12% | ValorTotal
ATL
Radio
Disney 0" 6cufias | $18 $20,16 $1270
Fuego 30" 63 cufias 520 52240 51411
Fahu 30" f3cufias 537,50 542 52646
Medios Impresos
El Universe - Seccion Viday Estilo 14,6 cm de altoy 8,22 cm de ancho 5 5293 532816 51969
Mi Mundo 13,19 cm de altoy 11,28 cm de ancho f 5737 582544 | 5495264
aTL
Redes Sociales
Facebook -Sorteo por navidad juguetes 5 3 545 550,40 5252
Sorteo el mejor mini chef cuadro y foto | 1| |1| | 1| 1 | 1| 1 b 560 567,20 5403,20
Twitter | 4] 1 1 3 sa0 |s - [s1om
Instagram 0 0 5 5
BTL
fiestas de julio 1 . 1 5200 524 524
Fiestas de octubre 1 H 1 S200 524 5224
Navidad 1 . 1 5200 54 524
TOTAL §14 776,08
TOTAL ANUAL €44 308,88

Elaborado por Autora.
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Diagrama de Gantt

Tabla 4.18: Cronograma de actividades para la apertura del local

Nombre de tarea Duracion Comienzo Fin Predecesoras
lun
Apertura de . mar
heladeria 365 dias ) 57/14 23/ 11
lun
Blsqueda de . mar
local Sdias 410714 27/ 071
lun
Estudio de mar
mercado 2 sem. 08/07/14 31/07/1 2
Contacto con mar lun
Arq.~Y 1sem 22/07/14 28/07/1 3
disefadores 4
lun
Elaboracion de mar
1 4 14
presupuesto sem 29/07/14 2 o8/
Tramites mar lun
administrativos y 1 ms 05/08/14 01/09/1 5
legal 4
Elecciéon de la mar lun
decoracion del 2 sem. 02/09/14 15/09/1 6
local 4
Busqueda y
seleccién de mar lun
proveedores 3 sem. 16/09/14 06/10/1 7
para la 4
decoracion
mié
Elaboracion de , mar
organigrama 2 dias 07/10/14 28/10/1 8
lun
Creacion de los . jue
perfiles 3dias 910014 4113/ 10119
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Reclutamiento
personal

Seleccién
personal

Capacitacion
personal

Contratacion de
publicidad para
apertura del
local

Creacion web
corporativa

Pintar el local y
armar
infraestructura

Equipamiento
del local

Compra de
materia prima

Planificacién de
Inauguracién

Campafia

institucional en
medios

Inauguracion

Funcionamiento
del negocio

3 sem.

4 sem.

3 sem.

1ms

3 sem.

1ms

2 sem.

3 dias

5 dias

3 meses

1 dia

1 dia

mar
02/09/14

mar
23/09/14

mar
21/10/14

mar
11/11/14

mar
11/11/14

mar
02/12/14

mar
30/12/14

mar
13/01/15

vie
16/01/15

vie
23/01/15

vie
23/01/15

lun
26/01/15

lun
22/09/1 6
4

lun
20/10/1 11
4

lun
10/11/1 12
4

lun
08/12/1 13
4

lun
01/12/1 13
4

lun
29/12/1 15
4

lun
12/01/1 16
5

jue
15/01/1 17
5

jue
22/01/1 18
5

jue
16/04/1 19
5

vie
23/01/1 19
5

lun
26/01/1 21
5

Elaborado por Autora.
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Grafico 4.11: Diagrama de Gantt Julio - Octubre

[01 julio [01 agosto |01 septiembre [01 octubre |01 noviembre [01 diciembre [01 enero
22/05 [ 06/07 | 20/07 | 03/08 | 17/08 | 31/08 [ 14/09 [ 28/09 [ 12/10 | 26/10 | 09/11 | 23/11 [ 07/12 [ 21/12 [ 04/01 [ 18/01

|

Elaborado por Autora.

Diagrama de Gantt

Grafico 4.12: Diagrama de Gantt Noviembre - Enero

[0t julio [0t agosto [0t septiembre [0 octubre [0t noviembre[01diciembre  [01enero [0t febrero [01 marzo [0t abri [0t me
2206 [ 06/07 | 20jo7 [ 03/08 [ 1708 [ 3108 [ 14fo9 [ 28/09 | 12/10 [ 26/10 [ ogjaa [ 23/t [ o7ft2 [ avjtz T osjon [ 1sfon [ o1jo2 ] a5j02 | 04/o3 | 15/03 [ 2908 [ 12/04 [ 2604 |

8
:

q
(V]
v
bl
a
i
]
q
i}

Elaborado por Autora.
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4.8 CONCLUSION: PLAN DE MARKETING

El plan de marketing es primordial para el desarrollo de las acciones
estratégicas que va a implementar la empresa en un futuro con el fin de

alcanzar los objetivos planteados.

El planteamiento de las acciones estratégicas se centra en el mix de
marketing, logrando tener precios competitivos y servicio innovador que
permitiran ganar una ventaja competitiva frente a los competidores y asi

tener un porcentaje de la participacion de mercado.

Sin embargo, es importante tener procesos establecidos para cada personal
de la heladeria y asi ellos conozcan las funciones a cumplir, evitando tener
problemas al momento de brindar el servicio y esto ayudard a no tener

quejas por parte de los clientes.

Ademas, se utilizaran medios ATL, BTL y OTL que ayudaran a comunicar la
marca Yy realizar promociones con el fin de posicionarse en la mente de los

clientes.

A parte de la pagina web, se contratard a un Community Manager con el fin
de estar en contacto con los clientes para que puedan acceder a
promociones exclusivas y ver videos de las actividades que se realizan en la

heladeria.

Se optimizara el uso de internet, logrando abarcar redes sociales como
Facebook, Twitter e Instagram para asi llegar a distintos grupos de padres

de familia y poder comunicar la marca de una manera innovadora,
Sin embargo, el plan de marketing se respaldard con un presupuesto,

control y cronogramas de actividades con el fin de tener un seguimiento

constante de la ejecucion del plan.
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CAPITULO 5:

PRESUPUESTACION



5.1 Planificacién Financiera

Luego de mencionar las estrategias a realizar en el plan de marketing, estos
deben ser medidos por un analisis financiero. Se espera conocer la

viabilidad del proyecto.

5.1.1 Inversion Inicial del Proyecto

Para implementar la heladeria, es primordial determinar cual sera el monto

inicial para luego establecer las formas de financiamiento.

Tabla 5.1: Detalle de Obra Civil

Obra Civil

Detalle m2/unidad | costo unitario costo total
Pisos porcelana (planta
baja) 80 m? $ 35 $ 2 800
Estructura de planta alta 64 m2 $120 $ 7680
Pisos porcelana (planta
alta) 64 m?2 $35 $ 2240
Balcon vidrio con metal 8 m2 $180 $ 1440
Tumbado de losa 144 m? $ 20 $ 2880
Pintura paredes 180 m? $4 $ 720
Escalera mixta 1 $ 2500 $ 2 500
Instalaciones eléctricas 1 $ 3600 $ 3600
Instalaciones sanitarias 1 $ 4 500 $ 4 500
Bafios de hombre y
mujeres 2 $ 1 500 $ 3000
Puerta principal 1 $ 3000 $ 3 000
Vidrio de fachada 1 $ 2800 $ 2800
Percina de fachada en
aluminio 1 $ 1300 $1 300
Pintura de fachada con
detalle 1 $ 3 000 $ 3 000
Central aire acondicionado 1 $ 4 000 $ 4 000
Sistema control de
incendio 1 $ 3 500 $ 3500
TOTAL $ 48 960

Fuente: Cotizacion Arg. Wilson Bermudez.

Elaborado por Autora.
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Tabla 5.2: Inversion Inicial

INVERSION DE ACTIVOS FIJOS — CAPITAL DE TRABAJO

Detalle Cantidad |Costo Unitario Costo Total
Remodelacion del local 1 $ 48 960 $ 48960
Inmobiliaria 14 $ 1 500 $ 21000
Area de Caja 1 $ 3100 $ 3100
Equipo de refrigeracion 3 $ 4 000 $ 12000
Juegos 1 $ 15 500 $ 15500
Bodega 1 $ 3700 $ 3 700
Inventario 1 $ 3000 $ 3 000
Gastos de constitucion 1 $ 1362 $ 1362
Gastos varios 1 $ 2 264,51 $ 2 264,51
Capital de trabajo 1 $ 19 466,72 $ 19467,72

Total $ 128 089,72

Elaborado por Autora.

Luego de observar el presupuesto de obra civil y la inversidén de activos fijos,

se necesitara un monto de $128 089,72 para empezar el negocio.

5.1.2 Financiamiento de la Inversion

El financiamiento de la inversion del proyecto se dara en un 40% aporte de

los accionistas y en un 60% préstamo bancario a la Corporacion Financiera

Nacional.
Tabla 5.3: Aporte de Accionistas
Propio

Nombre Tipo de Aportacién |Detalle Valoracion
Ing. José Luis Loaiza Efectivo Efectivo $ 7.367,95
Eco. Carolina Andrade [Efectivo Efectivo $ 7.367,95
Ing. Juan Garcia Bien Juegos $ 15.500,00
Ing. Jorge Paredes Bien Inmobiliaria |$ 21.000,00

Total aporte propio $ 51.235,90

Elaborado por Autora.
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El préstamo se lo hara a la Corporaciéon Financiera Nacional (CFN), ya que
proporciona la facilidad de acceder a préstamos de inversion para nuevas

empresas con una baja tasa de interés.

Dentro de la CFN, la heladeria entra en el rubro Productivo Empresarial con
una tasa de interés de 11,63% y un periodo de pago de 5 afios.

Tabla 5.4: Préstamo Bancario

Terceros
Nombre de la institucion Monto Plazo Tasa
Corporacion Financiera
$ 76853,83 5 afios 11,63%
Nacional
Elaborado por Autora.
Tabla 5.5 Tabla de Amortizacion
TABLA DE AMORTIZACION
CAPITAL $ 76 853,83
TASA 11,63%
PLAZO 5 afios
DIVIDENDOS CAPITAL INTERES [CUOTA
$12 032,73| $8310,11| $20342,83
$13509,19| $6833,64| $20342,83
$15166,82| $5175,01| $20342,83
$17 027,85| $3314,98| $20 342,83
$19 117,24 $1225,60| $20 342,83

Elaborado por Autora.
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5.1.3 Gastos de Marketing

Como ya se observo en el cronograma del plan de medios, a continuacion se

detalla el valor anual de cada medio publicitario:

Tabla 5.6: Gastos de Marketing

Radio

Disney $ 3165
Fabu $ 3517
Fuego $ 6594

Medio Impreso

Vida y Estilo $ 4594

Mi mundo $ 11556,16
La Revista $ 937216
Redes Sociales $ 404320
BTL $ 1467,20
TOTAL $ 44 308,72

Elaborado por Autora.

Luego de haber calculado los gastos de marketing que se utilizaran en el
afo 2015, se determinara los valores mensuales en el flujo de caja para

luego proyectarlo a 5 afos.
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5.1.4 Gastos

Tabla 5.7: Sueldos y Salarios

Gerente General 1 5300 52833 566,07 533,33 §89,20 583913 | S1006360
Marketing 1 5650 0 0 0 0 5650 57800
Contador 1 5650 0 0 0 0 5650 57800
Cajero 1 5470 528,33 53317 5195 | §5241 550468 | 56056,14
Animadora 1 S470 52833 53917 5195 | 95241 S5M58 | $60514
Despachador 3 1410 528,33 911750 55875 | S1STL | 5145737 | 51748842
Community Manager | 1 5500 52833 541,67 5208 §55,75 553,08 56411
TOTAL $5140,99 1$61691,30

Elaborado por Autora.

Tabla 5.8: Servicios Basicos

Detalle Mensual Anual
Luz 5250 53000
Agua 5130 41560
Teléfono 560 5720
Internet 5100 51200
TOTA $540 $6430

Elaborado por Autora.

Tabla 5.9: Alquiler

Detalle Mensual Anual
Arriendo 54960 559520
Alicuota 51240 514 880
TOTAL 56200 74400

Elaborado por Autora.
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5.1.5 Capacidad de la heladeria

La heladeria tendra un total de 13 mesas con 4 asientos cada una, es decir,

que la capacidad instalada sera de 52 personas. El tiempo de estadia por

familia ser4 aproximadamente de 45 minutos y por rotacidbn de mesa se

calcula que sea de unos 15 minutos.

Se espera que de lunes a sdbado acudan un nifio y un adulto, mientras que

domingos y feriados sean 2 nifios y un adulto. Sin embargo, la venta de agua

no tendra mucha rotacion y se dar4d una por mesa. A continuacion se

detallan los céalculos:

Tabla 5.10: Capacidad de heladeria semanal

1nifoy1 Lunes a sabado
10 130 260 1560
adulto 10am-9pm
2 ninosy 1 | Domingoy feriado
8 104 312 312
adulto 11am-8pm
Elaborado por Autora.
Tabla 5.11: Capacidad de heladeria anual
lunes-sabado 9 305 79300| 55510 (70%)
Anual
domingo-feriado 2 60 18720| 16848 (90%)
Total anual de personas 72 358
Total mensual de personas 6 030
Agua por mesa 431

Elaborado por Autora.
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5.1.6 Proyeccién de ventas mensual

Para el célculo de las ventas proyectadas al afio 2015, se ha considerado el

porcentaje de participacion de cada producto y el precio del mismo.

Tabla 5.12: Participacion por producto

25% |80z

35%|120z

20% | 160z

6030 5% Car’s banana

Priness

5% | Cream

Snow Color
5%

Burguer Ice
5%

1 por mesa
Agua 464

Elaborado por Autora.

Ademas, existe un incremento del 5% en los meses de abril, junio, julio,
octubre y diciembre que se realizaran actividades BTL dentro del local, una
disminucién del 15% en mayo, agosto, septiembre y noviembre por ser

época de frio y los otros meses se mantiene el mismo porcentaje de venta.
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Tabla 5.13: Proyeccion de ventas mensual

1507 1507 1507 1507 1281 1345 1345 1281 1281 1345 1281 1345
80z $a $a $4 $a $a $a $a $a $a $a $a $4
$6028 $6028 $ 6028 $6028 $5124 $5380 $5380 $5124 $5124 $5380 $5124 $5380 $ 66432
2110 2110 2110 2216 1794 1884 1884 1794 1794 1884 1794 1884
1207 45 45 55 45 35 35 55 55 55 55 $5 35
$10552 $10552 $10552 $11078 $8970 $9419 $9419 $8970 $8970 $9419 $8970 $9419 $116 284
1206 1206 1206 1266 1025 1076 1076 1025 1025 1076 1025 1076
1602 $6 $6 36 56 36 36 36 56 56 56 56 36
$7236 $7236 $7236 $7598 $6150 $6458 $6458 $6150 $6150 $6458 $6150 $6458 $79736
301 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301
Car’s banana 54,50 54,50 54,50 $4,50 $4,50 54,50 54,50 54,50 54,50 54,50 54,50 54,50
$1355 $1355 $1355 $1355 51355 $1355 $1355 $1355 $1355 $1355 $1355 $1355 $16256
301 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301
Priness Cream $3,50 $3,50 $3,50 $3,50 $3,50 $3,50 $3,50 $3,50 $3,50 $3,50 $3,50 $3,50
51054 51054 51054 $1054 51054 51054 51054 51054 51054 51054 51054 51054 $12 642
301 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301
Snow Color $3,00 $3,00 $3,00 $3,00 $3,00 $3,00 $3,00 $3,00 $3,00 $3,00 $3,00 $3,00
$903 $903 $903 $903 $903 $903 $903 5903 5903 $903 $903 $903 $10836
301 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301
Burguer ice $3,00 $3,00 $ 3,00 3,00 $3,00 $3,00 $3,00 $3,00 $3,00 $3,00 $ 3,00 $ 3,00
$903 $903 $903 $903 $903 $903 $903 $903 $903 $903 $903 $903 $10836
464 464 a64 464 464 464 464 164 464 464 a64 a64
Agua 30,70 50,70 50,70 $0,70 $0,70 50,70 30,70 50,70 50,70 50,70 50,70 50,70
4325 $325 $325 4325 4325 %325 4325 $325 $325 $325 $325 $325 $33898
TOTAL | 528359 [s28353 [s2s3s3 [ s205aa [s2a783 [s25705 [s2570s [s2a7s3 [$2a783 [s525795 [s2a783 Js25795 [ 5316019

Elaborado por Autora.
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5.1.7 Proyeccion de costos mensual

En cuanto a los costos, se escogieron las unidades de cada mesy se lo va a

multiplicar por el costo de la elaboracion de cada producto.

Tabla 5.14: Costos de ventas mensual
C0STOS DE VENTAS

DETALLE | ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNID | JULO | HMBW’I'IH& M|MHEMHN A1
1142 1142 142 1193 1028 07 07 1028 1028 107 1028 107

802 so7s | so7 | som | som | dsom | dom | doms | som | som | som | som | 0B
Se57 | S | a7 | se | Sm | smo | sew | s | dm | sm | dm | sEw | dam

198 | 18 | 1%e8 | 1% | wm | 10 | om0 | w3 | | o0 | w8 | 150
oz | S0 [ Som | So% | Som | dom | So% | s0% | s030 [ 0% | som | so% | S0
§1438 | S1am | Slam | S1S10 | S04 | S139 | 1399 | 1 | Sum | S0 | S1md | S139 |S16aWm

913 913 913 49 an 863 843 i 33 B3 43] 863
w0z | su08 | Su0 | suoe | snos [ snoe | suoe | S1m8 | Sume | SL0B | SLOB | SL0B | S108
So86 | %86 | So86 | S0 | omss | Sem | Sem | GeER | Gms% | s9m | sEm | sam | sum

8 18 I 1 i 3 3 3 s s s s
Corshonana| 130 [ 130 [ S130 | S130 | §130 | S130 | 8130 | SL30 [ S130 [ Su30 [ L3 | $1%
5296 529 529 5296 52 529 ] ] ] ] 529 SHE | 5150

8 18 I 1 i 3 3 3 s s s s
Priness Cream{ 5130 | S130 | S130 | §130 [ $130 | 5130 | 5130 | G130 [ 130 | S130 | §130 [ $130
5296 529 529 529 ] 529 ] 529 ] 529 529 SHE | 5157

m | om | om | m | om o[ w [ M | om | W [ W | W | W
SnowCor | §115 | $115 | SL15 | SL15 | 115 [ SL15 | SL1 | SLIs [ LIS | SIS | SLI5 | $LI5
s | sm | s | sm | sm | S [ sm | sm | S [ M | Sm | SR [ S

| om | om | m | om o[ w [ m | om | W [ W | W | W
Burguerke | $115 | S115 | SL15 | SLIS | 115 [ SL15 | SLIS | SLIS [ SL1S | SIS | SLI5 | $L5
s | sm | s | sm | sm | S [ sm | sm | S [ M | Sm | SR [ S

44 44 a4 i i i i i i 4 a6 a6
Aga |5 040[5 o40fS o40fS5 o40f5 od0|d o40|5 0405 0408 040§ 0A0[§  0AD[S§  0A0
8 6|s W8 mef[5 s[5 8|5 6|5 6|8 16§ e[S I[S m&[5 1|S W

o | asa | sase | Sasm | garm | Sas | feam | Sams | saan [ e | seam | fa | ams | $snm

Elaborado por Autora.
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5.1.8 Flujo de Caja Mensual

Tabla 5.15: Flujo de caja mensual

FLUJO DE CAJA MENSUAL
Detalle Pre-Inversion |[ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE [OCTUBRE  [NOVIEMBRE |DICIEMBRE AflD1
Saldo Inicial § - |6 295058 |8 5.827,66 |5 15.277,06 | § 19.709,67 | § 25.917,17| § 27.039,19 | § 30.757,26 | 5 36.964,44 | § 43.171,62 | S 46.889,36 | § 53.096,54
Entradas
Ventas § 28,358,85| § 28.352,80 | § 28.352,80| § 29.543,50 | § 24.782,80 | § 25.795,00 | § 25.795,00 | § 24.782,80 | § 24.782,80( $ 25.795,00 | & 24.782,80 [ § 25.795,00 | § 316.919,15
Préstamo § 76.853,83
Aportacion § 51.235,90
Total de entradas $128.080,73 | § 28.358,85 | § 28.352,80 | § 28.352,80 | § 20.543,50 | § 24.782,80 | § 25.795,00 | § 25.795,00 | § 24.782,80 [ § 24.782,80 | § 25.795,00 [ § 24.782,80 | § 25.795,00 § 316.919,15
Salidas
Inversionde activos | § 108.622,00
Costo de venta § 4583545 4583,54(9% 4583545 474758 |5 4255445 4403,07(% 4403075 4.25576|% 4255765 440341|% 4255765 440341( % 53.13386
Servicios Basicos S 5400006 540,00(% 5400005 540,00 %  540,00(S 540,000 S  54000|6 540,008  540,00(5 5400008  540,00( S5 540,00 S 648000
Alquiler § 6.20000]5 6.200,00(% 6.200,00|5 6.200,00(% 6.200,00(5 6200005 6.20000|5 6.200,00(3 6.200,00(5 6.20000]% 6.200,00(5 6.200,00(5 74.400,00
Sueldos y salarios § 5140945 514094 (8% 5.14094)§ 514094 (% 51409405 514094 (% 5140945 514094 |5 5.14094|5 514094 (8% 5140945 5140948 6169130
Gastos de marketing § 7248565 731600(5 743685 6787145 743685 6.603,74|5 409768 |5 /43,68|5 743685 400768(5 743,685 4349685 4430838
Pago capital § 950,395 959,61(% 968915 97830|% 987785 99735(S 1007025 1.01678|% L02663|5 1036585 1046635 1.05677|5 1203273
Pagointerés §  7MBA|S  T63[S 76335 7I694|S 707465 697.89(5 688225 6UBA6|5  eGR6L|S  65866|5 648615 63847(S 83011
Capital de trabajo § 19.466,72
Tota de salidas $128.088,72 | § 25.408,28 | § 25.475,72 | § 18.903,40 | § 25.110,80 | § 18.575,20 | § 24.672,99 | § 22.076,93 | § 18.575,62 [ § 18.575,62 | § 22.077,27 | § 1857562 | § 22.39,27
Flujo Neto § - |§ 295058(% 2877,08|% 9.44040(% 4432615 6.20751|% 112,015 371807|% 6.207,08|5 6.207,18| % 371773 |5 6.207,18 % 3.46573| 5 56.562,28
Flujo Neto Acumuldo | § - |§ 2950586 5.827,66| % 15.277,06 | § 10.709,67 | § 25.017,17 | § 27.039,19 | § 30.757,26 | § 36.964,44 | § 43.171,62| 5 46.889,36 | § 53.096,54 | § 56.562,28

Elaborado por Autora.

135



5.1.9 Flujo de Caja Anual

Luego de analizar las ventas, costos y gastos se proyecta el flujo de caja

mensual del afio 2015, el cual con sus totales ayudara a la elaboracion de la

proyeccién a 5 afios, en donde afio a afio, el incremento de las variables

sera de 5%, producto del efecto inflacionario.

Tabla 5.16: Flujo de caja anual

Ingesos Operacionales 0 1 ) 3 ! 5
Ventas § 316.919,15| § 32642673 | § 336.219,53 | § M6.306.12| & 356.695,30
Total de ingresos operacionales § 31691915 | § 32642673 | § 336.21953 | & M6.306,12 | § 356.69,30
Egresos Operacionales
Costo de venta § S.13386(5 55790568 58580095 61509,095 6458434
Servicios Basicos S 6M000|5 6R0400(5 TIMN(S 75014L(5 787648
Alguiler § 784000015 7440000(5 7RIN000(5 8202600(5 86.12730
Sueldos y salarios S GLE3LI0| S BATHAT|S BR0456(S TLAS9|S 749816
Gastos de marketing S MRS 265432|5 4885054 (5 5L29307(5 SN
Total de egresos operacionales § 001404 [ 5 2482975 | S 260.70948 | § 17374456 | 5 2874321
Flujo Operacional § 76305115 TB1L%| S TBSI005(S T256116]5 69.263,09
Ingresos No Operacionales
Aportacion § 5123590
Préstamo § 768598
Total de ingresos no operacionales | § 128,089,73
Egresos No Operacionales
Pago de interes préstamo S BA0I|S 68BAM[S SIBI(S 334%B|S 12560
Pago de capital de préstamo S 12002735 1B5919|5 156682 (S 17.0785(6 191174
Total de egresos no operacionales S NM[S 0|5 0|5 M5 0
Neto 5[128.089,?3] § 5656288 SIIR5(§ SRAGT (S 5283205 4892026

Elaborado por Autora.
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5.1.10 Estado de Resultado Anual

Con los datos obtenidos del flujo de caja anual, se proyecta el estado de

resultado a 5 afos, con el fin de conocer si las acciones del plan de

marketing daran como resultado pérdida o ganancia una vez implementado

el proyecto.

Tabla 5.17: Estado de resultado anual

Ventas $316919,15 | $326426,73 | $336219,53 | 5346306,12 | 5356 695,30
Costo de Ventas $53133,86 | 555790,56 | $58580,09 | S61509,09 | 56458454
Utilidad Bruta $263785,29 | $270636,17 | $277639,44 | $284797,03 | $292110,76
Gastos
Sueldos y salarios $61691,30 | $64775,87 | $68014,66 | $7141539 | $74986,16
alquiler 70400 | ¢74400 | 678120 | 982026 | $86127,30
servicios bdsicos $6480 $6804 §714420 | 5750141 | 5787648
Gastos de marketing $24303,88 | $4652432 | $4885054 | $51293,07 | $53857.72
Gastos de interés $8310,04 56 833,59 $5175,97 $3314,9% 51225,59
Depreciacion §5152 §5152 55152 54970 54970
Total Gastos $200342,22 | $204489,78 | $212457,37 | $220520,82 | § 22904325
Utilidad antes de reparticion | $63443,07 | $66146,39 | $65182,08 | $64276,20 | $63067,51
Trabajadores 15% 4951646 | $9921,96 | $977731 | $9ma143 | $9460,13
Utilidad antes de impuesto $53926,61 | 55622443 | 555404,76 | $54634,77 | $53607,38
Impuesto a la renta 22% $11863,85 | $12369,38 | $12189,05 | $1201965 | $11793,62
Utilidad neta §42062,75 | $43855,06 | $4321572 | $42e15,12 | $41813,76

Elaborado por Autora.

5.1.11 Andlisis Financiero

Una vez obtenidos los resultados del flujo de caja proyectado a 5 afios, la
tasa interna de retorno (TIR), el valor actual neto (VAN) y periodo de
recuperacion son los siguientes:
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Tabla 5.18: Analisis Financiero TIR - VAN

0 1 2 3 4 5
Flujo S (128 $ 56
Neto 089,73) 562,28 $57789,15| $55167,21 | $52218,32 | $48920,26
Elaborado por Autora.
VAN $ 55 243,10
TIR 33%

Como se puede observar, el valor actual neto es de $ 55 243,10, lo cual

indica el dinero en los 5 afios traido a valor presente. Por otra parte, el

proyecto es rentable ya que se obtuvo un TIR de 33% superior a la tasa de

descuento que es un 15% y el periodo de recuperacién sera en 2 afios y 9

meses.
Tabla 5.19: Periodo de recuperacion
Periodo de Recuperacion
Flujo | S
Neto |(128089,73) | $56562,28 | $57789,15 | $55167,21 | $52218,32 | $48920,26
(128 089,73 | $(71527,46) | $(13738,31) | $ 41428,90

Elaborado por Autora

5.1.12 Andlisis de Sensibilidad

En el andlisis de sensibilidad se muestra los escenarios optimista y pesimista

gue se darian en el proyecto si es que una de las variables como ventas y

costos de ventas cambiaria de acuerdo al prondéstico del proyecto.
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e Escenario Optimista

Tabla 5.20 Escenario Optimista

OPTIMISTA
Ingresos Operacionales 0 1 2 3 4 5
Ventas $ 342.272,69 | & 352.540,87 | §377.355,64 | § 374.010,61 | § 385.230,92
Total de ingresos operacionales 5 342,272,69 | § 352.540,87 | § 377.355,64 | & 374.010,61 | 5 385.230,92
Egresos Operacionales
Costo deventa $ 53.133,86| & 55.790,55| § 58.580,08 | & 61.509,08 [ 5 64.584,54
Servicios Basicos S 6480005 6.80400(% 7.04420(% 7.50041(5 7.87648
Alguiler $ 74.400,00 ’5 74400001 5 78.120,00| § 82.026,00 5 86.127,30
Sueldos y salarios S 6169130 § 64.775,87 | § 68.014,66 (& 7141539 |5 74.986,16
Gastos de marketing S 44308,88 5 46.524,32 | § 48.850,54 [ § 51.293,07 | 5 53.857,72
Total de egresos operacionales § 240,014,04 | § 248.294,74 | § 260.709,48 | § 273.744,95 | § 287.432,20
Flujo Operacional § 102.258,65 | § 104.246,13 | § 116.646,16 | § 100.265,66 | § 97.798,72
Ingresos No Operacionales
Aportacion § 5123590
Préstamo §  76.853,83
Total de ingresos no operacionales | §  128.089,73
Egresos No Operacionales
Pago de interes préstamo S 831015  68M|S  5I76|S  3315(5 1226
Pago de capital de préstamo § 120335 135095  15167|5  17.028(5  19.117
Tota de salidas $ 20342,83 | 5 20.342,83 [ § 20.342,83 [ 5 20.342,83 | § 20.342,83
Neto § (128.089,73)| § 8191581 % 83.903,29 [ § 96.303,33 | § 79.922,82 | § 77.455,38
TIR 59%
VAN §154.110,75
Periodo de recuperacion 1afio y 6 meses

Elaborado por Autora.

En este escenario se proyecta aumentar las ventas en un 8%, obteniendo un
TIR de 59% y un VAN de $ 154 110,75. Ademas, el periodo de recuperacion

sera en 1 afio y meses; lo cual muestran resultados favorables para la

empresa.
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e Escenario Pesimista

Tabla 5.21 Escenario Pesimista

PESIMISTA
Ingresos Operacionales 0 1 2 3 4 5
Ventas $ 297.904,00 [ § 31279921 § 322.183,18 S 33184868 § 34180414
Total de ingresos operacionales § 297.904,00| § 312.799,21 | § 322.183,18 | § 331.848,68 | § 341.804,14
Egresos Operacionales
Costo de venta § 53.133,86(5 55790555 58.580,08|5 61509,08 |5 64.584,54
Servicios Basicos 5 6480005 6.80400|5 7442005 75004105 7.87648
Alguiler §  74.400,00 r53 74.400,00 | 5 78.120,00 (5 8202600 (5 86.127,30
Sueldos y salarios 5 GLAIL30[S 64775875 68.01466|5 71415395 74.986,16
Gastos de marketing S 4430883 (5 46524325 48850545 51.293,07|5 53.857,72
Total de egresos operacionales § 20001404 | § 248.294,74 | 5 260.709,48 | § 273.744,95 | § 287.432,20
Flujo Operacional § 5788096 (5 6450446(% 61473,70(% 58.103,72(§ 5437194
Ingresos No Operacionales
Aportacion § 5123590
Préstamo S 76.853,83
Total de ingresos no operacionales | & 128.089,73
Egresos No Operacionales
Pago de interes préstamo 8 83105 6.8% |5 5176 8 3315 § 1.226
Pago de capital de préstamo § 120335 13s509|8 150675 17.028|5  19.017
Tota de salidas § 2032835 20342835 20342835 203428 |5 203428
Neto § (128.089,73) § 37.547,13| 6 44.161,63|% 41130876 37.760,80 | § 34.029,10
TIR 16%
VAN §3.505,08
Periodo de recuperacion 3 aios 10 meses

Elaborado por Autora.

En este escenario se disminuyen las ventas en un 6%, con el cual la

empresa va a tener un TIR de 16%, al ser este porcentaje igual a la tasa de

descuento el proyecto no tendra el retorno espero durante los primeros afios.
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5.1.13 CONCLUSION DE PRESUPUESTACION

e Luego de haber realizado los analisis financieros necesarios, se
puede conocer que el negocio sera viable debido a que la tasa interna
de retorno es de 33% Yy el dinero traido a valor presente es positivo
siendo $55 243,10.

e Ademas el periodo de recuperacion sera en 2 afios y 9 meses, es
decir, la implementacion del negocio seré rentable y se recuperard la

inversién en un tiempo aceptable.

e EIl préstamo bancario se realizara con un crédito obtenido en la
Corporacién Financiera Nacional ya que brinda las facilidades a los
microempresarios para aperturas de nuevos negocios, dando una

tasa de interés mas baja en comparacion a las tasas de los Bancos.

e El aporte propio se dara por cuatros accionistas, ellos daran bienes y

efectivo lo cual daréd un total de $ 51.235,90.

e Los gastos de marketing se consideran una parte importante, debido a
que se quiere realizar una buena comunicacién de la heladeria para

captar al mercado objetivo.

e Con respecto al analisis de sensibilidad, se observd que no existe
pérdida en ambos escenario y se obtiene una TIR de 58% en el

optimista 'y 15% en el pesimista.

e Por otra parte, la factibilidad del proyecto muestra que es posible
aumentar la inversién en ideas novedosas referentes al segmento
infantil, logrando implementar la heladeria en la fecha estimada y asi

ser pioneros en el mercado.

141



CONCLUSIONES

La incursion en la venta de helados a base de frutas y leche es viable
debido a que hoy en dia el mercado se preocupa mas por consumir

productos sanos que no afecten a su salud.

Se considera que la apertura de una heladeria diferenciada en cuanto
a su servicio personalizado y creacion de un nuevo ambiente,

establecera una ventaja competitiva fuerte en el mercado.

Con la creacion de las acciones de marketing creadas en el plan para
su implementacion, se lograra captar la atencion de los clientes a los

cuales se enfoca este proyecto.

De acuerdo a la investigacion de mercado realizada de manera
cuantitativa se determiné que un 85% de los encuestados visitaria Ice

Cream Club.

Sin embargo, la investigacion cualitativa se mostr6 un interés por
parte de los padres de familia en acudir a la heladeria, considerando
que sera la uUnica que se enfocara en atender y entretener

directamente a nifo.

Luego del analisis financiero para la creacién de esta heladeria, se
demostré que es factible ya que se obtuvo un VAN de $55 243,10y
una TIR del 33%, ademas se espera tener buenos resultados a partir

del primer afio de su funcionamiento.

La ubicacion del proyecto sera en el centro comercial Mall del Sol
debido a la gran afluencia de clientes potenciales, ademas se
caracteriza por ser un lugar de entretenimiento infantii y se

complementa con la idea propuesta.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda luego de la apertura del local, crear un plan de
comunicacibn mas agresivo para llegar a mas personas y asi

conozcan de qué se trata Ice Cream Club.

Ademas, patente la marca Ice Cream Club, ya que de esta manera no

se corre el riesgo que terceros hagan uso de la misma.

En un futuro de acuerdo a la acogida que la heladeria obtenga, se
recomienda abrir un nuevo local dentro de otro centro comercial para

gue los consumidores tenga otra opcion.

Debido a la alta demanda de mercado en la industria de heladerias,
se tiene la oportunidad de ofrecer un servicio personalizado junto con

un producto de calidad y bueno para la salud de las personas.

Es importante que en un tiempo establecido se realice un control de
las ventas realizadas y a su vez de la satisfaccién de los clientes para
conocer si el servicio brindado ha sido correcto o si se debe realizar

algin cambio.

Efectuar estudios de mercado constantemente para analizar el
crecimiento de la heladeria y de esta manera redisefiar estrategias de

marketing con el fin de cubrir las necesidades de los clientes.

Establecer programas de capacitacion para el personal de la
heladeria con temas relacionados al servicio al cliente y trato infantil

para asi brindar la mejor atencion al cliente.

Mantener una buena relacion y comunicacion con el personal de la
heladeria para evitar problemas internos y retrasos en la atencion al

cliente.
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TEORIA DE LOS COLORES

COLOR

SIGNIFICADO

Amarillo

Se lo relaciona con la alegria, el
intelecto y la energia, es decir, el
color del optimismo, produce un
efecto de buen humor, de la misma
manera estimula la actividad mental
de las personas. Es un color que se
utiliza para promover productos
infantiles y articulos relacionados
con el tiempo libre, asi mismo es
practico para llamar la atencion, por
esto se lo utiliza en los elementos

mas importantes de un disefio.

Verde

Significa la llegada de la primavera,
se asocia con la naturaleza, la
armonia, frescura y estabilidad, es
un color que representa seguridad,
se lo wusa para promocionar
productos naturales, sugiere aire

libre y fresco.

Turquesa

Es un color envolvente y refrescante,
a la vez transmite frescura vy
proteccion, anima a empezar de
nuevo con ideas innovadoras, ayuda
a las personas a ser mas

comunicativas, sensibles y creativas.
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MALL DEL SOL- 2do Piso Local 258 -



INGRESO DE INFORMACION

1. INFORMACION PERSONMAL

1.1 Nombre del aplicante -

1.2 Direeidn Demicio

1.3 Direceidn Oficina

1.4 Telfono Domiclia : Oificina :

Cesfuar : Fax :

1.6 Emaill

1.7 Pagina Web

2 INFORMACION DEL NEGOCIO

2.1 Tipo de Uridad deseada: _______ Local Tsla Otras _

2.7 hres que requiere (mt2) :

2.3 Descripeitn del Negocio:

2.4 Detalle el o los productss o servickos que deses vender en Mal del Sal?

1.5 Aiguna ver ha tenido este negocio en algn otre Centro Comercial o particulanmente?

15.1. S es s por favor indique en qué lugar y el Hempo.
Luigar : Tiempa &




16, Describa como cree, que su products o senvicla aportaria &l Centro Comerdlal y 3 su persona?

47, A que target v dirigio su producto o sarvida?

LB Deseriba la experiencia que Lsted ha tenido en & negoc?

19, Detalle nombre de ofros negodios o franquicias gue manee,

Observationss o Comentarios:

Firma del aplicante
cL®

Nota: Favor adjunter fotografias, catilogos o brochures de sus productos.

Le aceptaciin de |3 vinculaciin al Centro Comercal serd aprobeda finalmente por e Comité de
Calificmciin quisn evaluard s caracteristicas de su negocn frerte &l Mix del Centro Comercal.



COTIZACIONES

Empresa: Trujillo, Representaciones y Distribuiciones.

http://www.tuugo.ec/CompanyProductsList/trujillo-representaciones-y-
distribuciones9/12600055010

e Extintor
10 libras ----- $72,63 (més IVA)

*NOTA:

- Descuento del 5% en pago de contado

- Entregas y recargas a domicilio sin costo

Empresa: La Ganga

http://www.almaceneslaganga.com/

o Congelador Horizontal - Durex

- Capacidad: 348 litros
- Color: Blanco

- Congelador dual (enfria/congela)
- Sistemas de Deshielo: Ecolégico
- Ahorrador de energia
- Seguro en puerta con llave
Precio: $1900
Empresa: Dimetalsa S.A

www.dimetal-ec.com



http://www.tuugo.ec/CompanyProductsList/trujillo-representaciones-y-distribuciones9/12600055010
http://www.tuugo.ec/CompanyProductsList/trujillo-representaciones-y-distribuciones9/12600055010
http://www.almaceneslaganga.com/
http://www.dimetal-ec.com/

o Congelador Exhibidor De Helados

- Vidrio curvo, congelacion aire forzado motor 110

- Dimensiones: 1.10*0.70*0.90

- Bandeja 1/3
- Ubicacion de aderezos.

Precio: $2700

N

. Porcionador de helados Acero Inox ﬁ
Precio: $3
° Cubeta acero inox. 2’5

18X16'5X12
Precio: $5
. Cubeta acero inox. 10 litros 36x25x15.
Precio: $22

Empresa: D'elisa

Cdla. Democratica Norte Calle Simbambe 917 y Av. Nicolas Lapentti. Duran

o Conos artesanales hecho con galleta, cada caja viene
200 conos.

Precio: Cono Pequefio $17
Cono Mediano $21,,50

Cono Grande $23



Empresa Cartimex S.A

http://www.cartimex.com

o Computadora XTRATECH

Precio: $530,91

o Impresora EPSON LX350

Precio: $233,26

o Televisor LG 39 pulgadas

Precio: $721,28
° Teléfono YEALINK

Precio: $170


http://www.cartimex.com/

CAPITAL DE TRABAJO

Estrategias Accion Indicador Costo
Depoésito de garantia factura $ 9.920,00
Hosting $ 45,00

Creacion de Dominio $ 125,00

pagina Web Disefio de la Pagina Factura
web $ 1.330,00
Creacion de fanpage-

Redes Sociales |facebook $ -

Creacion de twitter $ -

Mi mundo - La Revista-

Estilo y Vida $ 1.809,92
Publicidad ATL _ Factura
Radio $ 436,80
Volantes $ 1.600,00
Publicidad BTL |Impulsador Factura | $ 800,00
Dumit $ 250,00
Invitaciones
Evento de
_ Recuerdos Factura | $ 2.500,00
lanzamiento
Globos
o servicio al cliente $ 150,00
Capacitacion Factura
despachador de helado $ 500,00

TOTAL $ 19.466,72




GASTOS DE CONSTITUCION

Tabla 5.22: Gastos de constitucion

Gastos de Constitucion

Constitucion Legal $ 400,00
Escritura $ 50,00
Afiliacion Camara $ 150,00
Registro IEPI $ 116,00
Notarar Escrituras $ 30,00
Honorario Abogado $ 400,00
Total $ 1.146,00

Elaborado por Autora.

Tabla 5.23: Funcionamiento del local

Cuerpo de Bomberos $ 8,00
Tasa de Habilitacion $ 55,00
Patente Municipal $ 60,00
Ministerio de Salud $ 23,00
Permiso de Funcionamiento $ 70,00
Gastos de Constitucion $ 1.146,00
Total $ 1.362,00

Elaborado por Autora.



CAPITAL

$ 76.853,83

TASA

11,63%

PLAZO

60

Meses

DIVIDENDOS

CAPITAL

INTERES

CUOTA

$950,39

$744,84

$1.695,24
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37

$1.344,93

$350,31

$1.695,24

38

$1.357,96

$337,27

$1.695,24

39

$1.371,13

$324,11

$1.695,24

40

$1.384,41

$310,82

$1.695,24

41

$1.397,83

$297,40

$1.695,24

42

$1.411,38

$283,86

$1.695,24

43

$1.425,06

$270,18

$1.695,24

44

$1.438,87

$256,37

$1.695,24

45

$1.452,81

$242,42

$1.695,24

46

$1.466,89
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$1.481,11

$214,13
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$1.509,96

$185,28
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50

$1.524,59

$170,64

$1.695,24
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$1.539,37

$155,87

$1.695,24

52

$1.554,29

$140,95

$1.695,24

53

$1.569,35

$125,89

$1.695,24

54

$1.584,56

$110,68

$1.695,24

55

$1.599,92

$95,32

$1.695,24

56

$1.615,42

$79,81

$1.695,24

57

$1.631,08

$64,16

$1.695,24

58

$1.646,89

$48,35

$1.695,24

59

$1.662,85

$32,39

$1.695,24

60

$1.678,96

$16,27

$1.695,24

Elaborado por Autora.




TABLA DE DEPRECIACION

Descripcion de los Bienes VaLIJoSr$en Vida Util Va'lo\onruzl[)me é)r:teg:iar De'\p/)lgic;isgli:én
Congeladores
g 12.000.00 10 1.200,00 100,00
Juegos
J 1550000 10 1.550,00 129,17
Inmobiliaria
: : 21.000,00 10 2.100,00 175,00
Aire Acondicionado
1.200,00 10 120,00 10,00
Computadora
P | si600| 3 182,00 15,17
TELEVISION 3 0,00 0,00
Total 5.152,00 429,33







