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Resumen. 
 

La evidente falta de información para poder tomar una decisión en cuanto a la expansión 

de la marca Sno Biz en la ciudad de Quito, ha llevado a la realización del presente estudio.  

En el estudio de factibilidad, se analizó en primer lugar el entorno, luego se extrajo 

información sobre el mercado para posteriormente armar el análisis técnico y financiero 

con el objetivo de demostrar la factibilidad de la inversión en los escenarios propuestos. 
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Introducción. 
 

El presente estudio de factibilidad está basado en las diferentes etapas que son necesarias 

para la correcta elaboración de un proyecto de inversión, tomando como base a autores 

expertos en el campo como Gabriel Baca Urbina, Marcial Córdoba Padilla, y varias 

publicaciones que se refieren a la elaboración y evaluación de proyectos, sean estos de 

cualquier índole. 

La motivación del estudio parte del potencial mercado que se encuentra en la ciudad de 

Quito, donde no existen hasta el momento productos como los que oferta la marca Sno 

Biz, por lo tanto constituye una oportunidad de expansión evidente. La cantidad de 

centros comerciales existentes en la ciudad hacen inclusive más atractiva la oportunidad, 

ya que una de las plazas donde este tipo de negocios crece y se mantiene, son en los 

centros comerciales; por lo tanto el estudio consiste en definir en cuál de ellos es más 

factible realizar la inversión. 

El objetivo de este estudio es contar con la información de mercado y financiera suficiente 

para tomar una decisión sobre la ubicación del nuevo punto de venta de la marca en la 

ciudad de Quito. 

En el primer capítulo se analizan los factores políticos, económicos, sociales y 

tecnológicos que pueden influir directamente en el funcionamiento del punto venta, estos 

también pueden ser costumbres, factores demográficos, entre otros. 

En el segundo capítulo se desarrolla el estudio de mercado, donde se recolecta 

información vital para la toma de decisión del estudio, como preferencias del consumidor, 

niveles de precios, localidades más adecuadas para la marca, entre otros. 

El tercer capítulo explica la situación actual de la marca en el país, el montaje de la 

operación del punto de venta, y todo lo necesario para iniciar la misma, incluyendo 

inventario, modos de operar, maquinaria y recursos humanos  

En el cuarto y último capítulo, se reunirá toda la información del estudio de los capítulos 

anteriores para armar los flujos de efectivo proyectados y poder tomar una decisión en 

base a los indicadores resultantes del proyecto. 
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CAPÍTULO 1: FUNDAMENTOS 

1.1 Introducción: 
 

Dentro del primer capítulo, se explicarán conceptos básicos sobre la elaboración y 

evaluación de los proyectos, los mismos que darán una idea clara sobre cuál es el proceso 

que se debe seguir para completar un estudio de factibilidad. Luego, se realizará un 

análisis del entorno, tomando en cuenta factores políticos, económicos, sociales y 

tecnológicos que pueden influir en la factibilidad del mismo.  

La razón principal para que los proyectos y estudios de factibilidad incluyan un análisis 

de este tipo al inicio, es para poder tener una visión completa del entorno donde se piensa 

desarrollar el proyecto, los factores que pueden ser oportunidades, amenazas y situación 

económica en general. 

1.2 Fundamentos de la elaboración y evaluación de proyectos. 

Diariamente se encuentran en el mercado productos y servicios que las personas y las 

empresas ofrecen a la población, estos productos y servicios antes de llegar al mercado 

fueron ideas de personas que de una u otra manera lograron identificar su demanda en el 

mercado, decidieron invertir para que el producto o servicio esté a disponibilidad de la 

población determinada según sus expectativas, posteriormente realizaron un análisis que 

requiere la participación de un equipo multidisciplinario que realiza una serie de estudios 

para poder mitigar lo más posible el riesgo en el momento de la inversión, este equipo 

multidisciplinario tuvo que contar con la mayor cantidad de información a su disposición, 

como lo indica (Baca Urbina, 2010). Una decisión de este tipo no puede ser tomada por 

una sola persona con un enfoque limitado, o ser analizada sólo desde un punto de vista. 

Aunque no se puede hablar de una metodología estricta que guíe la toma de decisiones 

sobre un proyecto, debido a la gran diversidad de proyectos y a sus diferentes 

aplicaciones, sí es posible afirmar categóricamente que una decisión siempre debe estar 

fundada en el análisis de un sinnúmero de antecedentes con la aplicación de una 

metodología lógica que abarque la consideración de todos los factores que participan y 

afectan al proyecto. 

El proyecto es la búsqueda de una solución inteligente al planteamiento de un problema, 

partiendo de esta aseveración se debe identificar el motivo principal del proyecto que se 

va a realizar, ya que existen dos objetivos para los proyectos, siendo estos sociales o 

privados. (Cordoba Padilla, 2011). Los proyectos de carácter social son aquellos que su 
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objetivo principal no es lucrar, generalmente estos proyectos son llevados a cabo por 

organismos estatales o fundaciones. Mientras que los proyectos privados son aquellos que 

incluyen dentro de sus objetivos los fines de lucro, estos proyectos de inversión privada 

pueden estar destinados a diferentes objetivos específicos como: 

• Montaje de una nueva planta de producción. 

• Elaboración y lanzamiento de nuevos productos. 

• Creación de sucursales o nuevos puntos de venta. 

• Sustitución de maquinaria por obsolescencia o capacidad insuficiente. 

Para ilustrar las fases que comprende la realización de un proyecto de inversión, se ha 

realizado la siguiente ilustración:   

Ilustración 1: Proceso de la evaluación de proyectos. 

Fuente: Baca Urbina, (2010) 

El presente estudio de factibilidad corresponde a la creación de sucursales o nuevos 

puntos de venta de la franquicia, el mismo que se encuentra estipulado en el Plan 

Estratégico de la marca que contempla la expansión de la misma por el territorio nacional 



15 

 

para los siguientes cinco años, con el objetivo principal de colocar el producto en nuevas 

plazas y aumentar la participación de mercado de la marca en el país. 

1.3 Análisis PEST. 

Según (Richardson, 2012), la denominación ETPS fue utilizada por primera vez para los 

ámbitos economic, technical, political y social por Francis J. Aguilar, en su tesis doctoral 

en la Universidad de Harvard en 1965, y dos años más tarde, en el libro Scanning the 

Business Environment. Casi en el mismo tiempo, James D. Thompson describió, en un 

trabajo con el título Organizations in Actions: Social Science Bases of Administrative 

Theory, la necesidad de considerar el entorno empresarial como fuente de incertidumbre 

para las organizaciones. En el comienzo de los años setenta, Arnold Brown puso énfasis 

en Strategic Trend Evaluation Process (STEP) y consideró para el análisis del entorno 

empresarial los siguientes factores: social, technical, economic, political y ecological 

(Morrison, 2012). 

El análisis PEST es una herramienta de gran utilidad para comprender el crecimiento o 

declive de un mercado, y en consecuencia, la posición, potencial y dirección de un 

negocio. Es una herramienta de medición de negocios. PEST está compuesto por las 

iniciales de factores Políticos, Económicos, Sociales y Tecnológicos, utilizados para 

evaluar el mercado en el que se encuentra un negocio o unidad (Humphrey, 2004). 

Al analizar el entorno en el cual una empresa desea operar es necesario estudiar los 

factores que afectan directa e indirectamente a la economía del sector, esta información 

podría ser clave al momento de identificar variables como oferta, demanda, costos de 

fabricación, etc. Es importante recalcar que estos cuatro elementos sobre los cuales se 

basa el análisis son variables sobre las cuales la empresa o negocio no tiene control 

directo. En el siguiente análisis se profundizarán aspectos Políticos, Económicos, 

Sociales y Tecnológicos que afectan directa e indirectamente a la marca Sno Biz 

enfocados a la zona de la ciudad de Quito, Ecuador. 

1.3.1 Análisis político. 

En esta etapa del análisis del entorno, se tomará en cuenta varios factores que pueden 

afectar directa o indirectamente a la franquicia desde políticas arancelarias, relaciones 

comerciales, tipos de gobiernos, indicadores clave como el riesgo país, normativa legal 

en cuanto a franquicias, entre otros factores que afectan o favorecen tanto en el corto 

como en el mediano y largo plazo a la marca dentro del territorio nacional. 
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Actualidad política. 

Actualmente, el Ecuador se encuentra gobernado por un partido político con el estilo 

marcado del Socialismo del Siglo XXI, durante la última década, el gobierno del país se 

ha caracterizado por decisiones dirigidas especialmente por el mandatario en ese 

entonces, Rafael Correa. En el último período del presidente citado, se implementaron 

salvaguardias, que constituyen un mecanismo de defensa o medidas de restricción con el 

objetivo de encarecer las importaciones para disminuir la salida de dólares que se ve 

afectada por el aumento excesivo de las importaciones y también para equilibrar la 

balanza de pagos.  

Sin embargo, desde mayo del 2017, asume la presidencia Lenín Moreno, quien mantiene 

la misma ideología que la administración pasada, pese a esto, se han tomado medidas 

económicas que ayudarían a agilizar la economía y a reducir el nivel de deuda pública 

que mantenía el gobierno hasta el 2018.  

Una de las primeras acciones que Lenín Moreno ejecutó como presidente fue la consulta 

popular realizada en febrero del 2018; dentro de la cual se hacía referencia, entre las 

preguntas más importantes la posibilidad de dar muerte civil a los funcionarios públicos 

que cometan actos de corrupción, también la derogación de la Ley para evitar la 

Especulación de la Tierra, conocida como Ley de plusvalía, que provocó protestas durante 

el año pasado. En general, fuera de que la consulta popular haya dado un respiro a la 

situación política del país, han salido a la luz hechos de corrupción de funcionarios del 

gobierno pasado y del actual, lo que genera inestabilidad política y hace que el indicador 

del riesgo país se incremente. 

El 21 de agosto del 2018, el presidente anunció un paquete de medidas económicas, que 

según la publicación del 22 de agosto de la revista Ekos, buscan acelerar la reducción del 

gasto público y disminuir el déficit fiscal; entre las medidas más importantes se 

encuentran las siguientes: 

Las acciones empiezan por eliminar 20 instituciones públicas, entre ministerios, 

institutos, agencias y empresas públicas. Al inicio del Gobierno existían 40 ministerios, 

pero se redujeron a 27 y la meta es que queden 20. (Ekos, 2018) 

A través de la banca pública se concederán créditos  productivos por USD 1.300 millones. 

A la construcción se destinarán USD 800 millones, al sector agrícola USD 200 millones 

y USD 140 millones para las parroquias. Paralelamente se destinarán USD 235 millones 
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a la micro y pequeña empresa, y a la economía popular y solidaria. “La reactivación del 

sector productivo está y sigue en marcha”, aseguró Moreno. (Ekos, 2018) 

Es importante añadir que los créditos a pequeñas y medianas empresas impulsarán la 

economía, porque con ellos se crearían micro empresas que darían servicios a los niveles 

medio y bajo de la sociedad, donde se encuentra la mayor cantidad de población, 

especialmente en las urbes como la ciudad de Quito. 

Junto a él también intervinieron Eduardo Jurado, secretario de la Presidencia, y Richard 

Martínez, ministro de Economía y Finanzas. Jurado expuso que el precio de la gasolina 

súper se actualizará a USD 2,98 por galón y se mejorará su calidad de 90 a 92 octanos. 

No se topará el diésel y se optimizará su subsidio para el sector empresarial. El ahorro 

estimado son USD 100 millones. (Ekos, 2018) 

Situación legal. 

En cuanto a las partidas arancelarias que existen para los productos que se importan de la 

marca Sno Biz, según la resolución #020-2017 del COMEX, (Comité de Comercio 

Exterior, 2017) los productos químicos para la transformación alimentaria especificados 

en el Artículo #33, graban un arancel del 5%, fuera de la tasa del 12% de IVA y del resto 

de tributos como FODINFA y la tasa de control aduanera implementada en el primer 

trimestre del 2018, la misma que fue eliminada por la Comunidad Andina de Naciones 

(CAN), según la resolución #1999 emitida por la entidad el 28 de abril del 2018. 

(Comunidad Andina de Naciones, 2018) 

En cuanto al ámbito legal, las franquicias están regidas en el territorio ecuatoriano por el 

Servicio Nacional de Derechos Intelectuales (SENADI), que regula y controla el Código 

Orgánico de la Economía Social de los Conocimientos, Creatividad e Innovación, es 

decir, todas las representaciones de marcas internacionales en el país deben contar con el 

registro en el SENADI como marca patentada bajo el nombre de un representante legal. 

Únicamente consiste en registrar la marca y la patente de la marca que contiene, su 

nombre y su logotipo para que ninguna otra persona pueda desempeñar ninguna actividad 

económica bajo el mismo nombre y el mismo logotipo.  

El riesgo país. 

El riesgo país es un indicador que refleja las posibilidades de un país de cumplir en los 

términos acordados con el pago de su deuda externa, ya sea al capital o sus 
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intereses. Cuanto más crece el nivel del riesgo país de una nación, mayor es la 

probabilidad de que ingrese en moratoria de pagos, denominado ‘default’. Este indicador 

es calculado por varias entidades financieras, entre las más conocidas se encuentra J.P 

Morgan, Standar & Poors y algunas empresas que calculan el riesgo país como 

Euromoney o Institutional Investor. Como se aprecia en la ilustración, el indicador de 

Riesgo País ascendió a 731 puntos en junio del 2018, se cree que la principal razón de 

este aumento fueron las declaraciones del ministro de Economía y Finanzas, Richard 

Martínez, donde descarta la emisión de deuda a corto plazo por las condiciones de interés 

en el mercado externo. (Zabala, 2018) 

Ilustración 2: Indicador Riesgo País. 

Fuente: Banco Central del Ecuador. 

El índice ha disminuido en relación a los años 2015 y 2016, pero aún así el puntaje ha 

mostrado una tendencia de crecimiento en los últimos 2 meses, se espera que con la 

aprobación de las medidas económicas adoptadas recientemente, disminuya el indicador 

en los próximos meses. 

Relación Ecuador-Estados Unidos. 

Es importante tomar en consideración la relación que existe entre Estados Unidos y 

Ecuador, ya que la Franquicia es originaria del mismo y tanto la materia prima como la 

maquinaria son importadas desde este país. Dentro de este ámbito, es importante resaltar 

una noticia tomada del sitio informativo Andes, donde anuncia un posible acuerdo 

comercial con Estados Unidos. La aspiración del equipo negociador ecuatoriano es 

concretar un acuerdo con similitudes al alcanzado con la Unión Europea en 2016, pero 
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tomando en cuenta que en el caso de Estados Unidos será un convenio bilateral, que de 

por sí implicará otro tipo de negociación. (Agencia Andes, 2018).  

Se considera verdaderamente importante realizar un acercamiento con el mayor socio 

comercial del Ecuador, ya que se ha visto que el gigante norteamericano prefiere 

potencializar sus lazos comerciales con los países que poseen un tratado de libre 

comercio, más aun si estos países como los de la región andina exportan productos que 

compiten con los productos ecuatorianos. 

En conclusión en cuanto a la relación entre Ecuador y en este caso el proveedor principal 

de la marca, Estados Unidos, deja un panorama alentador por varios factores: 

• La relación diplomática de los países no ha sido la mejor en la última década, sin 

embargo en los últimos acontecimientos se puede verificar que existe diálogo y 

hay apertura para posibles tratados comerciales. 

• El tratado con la Unión Europea pone presión a Estados Unidos a buscar el diálogo 

y mejorar las condiciones comerciales entre ambos países. 

1.3.2 Análisis económico. 

Para que el análisis económico sea eficiente, es importante tomar en cuenta varios 

aspectos importantes que afectan o afectarían al negocio en la ciudad de Quito, en los 

siguientes párrafos se profundizarán aspectos económicos como la situación económica 

actual del Ecuador, el PIB (Producto Interno Bruto), la Balanza Comercial, las tasas de 

empleo, indicadores clave como Inflación, Índices de Precios, entre otros. Es importante 

enfatizar en el hecho que los factores económicos de una ciudad o país afectan el poder 

de compra de los clientes potenciales así como también el costo de capital de las 

empresas. 

El coeficiente de Gini, es un indicador que refleja la distribución del ingreso de la 

sociedad, como se puede observar en el gráfico, este ha tenido un comportamiento, se 

puede decir favorable, desde el 2010 en adelante, llegando a ser un 0,43 a diciembre del 

2017. Mientras más se acerque a uno (1,00), peor están distribuidos los ingresos en la 

sociedad, por lo tanto podemos decir que el Ecuador maneja un indicador que no es crítico 

pero debe buscar mejorar, entre los países con mejor distribución de ingresos se encuentra 

Suecia con un 0,23. 
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Ilustración 3: Coeficiente de Gini Ecuador 2009-2017. 

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2018. 

Análisis del PIB. 

Según el informe sobre PIB del Banco Central del Ecuador a marzo del 2018, existe un 

leve decrecimiento del PIB, se puede observar en el siguiente gráfico, que existe una 

tendencia de a la baja en el primer trimestre del 2018. 

Ilustración 4: Evolución del PIB a marzo 2018. 

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2018. 
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Análisis del índice de precios al consumidor e inflación. 

Por otro lado, el índice de precios al consumidor es un factor clave al momento de analizar 

productos que están categorizados fuera de los de primera necesidad, pues al existir una 

crisis o alza de precios en general, los que más sufren el golpe en este caso son estos, ya 

que la gente tiene menos poder de adquisición y destina ese dinero a productos de primera 

necesidad.  

Ilustración 5 Inflación anual del IPC. 

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2018. 

Como se observa en el gráfico, el IPC de febrero de 2018 registró una variación mensual 

de -0.76% en la rama de alimentos y bebidas no alcohólicas, quiere decir que los precios 

al consumidor han decrecido con respecto al año pasado. 

Según la ilustración #5, la categoría de bienes y servicios diversos es la que más aporta 

al indicador, seguida por la categoría de salud y la de alimentos y bebidas no alcohólicas. 



22 

 

Ilustración 6 Porcentaje de incidencia de la inflación por categoría de bien o servicio 

.Fuente: Banco Central del Ecuador, 2018. 

En cuanto al Índice de Precios al Consumidor, podemos observar según la ilustración #6, 

que en la ciudad de Quito ha existido una tendencia a la baja desde enero hasta julio del 

2018. 

Ilustración 7 Evolución del IPC Quito 2014-2018. 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística y Censos, Indice de Precios al Consumidor, 2018. 

Los últimos meses se ha presentado una deflación, algo que no había ocurrido desde el 

año 1970, se prevé que finalice el 2018 de la misma manera.  

Deuda pública. 

En cuanto a lo que respecta a la deuda pública, según la publicación de Fausto Maldonado 

en la revista Ekos, en el mes de enero, el gobierno hizo el anuncio de una nueva emisión 
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de bonos por USD 3.000 millones a 10 años plazo y a una tasa de 7,87%. En el mes de 

octubre del 2017 se realizó la anterior emisión por USD 2.500 millones a 10 años plazo 

y una tasa de 8,87%. (El endeudamiento aún es la política, 2018). Según lo que se prevé, 

el endeudamiento todavía sigue siendo la política de gubernamental más adoptada por el 

gobierno actual para hacerle frente a la crisis que se viene arrastrando desde hace casi dos 

años, según el gráfico #7, podemos observar que el Ecuador alcanza casi un 50% de 

endeudamiento con respecto a su PIB. 

Ilustración 8 Evolución de la deuda pública. 

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2018. 

Consumo. 

Otro de los indicadores claves para el análisis en el tipo de negocio como Sno Biz, es el 

consumo de los hogares, según los datos proporcionados por el Instituto Nacional de 

Estadísticas y Censos (INEC), el consumo de los hogares en el país está destinado 

principalmente a los alimentos y bebidas no alcohólicas, como se pudo analizar en 

páginas anteriores, la inflación de los últimos meses ha sido negativa, lo que ha 

contribuido directamente al consumo de este tipo de productos y servicios. La inflación 

tiene mucha importancia, ya que afecta directamente a la capacidad adquisitiva de los 

hogares. 

Empleo. 

Uno de los factores importantes que inciden en el número potencial de consumidores es, 

sin duda, el empleo. En el Ecuador, según cifras del Instituto Nacional de Estadísticas y 
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Censos (INEC), la tasa de desempleo urbano a marzo del 2018 es del 4.6%. Fuera de esto 

se considera también que alrededor del 20% de la población se encuentra en la categoría 

de subempleo, quiere decir que la persona se encuentra recibiendo ingresos menores al 

salaria básico unificado y dispone de tiempo para trabajar horas adicionales. Según el 

mismo estudio del INEC, en la ciudad de Quito, el 61% de personas económicamente 

activas se encuentran trabajando en la categoría de empleo pleno, es decir 6 de cada 10 

quiteños perciben una remuneración de al menos un salario básico unificado. También en 

Quito, el 7,1% de personas se encuentran desempleadas, tomando en cuenta las personas 

que se encuentran en posibilidades de trabajar. Finalmente, en Quito el 11,9% de las 

personas aptas para trabajar se encuentran en la categoría del subempleo, es la cuarta 

ciudad con el indicador de subempleo más alto del país.  

En el siguiente gráfico, se puede observar la comparación de desempleo entre las tres 

ciudades más importantes del país, donde se confirma que Quito es la que mayor 

desempleo urbano posee, con un 7,1% a marzo del 2018 según la publicación del Banco 

Central. 

Ilustración 9 Desempleo urbano ciudades principales. 

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2018. 

Ingresos. 

En cuanto a los niveles de ingresos en el Ecuador, existen datos importantes para realizar 

diferentes análisis en el área urbana, el 32,5% de la población que recibe ingresos 
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monetarios se encuentra en el rango entre 1 y menos de dos salarios básicos unificados, 

es decir alrededor de $600 dólares mensuales, cerca del 25% del gasto mensual de las 

familias ecuatorianas está destinado a la categoría donde ingresan los productos de Sno 

Biz. (Instituto Nacional de Estadística y Censos, 2018) 

En general, se pudo observar que el país está tratando de resurgir de la crisis, la inflación 

disminuyó, se espera que el PIB crezca, de igual manera el desempleo disminuyó, se 

espera que se mantenga esta recuperación para finales del 2018 en algunos aspectos 

económicos cruciales, se puede decir de esta manera que las posibilidades de inversión 

talvez no son las óptimas al día de hoy pero existen oportunidades que la marca debe 

aprovechar para el mediano plazo. 

1.3.3 Análisis social. 

La siguiente fase del Análisis PEST, corresponde al factor social, donde se analizan las 

diferentes variables que existen dentro de la sociedad como demografía, costumbres, 

actitudes y preferencias, tendencias de los consumidores de ciertas áreas o países, etc.,. 

Resulta importante este factor para la marca porque brindará información crucial de la 

posible aceptación de nuestro producto en análisis para posteriormente determinar 

oportunidades y amenazas que existen en la sociedad. 

Población. 

Actualmente en la ciudad de Quito, la población es de 2.239.191 personas, la cifra de 

mujeres representa el 51,7% mientras que los hombres es 48,3%.  

Para el 2020, un 53,2% de mujeres de la capital estará en edad reproductiva; es decir, 

entre los 15 y 49 años. (Instituto Ecuatoriano de Estadística y Censos, 2010) 

En vista de que no se cuentan con datos actualizados sobre el distrito metropolitano, se 

tomarán datos de la provincia de Pichincha asumiendo que mantiene una distribución 

similar en la ciudad de Quito, según el último censo del Instituto Ecuatoriano de 

Estadísticas y Censos, el 54% de la población de Pichincha se encuentra dentro del rango 

de 5 a 34 años de edad, significa que más de la mitad de los habitantes la provincia se 

encuentran dentro del target de edad en el cual la marca se enfoca; fuera de esta 

segmentación existen algunas variables como nivel de ingresos, patrones de consumo, 

condiciones y estilos de vida que segmentan aún más el mercado potencial de la marca. 
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Cabe recalcar que al momento del censo la edad media de la población de Pichincha era 

de 29 años, se puede decir que es una ciudad con gente mayoritariamente joven. 

En cuanto a la calidad de vida en la ciudad de Quito, el Ranking de la calidad de vida de 

¨Mercer 2017¨, ubica a Quito entre los mejores lugares para vivir a nivel mundial. La 

ciudad capital en el año 2016, se ubicó en el puesto 128, en el 2017 subió 7 puestos, 

ubicándose en el lugar 121. (Asociación de Municipalidades Ecuatorianas , 2017), 

algunas de las condiciones que fueron evaluadas en el estudio fueron infraestructura 

urbana, facilidad de acceso de transporte, agua potable y electricidad.  

La cobertura de servicios básicos es otro de los parámetros que se tomó en cuenta. Hasta 

el 2018, Quito llegó a un 99% de cobertura en el servicio de agua potable y un 90% en la 

red de alcantarillado, beneficiando a miles de ciudadanos. Además en  el 2019, gracias a 

las políticas medio ambientales, la ciudad descontaminará en su totalidad los ríos y 

vertientes del Distrito. 

A esto se suman proyectos sociales que aportan a la calidad de vida de los quiteños. En 

estos últimos dos años, el Municipio de Quito puso en marcha más de 100 Guagua 

Centros, el programa Volver a Ver, Salud al Paso y potencia además el proyecto 60 y 

piquito, que mejora la calidad de vida de los grupos vulnerables (Asociación de 

Municipalidades Ecuatorianas , 2017). 

Para concluir el análisis social, es necesario incluir los niveles de pobreza que existen 

dentro de la urbe, es necesario referirse al informe del INEC de junio del 2018 donde la 

línea de pobreza se ubicó en US$ 84,72 mensuales por persona, mientras que la línea de 

pobreza extrema en US$ 47,74 mensuales per cápita. Con este umbral, a nivel nacional 

la incidencia de la pobreza es del 24,5% y la extrema pobreza del 9,0%. A nivel urbano 

la incidencia de la pobreza es del 15,9% y la extrema pobreza del 4,7%, mientras que en 

el área rural la pobreza es del 43,0% y la pobreza extrema del 18,1%. (Instituto 

Ecuatoriano de Estadística y Censos, 2018) 

Pobreza. 

Con el fin de ilustrar la evolución de la pobreza en los últimos años, se muestra el 

siguiente gráfico: 
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Ilustración 10 Evolución de la pobreza Ecuador. 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística y Censos. 

Se verifica que existe una tendencia a la baja en los últimos años, pero desde el mes de 

marzo del 2018, se observa un incremento en todas las zonas a nivel nacional. 

En las cinco ciudades auto-representadas existen variaciones de la pobreza en el periodo 

de referencia, sin embargo, solamente Quito y Cuenca presentan variaciones 

estadísticamente significativas.  

La ciudad que registra la mayor incidencia de pobreza en junio de 2018 es Guayaquil 

(14,1%) y el menor nivel de pobreza es Cuenca (2,9%). Las ciudades que presentaron 

variaciones estadísticamente significativas fueron Quito (de 7,8% a 12,8%) y Cuenca 

(7,8% a 2,8%) (Instituto Ecuatoriano de Estadística y Censos, 2018) 

Ilustración 11 Incidencia de pobreza por ciudad 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística y Censos. 

El coeficiente de Gini, anteriormente nombrado, sobresale en el caso particular de Quito, 

la ciudad con el índice que demuestra mayor desigualdad en la distribución de ingresos 

poblacionales, a pesar de que el coeficiente mide niveles de distribución de los ingresos, 

es necesario aclarar que no mide las condiciones de vida de una sociedad. 
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Ilustración 12 Coeficiente de Gini ciudades principales 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística y Censos. 

1.3.4 Análisis tecnológico. 

Esta última etapa del análisis, se refiere a uno de los puntos más importantes en el entorno 

empresarial como es el Tecnológico, el mismo que enmarca varios aspectos como el nivel 

de desarrollo actual en materia tecnológica en el sector industrial del país, el grado de 

innovación de las empresas ecuatorianas de cara al resto de países de la región así como 

el grado de inversión tecnológica dentro del territorio ecuatoriano. La tecnología no es 

más que el grado de conocimiento que tiene una empresa sobre cómo fabricar su producto, 

desde el diseño, pasando por la manufactura hasta su distribución y venta. El factor 

tecnológico ayuda a incrementar estándares de calidad, reducir tiempos de producción, 

disminuir la mano de obra directa de manufactura, entre otros. Existen industrias donde 

se producen cambios tecnológicos con demasiada rapidez, lo que deja fuera del mercado 

ciertas empresas que no están en capacidad como para invertir en maquinaria o no cuentan 

con departamento de investigación y desarrollo. 

En cuanto a la industria de las telecomunicaciones, se registra una variación positiva del 

3,6% con respecto al año 2016, y una variación del 11,1% con respecto al cuarto trimestre 

del 2016, con el indicador de esta industria en crecimiento. 
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Ilustración 13 Crecimiento de la industria telecomunicaciones 

Fuente: Banco Central del Ecuador. 

Inversión en educación. 

Otra de las formas de beneficiar a la industria, es mediante la inversión en recursos 

humanos, el gobierno ha invertido gran cantidad de recursos en becas para que 

ecuatorianos se especialicen en el ámbito de la ciencia y la Tecnología con el objetivo 

que apliquen lo estudiado en las empresas públicas y privadas del país, esto significa que 

el país contará con personal altamente capacitado a disposición de la empresa en general.  

Internet y telefonía móvil. 

Según el boletín publicado por la Agencia de Regulación y Control de las 

Telecomunicaciones en enero del 2018, (Agencia de Regulación y Control de las 

Telecomunicaciones, 2018) un 87,33% de la población cuenta con telefonía móvil 

avanzada, mientras que el 84,90% de las personas cuentan con telefonía fija registrada a 

nivel nacional. Estos datos posicionan al país en los primeros puestos de la región en 

cuanto al acceso de telefonía móvil, un dato no menor que puede servir para armar 

estrategias empresariales dirigidas a diferentes sectores de la población basadas en la 

comunicación vía telefonía móvil. 
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En relación a las provincias que cuentan con un mayor número de radio bases, el análisis 

de los datos nos permite observar que las provincias de Pichincha, Guayas, Manabí, 

Azuay y Tungurahua son las que poseen una mayor cantidad de infraestructura 

implementada tanto para las tecnologías 2G, 3G y 4G, lo que se puede apreciar en el 

gráfico mostrado a continuación: 

Ilustración 14 Porcentaje RBS por tecnología y por provincia. 

Fuente: Agencia de Regulación y Control de las Telecomunicaciones, 2018 

En cuanto al acceso de internet, según el boletín de la Agencia de Regulación y Control 

de las Telecomunicaciones de febrero del 2018, el año 2017 se cerró con 1,78 millones 

de personas con acceso a internet mediante un módem inalámbrico en un hogar, cabe 

recalcar que en el año 2016 la cifra alcanzaba los 1,61 millones de personas, quiere decir 

que el aumento es considerable y la tendencia se mantendría en aumento 

1.4 Conclusiones. 

El análisis realizado en el capítulo, deja como conclusión una situación favorable en todos 

los ámbitos estudiados, es decir, la ciudad de Quito es un mercado potencial para invertir 

en la marca, presentando condiciones económicas, sociales, políticas y sociales acordes. 

. 
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CAPÍTULO 2: ESTUDIO DE MERCADO 

2.1 Introducción. 
El objetivo de realizar un estudio de mercado es contar con información sobre 

preferencias del consumidor, niveles de precios de acuerdo a la zona geográfica y a los 

niveles de ingresos de las personas que visitan el centro comercial, posicionamiento de la 

marca, y competencia. Esta información debe ser lo suficientemente confiable para poder 

definir la localización adecuada para la operación del punto de venta, y sobre ella armar 

información de carácter financiera con el objetivo de tomar una decisión en cuanto a la 

inversión del proyecto. 

2.2 Estudio. 

La investigación de mercados se define como el diseño sistemático, la recolección, el 

análisis y la presentación de datos y conclusiones relativos a una situación de marketing 

específica que enfrenta una empresa. (Kotler & Keller, 2012) La investigación consistió 

en realizar encuestas en los alrededores de los 8 principales centros comerciales de la 

ciudad de Quito, ubicados en las zonas Norte y Sur. 

Para realizar la encuesta se va a calcular una muestra, una muestra se define como un 

subconjunto relevante y representativo de la población (Dos Santos, 2017). Se tomó como 

población finita el número de 2.239.191 personas que residen actualmente en la ciudad 

de Quito (INEC), mediante la fórmula para definir el tamaño de la muestra de una 

población finita 

 

 

Se considera un nivel de confianza del 95% (1.96), margen de error del 5%, y con las 

variabilidades positivas y negativas del 50% (0.05), dio como resultado un número de 

n=384 personas a ser encuestadas divididas equitativamente en los ocho centros 

comerciales de la siguiente manera: 



32 

 

Tabla 1: Repartición de encuestas. 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

Encuesta piloto. 

Antes de realizar la encuesta al número de personas definidas según el resultado de la 

muestra, se realizaron pruebas con el objetivo de definir el diseño de encuesta apropiado 

para el estudio que se llevaría a cabo, las mismas fueron efectuadas por 4 personas que 

actualmente trabajan para la marca, cada persona realizó 10 encuestas piloto distribuidas 

en las zonas de los ocho centros comerciales que se evaluarían en la siguiente etapa, estas 

fueron realizadas durante las 2 primeras semanas de febrero del presente año, el resultado 

fue favorable, y luego de un cambio efectuado en una de las preguntas del diseño de 

encuesta, se procedió a realizar la encuesta final que se encuentra en el anexo #1. 

Recolección de información. 

El objetivo del estudio es determinar la localización adecuada para invertir en la apertura 

de un nuevo punto de venta de la marca basada en algunas variables descritas en la 

encuesta, como preferencias del consumidor, niveles de precios, lugares más 

frecuentados, rangos de edades de los consumidores, posicionamiento de la marca por 

zona, entre otros. 

El proceso de recolección de datos mediante las encuestas, inició la tercera semana de 

febrero del 2018, se contó con 4 empleados, y cada uno visitó un centro comercial por 

día, las mismas que extrajeron la información de 48 personas diarias, por lo tanto en 2 

días recolectaron la información correspondiente a los 8 centros comerciales definidos en 

el estudio previamente; la encuesta tuvo una duración aproximada de 3 minutos.  

En el siguiente mapa, se puede identificar cada uno de los centros comerciales de la 

ciudad de Quito donde se realizaron las encestas, tanto en la zona norte, como en la zona 

sur. 

Centro Comercial Número de Encuestas

CC Quicentro Shopping 48

CC Quicentro Sur 48

CC El Recreo 48

CC El Bosque 48

El Espiral 48

CC El Condado 48

CCI 48

Mall El Jardín 48

TOTAL 384
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Ilustración 15 Localización de los centros comerciales a encuestar. 

Fuente: Google Maps (2018). 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

En la siguiente fotografía se puede constatar el momento en  el que uno de los 

encuestadores se encuentra realizando la misma a una persona en el Centro Comercial El 

Recreo. 

Ilustración 16 Momento en el que se realiza una encuesta en el centro comercial El Recreo. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

A continuación, se muestran los resultados de la encuesta. 
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2.1.1 Estadísticas de acuerdo a la edad según el estudio. 

Tabla 2 Estadísticas de acuerdo a las edades según el estudio. 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

Válidos 21

Perdidos 0

27.91

25.00

23

9.867Desviación Estándar

Edad  

N

Media

Mediana

Moda

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

Válido

Porcentaje 

Acumulado

15 1 .3 .3 .3

16 3 .8 .8 1.0

17 4 1.0 1.0 2.1

18 20 5.2 5.2 7.3

19 27 7.0 7.0 14.3

20 29 7.6 7.6 21.9

21 23 6.0 6.0 27.9

22 17 4.4 4.4 32.3

23 35 9.1 9.1 41.4

24 20 5.2 5.2 46.6

25 23 6.0 6.0 52.6

26 21 5.5 5.5 58.1

27 18 4.7 4.7 62.8

28 14 3.6 3.6 66.4

29 17 4.4 4.4 70.8

30 9 2.3 2.3 73.2

31 12 3.1 3.1 76.3

32 6 1.6 1.6 77.9

33 9 2.3 2.3 80.2

34 5 1.3 1.3 81.5

35 2 .5 .5 82.0

36 5 1.3 1.3 83.3

37 7 1.8 1.8 85.2

38 3 .8 .8 85.9

39 3 .8 .8 86.7

40 10 2.6 2.6 89.3

41 2 .5 .5 89.8

42 2 .5 .5 90.4

43 1 .3 .3 90.6

44 6 1.6 1.6 92.2

45 4 1.0 1.0 93.2

46 3 .8 .8 94.0

47 5 1.3 1.3 95.3

48 1 .3 .3 95.6

49 5 1.3 1.3 96.9

55 2 .5 .5 97.4

56 1 .3 .3 97.7

57 2 .5 .5 98.2

58 1 .3 .3 98.4

60 2 .5 .5 99.0

66 1 .3 .3 99.2

70 1 .3 .3 99.5

71 1 .3 .3 99.7

75 1 .3 .3 100.0

Total 384 100.0 100.0
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Tabla 3 Frecuencias de edad de personas encuestadas. 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

Ilustración 17 Edad de los encuestados. 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

La edad promedio de los encuestados es de 28 años, con una desviación de 9 años es 

decir, los encuestados están entre 37 años (+9) y 19 años (-9). 

 

El 53% tienen entre 15 y 25 años, el 29% tienen entre 26 y 35 años, el 11% tienen entre 

36 y 45 años, el 4% tienen entre 46 y 55 años, el 2% tienen entre 56 y 65 años y el 1% 

tienen entre 66 y 75 años. 
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0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

15-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66-75

P
o
rc

en
ta

je

Edad

Edad Frecuencia Porcentaje

15-25 202 53%

26-35 113 29%

36-45 43 11%

46-55 16 4%

56-65 6 2%

66-75 4 1%

Total 384 100%
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2.1.2 Estadísticas de acuerdo al género según el estudio. 

Tabla 4 Frecuencia de hombres y mujeres encuestados. 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

Ilustración 18 Porcentaje de hombre y mujeres encuestados. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

El 46.1% de los encuestados son hombres y el 53.9% son mujeres. 

 

2.1.3 Estadísticas de acuerdo al estado civil según el estudio. 

Tabla 5 Frecuencia de personas encuestadas de acuerdo a su estado civil. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

46,10

53,90

42,00

44,00

46,00

48,00

50,00

52,00

54,00

56,00

Hombre Mujer

P
o
rc

en
ta

je

Género

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

Válido

Porcentaje 

Acumulado

Hombre 177 46.1 46.1 46.1

Mujer 207 53.9 53.9 100.0

Total 384 100.0 100.0

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

Válido

Porcentaje 

Acumulado

Soltero/a 276 71.9 71.9 71.9

Casado/ 85 22.1 22.1 94.0

Viudo/a 3 .8 .8 94.8

Divorcia 7 1.8 1.8 96.6

Unión 13 3.4 3.4 100.0

Total 384 100.0 100.0
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Ilustración 19 Porcentaje de personas encuestadas de acuerdo a su estado civil. 

 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

El 71.9% de los encuestados son solteros, el 22.1% son casados, el 3.4% tienen unión 

libre, el 1.8% son divorciados y el 0.80% con viudos.  

 

2.1.4 Estadísticas de acuerdo a su ocupación según por el estudio. 

Tabla 6 Frecuencia de personas encuestadas de acuerdo a su ocupación. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 
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Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

Válido

Porcentaje 

Acumulado

Empleado 

Privado
157 40.9 40.9 40.9

Empleado 

Público
40 10.4 10.4 51.3

Independiente 75 19.5 19.5 70.8

Estudiante 112 29.2 29.2 100.0

Total 384 100.0 100.0



38 

 

Ilustración 20 Porcentaje de personas encuestadas según su ocupación. 

 

Fuente: Encuesta 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

El 40.9% son empleados privados, el 29.2% son estudiantes, el 19.5% son independientes, 

y el 10.4% son empleados públicos. 

 

2.1.5 Estadísticas de acuerdo al nivel de instrucción según el estudio. 

Tabla 7 Frecuencia de personas encuestadas de acuerdo al nivel de instrucción. 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 
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Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

Válido

Porcentaje 

Acumulado

Primer Nivel 15 3.9 3.9 3.9

Segundo 

Nivel
126 32.8 32.8 36.7

Tercer Nivel 189 49.2 49.2 85.9

Cuarto Nivel 54 14.1 14.1 100.0

Total 384 100.0 100.0
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Ilustración 21 Porcentaje de personas encuestadas según el nivel de instrucción. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

El 49.20% tienen tercer nivel de instrucción, el 32.8% tienen segundo nivel, el 14.10% 

tienen instrucción de cuarto nivel y el 3.90% tienen instrucción de primer nivel. 

 

2.1.6 Estadísticas de acuerdo al promedio de ingresos mensuales según el estudio. 

Tabla 8 Frecuencia de personas encuestadas de acuerdo al promedio de ingresos mensuales. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 
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Porcentaje 

Válido

Porcentaje 

Acumulado

Entre $350 y 

$500
222 57.8 57.8 57.8

Entre $501 y 

$800
73 19.0 19.0 76.8

Entre $801 y 

$1200
46 12.0 12.0 88.8

Entre $1201 y 

$1500
16 4.2 4.2 93.0

Entre $1501 y 

$1800
9 2.3 2.3 95.3

Más de 

$1801
18 4.7 4.7 100.0

Total 384 100.0 100.0
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Ilustración 22 Promedio de ingresos mensuales de las personas encuestadas. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

El 57.8% tienen ingresos de $350-$500, el 19% tienen ingresos entre $501-$800, el 12% 

tienen ingresos entre $801-$1200, el 4.2% tienen ingresos entre $1201 y $1500, el 2.3% 

tienen ingresos entre $1501 y $1800 y el 4.7% tienen ingresos de más de $1801. 

 

2.1.7 Estadísticas de acuerdo a la frecuencia de visita a un centro según el estudio. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 
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P
o
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Ingresos

 

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

Válido

Porcentaje 

Acumulado

A diario 79 20.6 20.6 20.6

Entre 2 a 3 

veces por 

semana

108 28.1 28.1 48.7

Una vez por 

semana
123 32.0 32.0 80.7

Una vez por 

mes
58 15.1 15.1 95.8

Casi nunca 12 3.1 3.1 99.0

Nunca 4 1.0 1.0 100.0

Total 384 100.0 100.0

Tabla 9 Frecuencia de visitas a un centro comercial por encuestado. 



41 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

El 32% visita un centro comercial una vez por semana, el 28.1% entre 2 a 3 veces por 

semana, el 20.6% a diario, el 15% una vez por mes, el 3.1% casi nunca y el 1% nunca 

visita un centro comercial. 

 

2.1.8 Estadísticas de acuerdo a la frecuencia de compra de comidas o bebidas cuando 

acuden a un centro comercial según el estudio. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 
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Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

Válido

Porcentaje 

Acumulado

Cada que voy 295 76.8 76.8 76.8

Casi nunca 87 22.7 22.7 99.5

Nunca 2 .5 .5 100.0

Total 384 100.0 100.0

Ilustración 23 Porcentaje de frecuencia de visita a centros comerciales. 

Tabla 10 Frecuencia de consumo de comida o bebidas cuando acuden al centro comercial 
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Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

El 76.8% cada que va a un centro comercial compran comida o bebida, el 22.7% casi 

nunca compran comida en un centro comercial y el 0.5% nunca compran comida en un 

centro comercial. 
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Ilustración 24 Porcentaje de personas que consumen comida o bebidas cuando van a un centro comercial. 
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2.1.9 Estadísticas de acuerdo al local que más compran comidas o bebidas las 

personas en centros comerciales según el estudio. 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

 

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

Válido

Porcentaje 

Acumulado

Ns/Nr 62 16.1 16.1 16.1

Sno Biz 2 .5 .5 16.7

Tropi Burguer 13 3.4 3.4 20.1

KFC 124 32.3 32.3 52.3

Tablita del 

Tártaro
12 3.1 3.1 55.5

Subway 2 .5 .5 56.0

American Deli 19 4.9 4.9 60.9

Tutto 2 .5 .5 61.5

Rock Roll 2 .5 .5 62.0

Sweet and 

Coffee
14 3.6 3.6 65.6

El Español 6 1.6 1.6 67.2

Toronto 1 .3 .3 67.4

Caravana 2 .5 .5 68.0

Supermaxi 10 2.6 2.6 70.6

Coco Limón 2 .5 .5 71.1

Juan Valdez 19 4.9 4.9 76.0

Bing Burger 1 .3 .3 76.3

Mc Donalds 22 5.7 5.7 82.0

Mayflower 10 2.6 2.6 84.6

Los Ceviches 

de la 

Rimuñahui

8 2.1 2.1 86.7

Burger King 4 1.0 1.0 87.8

Lios Pizza 1 .3 .3 88.0

Quiznos 

Sandwiches
1 .3 .3 88.3

Texas chicken 2 .5 .5 88.8

Buffalos 5 1.3 1.3 90.1

Menestras del 

Negro
1 .3 .3 90.4

Pizza Hut 6 1.6 1.6 91.9

Kobe Sushi 5 1.3 1.3 93.2

Cajun 7 1.8 1.8 95.1

Waffles and 

Crepes
18 4.7 4.7 99.7

Vaco y Vaca 1 .3 .3 100.0

Total 384 100.0 100.0

Tabla 11 Frecuencia de compra de comidas o bebidas según el local. 
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Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

El 32.3% de las personas compra en KFC, el 16.1% no saben o no responden, el 5.7% en 

Mc Donalds, el 4.9% en American Deli, el 4.9% en Juan Valdez, el 4.7% en Waffles y 

Crepes y el 3.6% en Sweet and Coffee. 
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 Ilustración 25 Porcentaje de locales más visitados por encuestados. 
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2.1.10 Estadísticas de acuerdo al promedio de gasto por persona en comidas y 

bebidas dentro de un centro comercial según el estudio. 

 

 Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

 

 

. 

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

Válido

Porcentaje 

Acumulado

De $1.00 a 

$3.00
23 6.0 6.0 6.0

Entre $3.01 y 

$5.00
76 19.8 19.8 25.8

Entre $5.01 y 

$8.00
54 14.1 14.1 39.8

Entre $8.01 y 

$10.00
54 14.1 14.1 53.9

Entre $10.01 

y $12.00
40 10.4 10.4 64.3

Entre $12.01 

y $15.00
29 7.6 7.6 71.9

Entre $15.01 

y $18-00
24 6.3 6.3 78.1

Entre $18.01 

y $20
21 5.5 5.5 83.6

Más de $20 63 16.4 16.4 100.0

Total 384 100.0 100.0

Tabla 12 Frecuencia de personas que consumen en el centro comercial de acuerdo al gasto 
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Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

El 19.8% gastan entre $3.01-$5.00, el 16% más de $20, el 14.1% entre $5.01-$8.00, el 

14.1% entre $8.01-$10.00, el 10.4% entre $10.01-$12.00, el 7.6% entre $12.01-$15.00, 

el 6.3% entre $15.01-$18.00, el 6% entre $1.00-$3.00y el 5.5% entre $18.01-$20. 

 

2.1.11 Estadísticas de acuerdo a la razón principal de visita a centros comerciales 

según el estudio. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 
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Ilustración 26 Porcentaje de gasto en centros comerciales de acuerdo al rango. 

Tabla 13 Frecuencia de personas que visitan el centro comercial según el propósito 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido
Porcentaje 

Acumulado

Entretenimiento 202 52.6 52.6 52.6

Trabajo 48 12.5 12.5 65.1

Compras 66 17.2 17.2 82.3

Para comer 68 17.7 17.7 100.0

Total 384 100.0 100.0
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Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

El 52.6% visitan un centro comercial por entretenimiento, el 17.7% para comer, el 17.2% 

por compras y el 12.5% por trabajo. 
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 Ilustración 27 Porcentaje de la razón principal para visitar un centro comercial. 
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2.1.12 Estadísticas de acuerdo a con quien acuden las personas a los centros 

comerciales según el estudio. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

Ilustración 28 Porcentaje de personas que comen en un centro comercial acompañadas por varias opciones. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

El 32.3% suele ir al centro comercial con sus familiares, el 30.7% con sus amigos, el 

27.6% con pareja y el 9.4% solos. 

 

 

 

 

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

Válido

Porcentaje 

Acumulado

Sólo 36 9.4 9.4 9.4

Con amigos 118 30.7 30.7 40.1

Con familiares 124 32.3 32.3 72.4

Con pareja 106 27.6 27.6 100.0

Total 384 100.0 100.0
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Tabla 14 Frecuencia de personas que visitan centros comerciales según con quien los visitan. 
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2.1.13 Estadísticas de acuerdo a la percepción de si comprar comida en un centro 

comercial es costoso según el estudio. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 
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Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

Válido

Porcentaje 

Acumulado

Totalmente de 

acuerdo
70 18.2 18.2 18.2

De acuerdo 141 36.7 36.7 54.9

Ni acuerdo ni 

desacuerdo
133 34.6 34.6 89.6

En 

desacuerdo
37 9.6 9.6 99.2

Totalmente en 

desacuerdo
3 .8 .8 100.0

Total 384 100.0 100.0

Tabla 15 Frecuencia de personas encuestadas de acuerdo a la percepción de si comprar la comida en el centro 

comercial es costosa. 

Ilustración 29 Porcentaje de personas en cuanto a la percepción de si comprar la comida en un centro comercial 

es costosa. 



50 

 

El 18.2% están totalmente de acuerdo con que comprar comida o bebidas en un centro 

comercial es costoso, el 36.7% están de acuerdo con esta afirmación, el 34.6% no están 

ni de acuerdo ni desacuerdo con esa afirmación, el 9.6% están en desacuerdo con la 

afirmación y el 0.8% están totalmente en desacuerdo con la afirmación.  

 

2.1.14 Estadísticas de acuerdo a la percepción de si comprar comida en un centro 

comercial es de buena calidad según el estudio. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

Válido

Porcentaje 

Acumulado

Totalmente de 

acuerdo
68 17.7 17.7 17.7

De acuerdo 199 51.8 51.8 69.5

Ni acuerdo ni 

desacuerdo
94 24.5 24.5 94.0

En 

desacuerdo
20 5.2 5.2 99.2

Totalmente en 

desacuerdo
3 .8 .8 100.0

Total 384 100.0 100.0

Tabla 16 Frecuencia de personas encuestadas de acuerdo a la percepción de si comprar la comida en el centro 

comercial es de buena calidad. 
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Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

El 17.7% están totalmente de acuerdo con que la comida o bebidas que venden en centros 

comerciales son de buena calidad, el 51.8% están de acuerdo con esta afirmación, el 

24.5% no están ni de acuerdo ni desacuerdo con esa afirmación, el 5.2% están en 

desacuerdo con la afirmación y el 0.8% están totalmente en desacuerdo con la afirmación.  
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Ilustración 30 Porcentaje de personas en cuanto a la percepción de si comprar la comida en un centro comercial 

es de buena calidad. 
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2.1.15 Estadísticas de acuerdo a la percepción de si a la gente le gusta o no comprar 

comida en un centro comercial según el estudio. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

 Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

 

16,70

54,90

21,40

6,30

0,80

0

10

20

30

40

50

60

Totalmente de

acuerdo

De acuerdo Ni acuerdo ni

desacuerdo

En desacuerdo Totalmente en

desacuerdo

P
o
rc

en
ta

je
 

 

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

Válido

Porcentaje 

Acumulado

Totalmente de 

acuerdo
64 16.7 16.7 16.7

De acuerdo 211 54.9 54.9 71.6

Ni acuerdo ni 

desacuerdo
82 21.4 21.4 93.0

En 

desacuerdo
24 6.3 6.3 99.2

Totalmente en 

desacuerdo
3 .8 .8 100.0

Total 384 100.0 100.0

Tabla 17 Frecuencia de personas encuestadas de acuerdo a la percepción de si les gusta comprar comida en un 

centro comercial. 

Ilustración 31 Porcentaje de personas en cuanto a la percepción de si les gusta comprar comida o bebidas en un 

centro comercial. 
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El 16.7% están totalmente de acuerdo con que les gusta comprar comida o bebidas en un 

centro comercial, el 54.9% están de acuerdo con esta afirmación, el 21.4% no están ni de 

acuerdo ni desacuerdo con esa afirmación, el 6.3% están en desacuerdo con la afirmación 

y el 0.8% están totalmente en desacuerdo con la afirmación.  

 

2.1.16 Estadísticas de acuerdo a la preferencia de centro comercial en Quito según 

el estudio. 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

 

N Porcentaje

Quicentro 

Shopping
243 28.2% 63.3%

C. C. El 

Espiral
28 3.2% 7.3%

Condado 

Shopping
115 13.3% 29.9%

C.C.I 161 18.7% 41.9%

C.C. El 

Recreo
108 12.5% 28.1%

Quicentro Sur 76 8.8% 19.8%

Mall el Jardín 64 7.4% 16.7%

C.C El 

Bosque
68 7.9% 17.7%

863 100.0% 224.7%

Respuestas
Porcentaje 

de Casos

Total

Tabla 18 Frecuencia de personas que prefieren un centro comercial en específico. 
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Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

El 63.30% prefiere comprar comida en el Quicentro Shopping, el 41.90% en el C.C.I, el 

29.90% en el Condado Shopping, el 28.10% en el C.C El Recreo, el 19.80% en el 

Quicentro Sur, el 17.70% en el C.C. El Bosque, el 16.70% en el Mall el Jardín y el 7.30% 

en el C.C. El Espiral.  

Los porcentajes suman más del 100% debido a que se trata de un porcentaje acumulado.   

 

  

63,30%

7,30%

29,90%

41,90%

28,10%

19,80%
16,70% 17,70%

0,00%

10,00%

20,00%

30,00%

40,00%

50,00%

60,00%

70,00%

Quicentro

Shopping

C. C. El

Espiral

Condado

Shopping

C.C.I C.C. El

Recreo

Quicentro

Sur

Mall el

Jardín

C.C El

Bosque

P
o
rc

en
ta

je
 

Ilustración 32 Porcentaje de centros comerciales más acudidos en Quito. 
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2.1.17 Estadísticas de acuerdo al posicionamiento de Sno Biz en Quito según el 

estudio. 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

El 78.9% de los encuestados no conocen la marca “Sno Biz” y el 21.1% si la conocen. 
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Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

Válido

Porcentaje 

Acumulado

Si 81 21.1 21.1 21.1

No 303 78.9 78.9 100.0

Total 384 100.0 100.0

Tabla 19 Frecuencia de personas encuestadas sobre posicionamiento de la marca. 

Ilustración 33 Posicionamiento de la marca en Quito. 
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2.1.18 Estadísticas de acuerdo al número de personas que han comprado los 

productos Sno Biz según el estudio. 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

Teniendo en cuenta sólo a las personas que sí conocen la marca Sno Biz (es decir el 21%), 

se tiene que el 75% de los mismos han comprado alguno de sus productos y el 25% no 

los han comprado. 
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Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

Válido

Porcentaje 

Acumulado

Si 61 15.9 75.3 75.3

No 20 5.2 24.7 100.0

Total 81 21.1 100.0

Sistema 303 78.9

384 100.0

Tabla 20 Frecuencia de personas encuestadas sobre si han comprado o no los productos de la marca. 

Ilustración 34 Porcentaje de personas que han comprado los productos. 
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2.1.19 Estadísticas de acuerdo al número de personas que les gusta los productos 

Sno Biz según el estudio. 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

 

 

Fuente: Encuesta 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

Teniendo en cuenta sólo a las personas que sí compran los productos de la marca Sno Biz 

(es decir el 75% de los que conocen la marca), se tiene que el 98.4% de los mismos les 

gusta los productos Sno Biz y al 1.6% no les gusta. 
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Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

Válido

Porcentaje 

Acumulado

Si 60 15.6 98.4 98.4

No 1 .3 1.6 100.0

Total 61 15.9 100.0

Sistema 323 84.1

Total 384 100.0

Tabla 21 Frecuencia de personas encuestadas sobre si les gusta o no los productos de Sno Biz. 

Ilustración 35 Porcentaje de las personas que han comprado en Sno Biz y les gusta. 
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2.1.20 Estadísticas de acuerdo a la frecuencia de compra de los productos Sno Biz 

según el estudio. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 
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Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

Válido

Porcentaje 

Acumulado

A diario 3 .8 4.9 4.9

Una vez por 

semana
18 4.7 29.5 34.4

Una vez cada 

quince días
15 3.9 24.6 59.0

Una vez por 

mes
15 3.9 24.6 83.6

Casi nunca 10 2.6 16.4 100.0

Total 61 15.9 100.0

Perdidos Sistema 323 84.1

384 100.0Total

Tabla 22 Frecuencia de personas encuestadas sobre el número de veces que compra en Sno Biz. 

Ilustración 36 Frecuencia de compra de los productos de Sno Biz. 
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De las personas que sí conocen la marca “Sno Biz”, se tiene que, el 29.5% compran una 

vez por semana, el 24.6% una vez cada quince días, el 24.6% una vez por mes, el 16.4% 

casi nunca y el 4.9% a diario. 

 

2.1.21 Estadísticas de acuerdo a la recomendación de la marca según el estudio. 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 
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Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

Válido

Porcentaje 

Acumulado

Totalmente de 

acuerdo
33 8.6 54.1 54.1

De acuerdo 27 7.0 44.3 98.4

Ni acuerdo ni 

desacuerdo
1 .3 1.6 100.0

Total 61 15.9 100.0

Perdidos Sistema 323 84.1

384 100.0Total

Tabla 23 Frecuencia de personas encuestadas sobre recomendación de la marca Sno Biz. 

Ilustración 37 Porcentaje de personas que recomiendan la marca. 
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El 54.1% están totalmente de acuerdo con que recomendarían los productos “Sno Biz”, 

el 44.3% están de acuerdo con esta afirmación y el 1.6% no están de acuerdo ni en 

desacuerdo con la afirmación.  

2.2 Relación estadística entre variables. 

A continuación, se relacionarán algunas de las variables que la encuesta dio como 

resultado con el objetivo de determinar ciertos factores que son importantes al momento 

de decidir cuál es la mejor ubicación para la marca. Al relacionar las variables, se irán 

sacando conclusiones por cada variable, que facilitará la toma de decisiones en cuanto a 

localización de puntos de venta. Para relacionar estadísticamente las variables de interés, 

será necesario aplicar la herramienta estadística Chi-cuadrado, una medida de la bonanza 

de una cierta distribución al ajustarse a un grupo determinado de datos. La prueba permite 

determinar, entre otras cosas, si dos caracteres hereditarios eran transmitidos de forma 

dependiente o independiente. 

Regla de decisión: Para decidir en una prueba de Chi-cuadrado, se pondrán a prueba de 

independencia dos variables; es decir, se probará que las dos variables en cuestión son 

independientes (o no existe relación entre ellas). Para decidir se basará en el valor de Chi-

cuadrado que el sistema SPSS arroje siempre con un nivel de confianza del 95%.  

Si el valor de la significancia asintótica bilateral (valor p) es mayor a 0.05, se acepta la 

hipótesis nula.  

Si el valor de la significancia asintótica bilateral (valor p) es menor a 0,05, se rechaza la 

hipótesis nula; es decir, las dos variables son dependientes. 
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2.2.1 Relación #1 entre frecuencia de visita a centros comerciales vs frecuencia de 

compra de comida o bebida en un centro comercial. 

 Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

Ho: La variable “frecuencia de visita a centros comerciales”, es independiente de la 

variable “frecuencia de compra de comida o bebida en un centro comercial”.  

Ha: La variable “frecuencia de visita a centros comerciales”, NO es independiente de la 

variable “frecuencia de compra de comida o bebida en un centro comercial”. 

Conclusión: Al ser el valor p 0.000 menor al nivel de significancia de 0.05, el resultado 

es significativo, es decir, no se acepta la hipótesis nula de independencia, y por lo tanto 

se concluye que las dos variables no son independientes, existe relación entre ellas.   

 

 

Cada que 

voy
Casi nunca Nunca

A diario 78,50% 21,50% 100,00%

Entre 2 a 3 

veces por 

semana

79,60% 19,40% 0,90% 100,00%

Una vez por 

semana
80,50% 19,50% 100,00%

Una vez por 

mes
70,70% 29,30% 100,00%

Casi nunca 50,00% 50,00% 100,00%

Nunca 100,00% 100,00%

76,60% 22,10% 1,30% 100,00%

¿Con 

qué 

frecuenci

a visita 

centros 

comercia

les?

Total

¿Con qué frecuencia compra comida 

o bebidas cuando va a un centro 

comercial? Total

Valor gl

Sig. 

asintótica 

(bilateral)

Chi-

cuadrad

o de 

Pearson

314,952 10 0

Tabla 24 Relación de frecuencia de visita a centros comerciales vs frecuencia de compra de comida  bebida. 

Tabla 25 Pruebas de Chi cuadrado relación #1. 
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El valor de 0.05 (nivel de significancia) es un valor establecido de acuerdo al nivel de 

confianza que este caso es del 95%.  

Al existir relación entre estas dos variables, se puede asegurar que el flujo de gente que 

tenga un centro comercial afecta directamente al número de personas que puedan ser 

potenciales clientes de la marca. 

 

2.2.2 Relación #2: Razón principal para visitar un centro comercial vs cuánto gasta 

en comida o bebida en un centro comercial. 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

Entretenimiento Trabajo Compras Para comer

De $1.00 

a $3.00
6,40% 4,20% 4,50% 7,40% 6,00%

Entre 

$3.01 y 

$5.00

16,30% 54,20% 16,70% 8,80% 19,80%

Entre 

$5.01 y 
12,90% 12,50% 16,70% 16,20% 14,10%

Entre 

$8.01 y 
16,80% 8,30% 13,60% 10,30% 14,10%

Entre 

$10.01 y 
10,40% 6,30% 15,20% 8,80% 10,40%

Entre 

$12.01 y 
7,40% 2,10% 6,10% 13,20% 7,60%

Entre 

$15.01 y 
6,40% 9,10% 7,40% 6,30%

Entre 

$18.01 y 
6,90% 6,10% 4,40% 5,50%

Más de 

$20
16,30% 12,50% 12,10% 23,50% 16,40%

100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

¿Cuál diría que es la razón principal para visitar un centro 

comercial? (Sólo una opción) Total

En 

promedi

o, 

¿Cuánto 

gasta 

cuando 

compra 

comida o 

bebidas 

en un 

centro 

comercia

l?

Total

Tabla 26 Relación razón de visita vs cuánto gasta una persona en un centro comercial. 
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Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

Conclusión: Al ser el valor p 0.000 menor al nivel de significancia de 0.05, el resultado 

es significativo, es decir, no se acepta la hipótesis nula de independencia, y por lo tanto 

se concluye que las dos variables no son independientes, existe relación entre ellas.   

El valor de 0.05 (nivel de significancia) es un valor establecido de acuerdo al nivel de 

confianza que este caso es del 95%.  

Al analizar esta relación, existen varias variables que se pueden cruzar, ya que existen 

varias razones para asistir a un centro comercial como entretenimiento, para comer, de 

compras y trabajo; pero se puede analizar que, además de la dependencia de las variables, 

casi el 20% de las personas que acuden al centro comercial independientemente de cual 

sea su razón, gastan entre $3 a $5 dólares cada vez que lo hacen, dato que favorece a la 

marca ya que se encuentra dentro del rango de precios de los productos de Sno Biz. 

 

Valor gl

Sig. 

asintótica 

(bilateral)

Chi-

cuadrad

o de 

Pearson

57,122 24 0

N de 

casos 

válidos

384

Tabla 27 Pruebas de Chi cuadrado relación #2. 
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2.2.3 Relación #3: Razón principal para visitar un centro comercial vs con quién 

come en un centro comercial. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

Conclusión: Al ser el valor p 0.000 menor al nivel de significancia de 0.05, el resultado 

es significativo, es decir, no se acepta la hipótesis nula de independencia, y por lo tanto 

se concluye que las dos variables no son independientes, existe relación entre ellas.  El 

valor de 0.05 (nivel de significancia) es un valor establecido de acuerdo al nivel de 

confianza que este caso es del 95%.  

 

 

 

Sólo
Con 

amigos

Con 

familiares
Con pareja

Entreteni

miento
6,40% 34,20% 37,60% 21,80% 100,00%

Trabajo 29,20% 35,40% 10,40% 25,00% 100,00%

Compras 6,10% 22,70% 34,80% 36,40% 100,00%

Para 

comer
7,40% 25,00% 29,40% 38,20% 100,00%

9,40% 30,70% 32,30% 27,60% 100,00%

Cuando come en un centro comercial, 

prefiere hacerlo:
Total

¿Cuál 

diría que 

es la 

razón 

principal 

para 

visitar un 

centro 

comercia

l? (Sólo 

Total

Valor gl

Sig. 

asintótica 

(bilateral)

Chi-

cuadrad

o de 

Pearson

42,622 9 0

N de 

casos 

válidos

384

Tabla 28 Relación de razón de visita al centro comercial vs con quién come en un centro comercial. 

Tabla 29 Chi cuadrado relación #3. 
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En esta relación, cabe resaltar el alto porcentaje que muestra que cuando las personas van 

con la pareja, la mayoría de ellas lo hace con el objetivo de hacer compras o comer, esta 

estadística puede ser de utilidad al momento de crear estrategias de marketing dirigidas a 

ese nicho de mercado. 

 

2.2.4 Relación #4: Ingresos mensuales vs gasto en comida o bebidas en un centro 

comercial. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

 

Valor gl

Sig. 

asintótica 

(bilateral)

Chi-

cuadrad

o de 

Pearson

61,118 40 0,017

N de 

casos 

válidos

384

Entre $350 y $500
Entre $501 

y $800

Entre $801 y 

$1200

Entre $1201 y 

$1500

Entre 

$1501 y 

$1800

Más de $1801

De $1.00 

a $3.00
9,00% 4,30% 11,10% 6,00%

Entre 

$3.01 y 

$5.00

24,30% 20,50% 8,70% 6,30% 11,10% 5,60% 19,80%

Entre 

$5.01 y 

$8.00

12,20% 15,10% 13,00% 37,50% 11,10% 16,70% 14,10%

Entre 

$8.01 y 

$10.00

16,20% 12,30% 13,00% 22,20% 5,60% 14,10%

Entre 

$10.01 y 

$12.00

10,40% 6,80% 17,40% 12,50% 11,10% 10,40%

Entre 

$12.01 y 

$15.00

5,90% 8,20% 8,70% 12,50% 11,10% 16,70% 7,60%

Entre 

$15.01 y 

$18-00

5,90% 9,60% 4,30% 6,30% 11,10% 6,30%

Entre 

$18.01 y 

$20

3,20% 5,50% 15,20% 11,10% 11,10% 5,50%

Más de 

$20
13,10% 21,90% 15,20% 25,00% 11,10% 33,30% 16,40%

100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

En promedio ¿Cuáles son sus ingresos mensuales?

Total

En 

promedio, 

¿Cuánto 

gasta 

cuando 

compra 

comida o 

bebidas 

en un 

centro 

comercial?

Total

Tabla 30 Relación de ingresos mensuales vs gasto en comida o bebidas en un centro comercial. 

Tabla 31 Chi Cuadrado Relación #4. 
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Conclusión: Al ser el valor p 0.017 menor al nivel de significancia de 0.05, el resultado 

es significativo, es decir, no se acepta la hipótesis nula de independencia, y por lo tanto 

se concluye que las dos variables no son independientes, existe relación entre ellas.   

Uno de los indicadores más importantes para determinar niveles de precios en un plan de 

negocio es lo que nos da esta variable, podemos observar que el 16,40% de los 

encuestados gastaría más de $20 dólares en un centro comercial independientemente de 

su nivel de ingresos. 

2.2.5 Relación #5: Centro comercial en el que fue hecha la encuesta vs ingresos 

mensuales. 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

 

Entre $350 y $500

Entre 

$501 y 

$800

Entre $801 

y $1200

Entre $1201 

y $1500

Entre 

$1501 y 

$1800

Más de 

$1801

Quicentr

o 

Shoppin

g

52,10% 20,80% 12,50% 8,30% 2,10% 4,20% 100,00%

C. C. El 

Espiral
62,50% 12,50% 16,70% 4,20% 4,20% 100,00%

Condado 

Shoppin

g

54,20% 20,80% 16,70% 4,20% 4,20% 100,00%

C.C.I 54,20% 16,70% 14,60% 8,30% 2,10% 4,20% 100,00%

C.C. El 

Recreo
66,70% 16,70% 10,40% 2,10% 4,20% 100,00%

Quicentr

o Sur
81,30% 12,50% 4,20% 2,10% 100,00%

Mall el 

Jardín
41,70% 20,80% 14,60% 8,30% 2,10% 12,50% 100,00%

C.C El 

Bosque
50,00% 31,30% 6,30% 6,30% 6,30% 100,00%

57,80% 19,00% 12,00% 4,20% 2,30% 4,70% 100,00%

Centro 

comercia

l en el 

que fue 

hecha la 

encuesta

Total

En promedio ¿Cuáles son sus ingresos mensuales?

Total

Valor gl

Sig. 

asintótica 

(bilateral)

Chi-

cuadrado 

de 

Pearson

48,851 35 0,06

N de 

casos 

válidos

384

Tabla 32 Relación de centro comercial vs ingresos mensuales 

Tabla 33 Chi cuadrado relación #5 
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Conclusión: Al ser el valor p 0.060 mayor al nivel de significancia de 0.05, el resultado 

no es significativo, es decir, se acepta la hipótesis nula de independencia, y por lo tanto 

se concluye que las dos variables son independientes, no existe relación entre ellas.   

El valor de 0.05 (nivel de significancia) es un valor establecido de acuerdo al nivel de 

confianza que este caso es del 95%.  

A pesar de que en esta ocasión, no existe relación entre las variables, se pueden sacar 

conclusiones importantes, se puede observar que en la zona Sur se concentra la mayor 

cantidad de gente con ingresos menores a $500 dólares o que el 20% de personas que 

visitan el Jardín perciben más de $500 dólares. 

2.2.6 Relación #6: Centro comercial en el que fue hecha la encuesta vs ocupación. 

  

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

 

 
Valor gl

Sig. 

asintótica 

(bilateral)

Chi-

cuadrado 

de 

Pearson

45,025 21 0,002

N de 

casos 

válidos

384

Empleado Privado Empleado Público Independiente
Estudian

te

Quicentro 

Shopping
52,10% 6,30% 16,70% 25,00% 100,00%

C. C. El 

Espiral
29,20% 10,40% 27,10% 33,30% 1

Condado 

Shopping
35,40% 8,30% 20,80% 35,40% 100,00%

C.C.I 56,30% 10,40% 8,30% 25,00% 100,00%

C.C. El 

Recreo
41,70% 6,30% 18,80% 0,333 100,00%

Quicentro 

Sur
45,80% 20,80% 8,30% 0,25 1

Mall el 

Jardín
31,30% 8,30% 43,80% 16,70% 100,00%

C.C El 

Bosque
35,40% 12,50% 12,50% 0,396 100,00%

40,90% 10,40% 19,50% 29,20% 100,00%

Centro 

comercial 

en el que 

fue hecha 

la encuesta

Total

Ocupación

Tabla 34 Relación de centro comercial vs ocupación. 

Tabla 35 Chi cuadrado relación #6 
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Conclusión: Al ser el valor p 0.002 menor al nivel de significancia de 0.05, el resultado 

es significativo, es decir, no se acepta la hipótesis nula de independencia, y por lo tanto 

se concluye que las dos variables no son independientes, existe relación entre ellas.  El 

valor de 0.05 (nivel de significancia) es un valor establecido de acuerdo al nivel de 

confianza que este caso es del 95%.  

En esta ocasión, la mayor cantidad de estudiantes se encuentran en el CC El Bosque, dato 

importante porque el foco fuerte de la marca son los estudiantes, mientras que en el CCI, 

el 56% de las personas son empleados privados, indicios de que es una zona comercial. 

2.2.7 Relación #7: Centro comercial en el que fue hecha la encuesta vs género. 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

 

Hombre Mujer

Quicentro 

Shopping
52,10% 47,90% 100,00%

C. C. El 

Espiral
47,90% 52,10% 100,00%

Condado 

Shopping
43,80% 56,30% 100,00%

C.C.I 43,80% 56,30% 100,00%

C.C. El 

Recreo
56,30% 43,80% 100,00%

Quicentro 

Sur
41,70% 58,30% 100,00%

Mall el 

Jardín
41,70% 58,30% 100,00%

C.C El 

Bosque
41,70% 58,30% 100,00%

46,10% 53,90% 100,00%

Centro 

comercial 

en el que 

fue hecha 

la encuesta

Total

Género

Valor gl

Sig. 

asintótica 

(bilateral)

Chi-

cuadrado 

de 

Pearson

4,098 7 0,768

N de 

casos 

válidos

384

Tabla 36 Relación de centro comercial vs género. 

Tabla 37 Chi cuadrado relación #7. 
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Conclusión: Al ser el valor p 0.768 mayor al nivel de significancia de 0.05, el resultado 

no es significativo, es decir, se acepta la hipótesis nula de independencia, y por lo tanto 

se concluye que las dos variables son independientes, no existe relación entre ellas.   

El valor de 0.05 (nivel de significancia) es un valor establecido de acuerdo al nivel de 

confianza que este caso es del 95%.  

 

2.2.8 Relación #8: Centro comercial en el que fue hecha la encuesta vs estado civil. 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Soltero/a Casado/a Viudo/a
Divorciado/

a

Unión 

Libre

Quicentro 

Shopping
79,20% 14,60% 2,10% 2,10% 2,10% 100,00%

C. C. El 

Espiral
56,30% 39,60% 4,20% 100,00%

Condado 

Shopping
70,80% 22,90% 2,10% 4,20% 100,00%

C.C.I 72,90% 16,70% 4,20% 6,30% 100,00%

C.C. El 

Recreo
79,20% 18,80% 2,10% 100,00%

Quicentro 

Sur
72,90% 20,80% 6,30% 100,00%

Mall el 

Jardín
70,80% 25,00% 2,10% 2,10% 100,00%

C.C El 

Bosque
72,90% 18,80% 2,10% 2,10% 4,20% 100,00%

71,90% 22,10% 0,80% 1,80% 3,40% 100,00%

Centro 

comercial 

en el que 

fue hecha 

la encuesta

Total

Estado Civil

Total

Tabla 38 Relación de centro comercial vs estado civil. 
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Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

Conclusión: Al ser el valor p 0.518 mayor al nivel de significancia de 0.05, el resultado 

no es significativo, es decir, se acepta la hipótesis nula de independencia, y por lo tanto 

se concluye que las dos variables son independientes, no existe relación entre ellas.   

El valor de 0.05 (nivel de significancia) es un valor establecido de acuerdo al nivel de 

confianza que este caso es del 95%.  

A pesar de que no existe relación entre ellas, la mayor cantidad de personas solteras se 

encuentran el Quicentro Shopping, lo que genera una posibilidad de que sean estudiantes.  

 

Valor gl

Sig. 

asintótica 

(bilateral)

Chi-

cuadrado 

de Pearson

27,006 28 0,518

N de casos 

válidos
384

Tabla 39 Chi cuadrado relación #8. 
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2.2.9 Relación #9: Centro comercial en el que fue hecha la encuesta vs gasto en 

comida. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

Conclusión: Al ser el valor p 0.144 mayor al nivel de significancia de 0.05, el resultado 

no es significativo, es decir, se acepta la hipótesis nula de independencia, y por lo tanto 

se concluye que las dos variables son independientes, no existe relación entre ellas.   

 

 

 

Quicentro 

Shopping

C. C. El 

Espiral

Condado 

Shopping
C.C.I

C.C. El 

Recreo

De $1.00 a 

$3.00
4,20% 2,10% 14,60% 8,30%

Entre 

$3.01 y 

$5.00

18,80% 8,30% 16,70% 16,70% 31,30%

Entre 

$5.01 y 

$8.00

10,40% 14,60% 14,60% 20,80% 4,20%

Entre 

$8.01 y 

$10.00

16,70% 16,70% 14,60% 20,80% 8,30%

Entre 

$10.01 y 

$12.00

14,60% 14,60% 2,10% 8,30% 16,70%

Entre 

$12.01 y 

$15.00

6,30% 10,40% 6,30% 6,30% 12,50%

Entre 

$15.01 y 

$18-00

6,30% 8,30% 2,10% 8,30% 2,10%

Entre 

$18.01 y 

$20

6,30% 4,20% 8,30% 2,10%

Más de 

$20
16,70% 20,80% 29,20% 10,40% 14,60%

100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

6,30% 14,60% 18,80% 16,40%

6,30%

8,30% 10,40% 4,20% 5,50%

6,30% 6,30% 7,60%

8,30% 18,80% 8,30% 14,10%

29,20% 16,70% 20,80% 19,80%

En 

promedio, 

¿Cuánto 

gasta 

cuando 

compra 

comida o 

bebidas en 

un centro 

comercial?

8,30% 2,10% 8,30% 6,00%

18,80% 12,50% 16,70% 14,10%

10,40% 8,30% 8,30% 10,40%

4,20% 10,40% 8,30%

6,30%

Centro comercial en el que fue hecha la encuesta

Quicentro Sur Mall el Jardín C.C El Bosque Total

Valor gl

Sig. 

asintótica 

(bilateral)

Chi-

cuadrado 

de Pearson

67,273 56 0,144

N de casos 

válidos
384

Tabla 40 Relación de centro comercial vs gasto en comida. 

Tabla 41 Chi cuadrado relación #9. 
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A pesar de que no existe relación entre ellas, podemos observar que en la zona norte de 

la ciudad se concentra casi el 70% de personas que gastarían más de $20 en comida. 

 

2.2.10 Relación #10: Centro comercial en el que fue hecha la encuesta vs conoce 

marca Sno Biz. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

 

Si No

Quicentro 

Shopping
20.8% 79.2% 100.0%

C. C. El 

Espiral
12.5% 87.5% 100.0%

Condado 

Shopping
20.8% 79.2% 100.0%

C.C.I 22.9% 77.1% 100.0%

C.C. El 

Recreo
39.6% 60.4% 100.0%

Quicentro 

Sur
14.6% 85.4% 100.0%

Mall el 

Jardín
22.9% 77.1% 100.0%

C.C El 

Bosque
14.6% 85.4% 100.0%

21.1% 78.9% 100.0%

Centro 

comercial 

en el que 

fue hecha 

la encuesta

Total

¿Ha escuchado de la 

marca “Sno Biz”? (Si 

su respuesta es No, 

fin de la encuesta).

Total

Valor Gl

Sig. 

asintótica 

(bilateral)

Chi-

cuadrado 

de Pearson

14,62 7 0,041

N de casos 

válidos
384

Tabla 42 Relación de Centro comercial vs posicionamiento de marca. 

Tabla 43 Chi cuadrado relación #10. 
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Conclusión: Al ser el valor p 0.041 menor al nivel de significancia de 0.05, el resultado 

es significativo, es decir, no se acepta la hipótesis nula de independencia, y por lo tanto 

se concluye que las dos variables no son independientes, existe relación entre ellas.   

El valor de 0.05 (nivel de significancia) es un valor establecido de acuerdo al nivel de 

confianza que este caso es del 95%.  

Se puede confirmar que, en cuanto a posicionamiento de marca, el Centro Comercial el 

Recreo es donde la gente más conoce la marca, esto se debe a que años atrás ya existió 

un punto de venta justamente en la centro comercial, sin embargo no se considera que por 

esta razón, debería ser la localidad apropiada. 

 

2.2.11 Relación #11: Centro comercial en el que fue hecha la encuesta vs cada cuanto 

compra Sno Biz. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

A diario

Una vez 

por 

semana

Una vez 

cada 

quince 

días

Una vez 

por mes

Casi 

nunca

Quicentro 

Shopping
66,70% 11,10% 22,20% 100,00%

C. C. El 

Espiral
20,00% 40,00% 0,2 20,00% 100,00%

Condado 

Shopping
75,00% 0,25 100,00%

C.C.I 0,429 28,60% 28,60% 100,00%

C.C. El 

Recreo
37,50% 0,313 0,313 100,00%

Quicentro 

Sur
33,30% 0,5 0,167 100,00%

Mall el 

Jardín
12,50% 12,50% 0,125 12,50% 50,00% 100,00%

C.C El 

Bosque
16,70% 16,70% 16,70% 16,70% 33,30% 100,00%

4,90% 29,50% 24,60% 24,60% 16,40% 100,00%

Centro 

comercial 

en el que 

fue hecha 

la encuesta

Total

¿Cada cuánto compra los productos “Sno Biz”?

Total

Tabla 44 Relación de centro comercial vs frecuencia de compra de productos Sno Biz. 
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Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

Conclusión: Al ser el valor p 0.063 mayor al nivel de significancia de 0.05, el resultado 

no es significativo, es decir, se acepta la hipótesis nula de independencia, y por lo tanto 

se concluye que las dos variables son independientes, no existe relación entre ellas.   

El valor de 0.05 (nivel de significancia) es un valor establecido de acuerdo al nivel de 

confianza que este caso es del 95%.  

 

Valor gl

Sig. 

asintótica 

(bilateral)

Chi-

cuadrado 

de Pearson

40,267 28 0,063

N de casos 

válidos
61

Tabla 45 Chi cuadrado relación #11. 
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2.2.12 Relación #12: Centro comercial en el que fue hecha la encuesta vs razón de 

visita al centro comercial. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

Conclusión: Al ser el valor p 0.000 menor al nivel de significancia de 0.05, el resultado 

es significativo, es decir, no se acepta la hipótesis nula de independencia, y por lo tanto 

se concluye que las dos variables no son independientes, existe relación entre ellas.   

 

 

Entretenimiento Trabajo Compras
Para 

comer

Quicentro 

Shopping
52,10% 8,30% 10,40% 29,20% 100,00%

C. C. El 

Espiral
66,70% 8,30% 16,70% 8,30% 1

Condado 

Shopping
54,20% 6,30% 12,50% 27,10% 100,00%

C.C.I 47,90% 14,60% 12,50% 25,00% 100,00%

C.C. El 

Recreo
52,10% 18,80% 27,10% 0,021 100,00%

Quicentro Sur 56,30% 22,90% 4,20% 0,167 1

Mall el Jardín 58,30% 4,20% 27,10% 10,40% 100,00%

C.C El 

Bosque
33,30% 16,70% 27,10% 0,229 100,00%

52,60% 12,50% 17,20% 17,70% 100,00%

Centro 

comercial 

en el que 

fue hecha 

la encuesta

Total

¿Cuál diría que es la razón principal para visitar un centro 

comercial? (Sólo una opción)

Valor gl
Sig. asintótica 

(bilateral)

Chi-

cuadrado 

de Pearson

51,884 21 0

N de casos 

válidos
384

Tabla 46 Relación de centro comercial vs razón de visita al centro comercial. 

Tabla 47 Chi cuadrado relación #12. 
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El valor de 0.05 (nivel de significancia) es un valor establecido de acuerdo al nivel de 

confianza que este caso es del 95%.  

En la última relación, se puede observar que el 66,70% de las personas que acuden al 

Centro Comercial Espiral lo hacen para entretenerse, lo cual dice mucho sobre los 

servicios que ofrece el mismo, es posible que no exista variedad en cuanto a comida, 

mientras que el 29% de personas que acuden al centro comercial Quicentro Shopping lo 

hacen para comer, esto quiere decir que debido a que se encuentra en una zona comercial, 

este centro comercial sería una muy buena oportunidad para expandir la marca, además 

existen otros factores que aportan al mismo como nivel de gasto de la gente que visita el 

centro comercial y flujo de gente diario. 

Resultados Principales. 

El estudio estuvo conformado por personas de ambos géneros, con una ligera mayoría de 

mujeres, con una edad promedio de 28 años en su mayoría solteros/as, empleados de 

empresas privadas y entidades públicas, con estudios de tercer nivel e ingresos mensuales 

promedio entre $350 y $500.  

En general las personas visitan centros comerciales una vez por semana y cada que van, 

compran comida o bebidas.  

El local preferido para comprar comida o bebidas es KFC.  

El promedio de gasto por cada comida o bebidas está entre $3,01 y $5,00.  

La razón principal por el que las personas visitan los centros comerciales es por 

entretenimiento.  

Asimismo, cuando de comer se trata, la mayoría de las personas prefiere estar 

acompañado por sus familiares y amigos.   

En cuanto a la percepción que las personas tienen respecto a los centros comerciales se 

tiene que:  

- Comprar comida o bebidas en un centro comercial les parece costoso: de acuerdo.  

- La comida o bebidas de los centros comerciales son de buena calidad: de acuerdo.  

- Les gusta comprar comida o bebidas en centros comerciales: de acuerdo.  

Cuando de comprar comida se trata, el centro comercial preferido es el Quicentro 

Shopping, seguido de C.C.I y Condado Shopping. 

Por otro lado, la notoriedad y percepción de la marca Sno Biz, se tiene que:  

- El 78.9% de personas no conoce la marca.  

- De los que conocen la marca, el 75% ha comprado alguno de sus productos.  
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- De los que comprado la marca, al 98.4% les gusta sus productos.  

- La mayoría compra sus productos, una vez por semana. 

- Y finalmente todos los que conocen la marca, la recomendarían. 

Las relaciones estadísticas arrojaron los siguientes datos: 

Tabla 48 Relaciones estadísticas estudiadas en la investigación del mercado. 

 

Fuente: Encuesta. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

2.3 Conclusiones. 

Dentro de los hallazgos según el estudio, se puede observar que existe una factibilidad de 

expandir la marca en cualquier zona de Quito, pero mucho más factible es la zona norte 

de la capital debido a varios factores, uno de ellos se evidencia en el cruce de variables 

#9, donde el 29,20% de las personas que acuden al centro comercial El Condado gastan 

más de $20,00 en comidas y bebidas, mientras que tomando como referencia el CC El 

Recreo en el sur de la ciudad, el porcentaje desciende a 14%. Otro de los factores que 

hacen más factible la expansión de la marca hacia el norte de la ciudad nos da la relación 

#5, que analiza el nivel de ingresos de los encuestados según el centro comercial que 

visitan, donde los más óptimos serían El Jardín, El Condado Shopping y El Quicentro 

Frecuencia de visita a 

centros comerciales
vs

Frecuencia de compra 

comida o bebidas cuando 

va a un centro comercial

Existe relación 

estadística

Gasto en comida o bebidas 

en CC.
vs

Razón principal para 

visitar un centro comercial

Existe relación 

estadística

Razón principal para visitar 

un centro comercial
vs

Con quién come en un 

centro comercial

Existe relación 

estadística

Ingresos mensuales vs

Gasto en comida o 

bebidas en un centro 

comercial

Existe relación 

estadística

Centro comercial en el que 

fue hecha la encuesta
vs Ingresos mensuales.

No existe relación 

estadística

Centro comercial en el que 

fue hecha la encuesta
vs Ocupación

Existe relación 

estadística

Centro comercial en el que 

fue hecha la encuesta
vs Género

No existe relación 

estadística

Centro comercial en el que 

fue hecha la encuesta
vs Estado civil

No existe relación 

estadística

Centro comercial en el que 

fue hecha la encuesta
vs Gasto en comida

No existe relación 

estadística

Centro comercial en el que 

fue hecha la encuesta
vs Conoce marca Sno Biz

Existe relación 

estadística
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Shopping, donde el 20,80% de los encuestados tienen un ingreso entre $500,00 y $800,00 

mensuales. 
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CAPÍTULO 3: ESTUDIO TÉCNICO, ORGANIZACIONAL Y 

ADMINISTRATIVO. 

 3.1 Introducción 

En el tercer capítulo, se describe la situación actual de la marca en el país, y se establece 

la maquinaria y los insumos necesarios para el inicio de la operación. Este capítulo servirá 

para tener un conocimiento más amplio sobre el día a día del punto de venta, y poder 

cuantificar la inversión inicial necesaria. 

3.2 Situación actual de la empresa. 

Sno Biz es una marca internacional constituida inicialmente en el año 1989 en Minnesota, 

Estados Unidos, que se dedica a la producción y comercialización de sabores para 

productos y bebidas basadas en hielo, los productos son desarrollados y producidos por 

Crystal Fresh Inc, la misma mantiene contratos de franquicia o representación de marca 

en varios países a nivel mundial. En Ecuador, la marca, que tuvo sus inicios en el 1998, 

tiene un representante o franquiciado que se encarga de administrar los puntos de venta y 

todo lo relacionado a imagen, patentes y derechos de uso de la misma en el territorio 

nacional. 

Hasta finales del año 2006, la marca contó con presencia en varias ciudades a nivel 

nacional, en Quito estuvo presente en el Centro Comercial Iñaquito (CCI), Mall el Jardín 

y el Centro Comercial el Recreo; sin embargo a finales del año 2012, debido a problemas 

tanto financieros como personales de la persona que representaba a marca en ese 

entonces, tuvo que cerrar definitivamente todos los puntos de venta de la costa y de la 

sierra norte del país, quedando únicamente los puntos de venta de Cuenca y Loja. 

Sno Biz actualmente cuenta con 3 puntos de venta a nivel nacional, ubicados en Cuenca, 

Loja y LaTroncal. El punto de venta de Cuenca, que es el más antiguo de los 

mencionados, se encuentra en el centro comercial Mall del Río, con 13 años de 

experiencia es el que mejor nivel de ventas presenta, mientras que los puntos de venta de 

Loja y La Troncal funcionan como subfranquiciados.  

La marca posee en su portafolio alrededor de 15 productos, todos estos contienen insumos 

que son proveídos por la marca directamente, a continuación una lista de todos los 

productos que contiene la marca en el Ecuador: 

• Nevaditos (Raspado de hielo). 
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• Slush (Granizado líquido en vaso). 

• Smoothie (Granizado con crema). 

• Shake (Batido de helado). 

• Ice Coffee (Café frío). 

• Ice Mocca (Café frío con chocolate). 

• Ice Caramel (Café frío con caramelo). 

• Sundae (Helado con raspado). 

• Slush Natural (Granizado con pulpa natural). 

• Algodón de Azúcar. 

• Limonada de Coco (Granizado con crema). 

3.3 Localización. 

Según los resultados del estudio de mercado, se evidencian tres posibles ubicaciones 

potenciales para la apertura de un punto de venta para Sno Biz especialmente por tener 

un alto porcentaje de personas que acuden a estos centros comerciales con el objetivo de 

comprar comida, los mismos son: a) Centro Comercia Iñaquito (CCI), b) Quicentro 

Shopping, c) Centro Comercial el Condado, ubicados en las siguientes zonas del norte de 

la ciudad de Quito. 

a) Centro Comercial Iñaquito: 

Fuente: Google Maps (2018). 

Imagen 1 Localización satelital Centro Comercial Iñaquito. 
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Construido en los años 70, actualmente con alrededor de 180 establecimientos, el ¨CCI¨, 

como comúnmente se le conoce fue el primer centro comercial del país y es uno de los 

pocos que está dirigido en su mayoría al entretenimiento, cuenta con cines, pista de hielo, 

teatro, zona de juegos, etc. (Centro Comercial Iñaquito, s.f.) El grado de recordación de 

la marca en el sector donde se encuentra este centro comercial es de un 22%, lo cual es 

altamente influyente teniendo en cuenta que la marca no ha estado presente en esta zona 

por más de diez años. El 18.7% de los encuestados prefieren comprar comida en el CCI, 

siendo este indicador uno de los más importantes dentro del estudio, se considera una 

opción viable para expandir la marca. 

b) Quicentro Shopping: 

Fuente: Google Maps (2018). 

Otro de los centros comerciales que se encuentran entre los factibles según el estudio de 

mercado es el Quicentro Shopping, ubicado en una de las zonas más comerciales del 

Norte de la capital, junto al Estadio Olímpico Atahualpa, y con alrededor de 280 locales 

comerciales, es uno de los centros comerciales más visitados de la capital según la página 

“Quito Adventure” (Quito Adventure, s.f.). El 28% de los encuestados, aseguraron acudir 

al Quicentro Shopping con el objetivo de comprar alimentos o bebidas, por otra parte, el 

20,8% de las personas que acuden al Quicentro Shopping conocen la marca Sno Biz, es 

un indicador importante tomando en cuenta que la marca nunca ha estado presente en este 

centro comercial. 

Imagen 2 Localización satelital Centro Comercial Quicentro Shopping. 



82 

 

c) El Condado Shopping: 

Fuente: Google Maps (2018). 

Ubicado en la zona Norte de la capital, El Condado es uno de los centros comerciales más 

nuevos de Quito, inaugurado en el año 2007, cuenta con alrededor de 250 locales 

comerciales. El 13,3% de las personas encuestadas acuden al Condado Shopping para 

comprar comidas y bebidas, mientras que el 29,9% de los encuestados en la zona del 

Condado están dispuestos a gastar más de $20 dólares cada vez que acuden al centro 

comercial para comprar comida, esto es una potencial oportunidad ya que la venta 

promedio por comprobante de venta oscila entre $1,80 y $2,60. (Condado Shopping, s.f.) 

En el siguiente capítulo, se analizarán estos tres centros comerciales como opciones 

potenciales para expandir la marca, incluyendo el análisis financiero de cada uno para de 

esta manera poder tomar una decisión contando con tres escenarios posibles. 

3.4 Estructura para montar la operación. 

Para poder montar la operación de un punto de venta en se Sno Biz dentro de un centro 

comercial, es necesario definir y cuantificar toda la maquinaria, herramientas, inmuebles, 

material publicitario y recursos humanos necesarios para el correcto funcionamiento del 

mismo, a continuación se describirá cada uno de estos. 

Maquinaria: Para montar una correcta operación del punto de venta, es necesario 

adquirir por parte del representante de la marca la siguiente maquinaria, cada uno de los 

siguientes aparatos tiene un objetivo específico que permite realizar la operación del 

negocio: 

Imagen 3 Localización satelital Centro Comercial Condado Shopping. 
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Tabla 49 Listado de maquinaria para montar la operación. 

Fuente: Son Biz, (2018). 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

 

Cantidad. Maquinaria. Foto. Uso.

1
Raspadora 

Swan E-10.

Máquina que raspa el 

hielo en bloques para 

hacer el producto 

¨nevadito¨, el mismo que 

represeta el 70% de las 

ventas del punto de 

venta.

1
Licuadora Vita 

Mix.

Licuadora industrial que 

tritura el hielo para 

producir Slush, Smoothie 

y Ice Coffee.

2
Congelador CI-

400.

Congelador horizontal, 

capacidad 400 litos, 

produce 40 bloques de 

hielo cada 48 horas.

1
Granizadora 

double bowl.

Granizadora que produce 

5 litros de producto cada 2 

horas.

1

Máquina 

registradora 

Royal Alpha.

Máquina para registrar las 

transacciones diarias de 

ventas, capacidad para 54 

códigos de productos.
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Accesorios: En cuanto a accesorios, el siguiente listado muestra la cantidad necesaria de 

cada uno de ellos. 

Fuente: Sno Biz (2018). 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

Cantidad. Maquinaria. Foto. Uso.

22
Botella plástica, 

capacidad 1 litro.

Botella para almacenar 

saborizantes.

25 Galones plásticos.
Galon para almacenar 

saborizantes.

22 Picos portasabor.

Picos para derramar 

saborizantes sobre 

productos.

1 Pedal para raspadora.
Pedal para accionar 

maquinar raspadora.

22 Tapas para botella.

Tapa para cerrar 

botellas de 

saborizantes.

45 Moldes plásticos.
Molde para fabricar 

hielo.

1 SET Taza de medidas.

Taza de medidas para 

preparar los 

productos.

35
Moldes para almacenar 

saborizantes.

Molde para almacenar 

saborizante en polvo.

Herramienta para picar 

el hielo en cubos para 

fabricar slush, 

smoothie y ice coffee.

2 Set de uniformes.

Uniforme para 

colaboradores del 

punto de venta.

Sticker para denominar 

el sabor en cada 

botella.

2 Pica hielos.

1
Set de stickers para 

botellas.

Tabla 50 Listado de accesorios para montar la operación. 

http://www.snobiz.com/
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Insumos: Los insumos necesarios para iniciar la operación están dados de acuerdo al 

número de vasos mínimo y sabores mínimo que se debe solicitar al representante de la 

marca, de esta manera se encuentra detallado las cantidades tanto de vasos térmicos, 

cucharas, sorbetes, servilletas y sabores. 

 

Fuente: Sno Biz, (2018) 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

 

 

 

Cantidad. Producto. Foto. Uso.

2000 Vasos 4 oz.
Raspado de Hielo con 

un saborizante.

1000 Vasos 8 oz.
Raspado de Hielo con 

dos saborizantes.

300 Vasos 12 oz.
Raspado de Hielo con 

tres saborizantes.

500 Vasos 16 oz.
Raspado de Hielo con 

cuatro saborizantes.

1000 Vasos 14 oz slush.
Granizado Líquido 14 

onzas.

1000 Vasos 16 oz slush.
Granizado Líquido 16 

onzas.

1000 Cucharita plástica.

Cucharita plástica para 

consumir los 

productos.

1000 Sorbete plástico.

Sorbete Plástico para 

consumir los 

productos.

1000 Servilleta 25x25.
Servilleta para servir 

con cada producto.

Tabla 51 Listado de productos para montar la operación. 
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Fuente: Sno Biz, (2018). 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

Inmueble: En cuanto al inmueble, en este caso es una isla (para centro comercial), la 

marca maneja medidas y diseños estándares que al momento de construirle se debe tomar 

en cuenta, por esta razón, se detalla el Render y el plano general de la misma a 

continuación. La isla mide 4 metros cuadrados, cuenta con estantería interna, toma de 

agua, mesón de granito e iluminación. 

 

Cantidad. Producto.

1 kg. Banano.

1 kg. Cereza negra.

1 kg. Frambuesa azul.

1 kg. Mora.

1 kg. Chicle azul.

1 kg. Cereza.

1 kg. Coco.

1 kg. Uva.

1 kg. Manzana verde.

1 kg. Limón.

1 kg. Limonada.

1 kg. Naranja.

1 kg. Maracuyá.

1 kg. Durazno.

1 kg. Piña colada.

1 kg. Menta.

1 kg. Piña.

1 kg. Toronja rosada.

1 kg. Limonada rosada.

1 kg. Manzana roja.

1 kg. Frambuesa roja.

1 kg. Frutilla.

1 kg. Mandarina.

1 kg. Tutti fruti.

1 kg. Vainilla.

1 kg. Sandia.

1 kg. Chocolate.

Tabla 52 Listado de saborizantes para montar la operación. 
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Elaborado por: (Maldonado). 

Material publicitario: El material publicitario que se dispone en el caso de la isla, consta 

de 3 cajas de luz de doble lado (45x61cm) ubicados sobre una barra de acero inoxidable 

empotrada en el mesón como se detalla a continuación: 

Fuente: Sno Biz Ecuador (2018) 

Mano de obra: Al momento de tomar decisiones en cuanto a la contratación de personal, 

puede variar de acuerdo al flujo de gente del centro comercial durante la semana, es decir, 

si el mismo cuenta con alto tráfico de personas durante la semana, lo recomendable es 

contratar de 2 a 3 colaboradores, pero si el centro comercial mantiene una rotación por 

debajo de 100 comprobantes de venta emitidos diariamente entre semana, lo 

recomendable son 2 personas. El salario de los trabajadores se calcula en función de las 

horas trabajadas durante el mes, existen horas complementarias y suplementarias que 

deben ser canceladas, fuera de esto se contempla también los beneficios de ley que rigen 

en nuestro país como es el pago del Seguro Social, Décimos, y vacaciones. Se debe 

 

Imagen 4 Rotulado en punto de venta. 

Ilustración 38 Plano y render del punto de venta. 
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considerar la entrega de 2 uniformes por año al trabajador, el mismo que debe ser utilizado 

durante el horario de trabajo de esta manera: 

Fuente: Sno Biz Ecuador (2018). 

3.5 Conclusiones. 

El armado del punto de venta en cuanto a insumos, maquinarias e inmueble es de fácil 

operación y se adapta fácilmente a cualquiera de los centros comerciales de la ciudad de 

Quito. 

  

Imagen 5 Colaborador en punto de venta modelo. 
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CAPÍTULO 4: EVALUACIÓN ECONÓMICA Y 

FINANCIERA. 

4.1 Introducción. 

En este capítulo, se determinarán las inversiones, los ingresos, costos y gastos que 

servirán para armar los flujos de efectivo proyectados de cada uno de los centros 

comerciales, con el fin de determinar los indicadores financieros que servirán para tomar 

la decisión de inversión final del punto de venta.   

4.2 Inversiones.  

La mayoría de las inversiones de un proyecto se encuentran en aquellas que se deben 

realizar antes del inicio de la operación, aunque es importante considerar también las que 

se deben realizar durante la operación del proyecto, tanto por la necesidad de reemplazar 

activos como para enfrentar la ampliación proyectada del nivel de actividad (Sapag, 

2011). 

Las inversiones que se realizan antes del inicio de la operación en este caso incluyen todos 

los desembolsos en maquinaria, mobiliario, accesorios y un inventario inicial para poner 

en marcha la operación, mientras que el capital de trabajo, constituye otro desembolso 

que se toma en cuenta al momento de calcular el monto de la inversión porque existen 

rubros que deben ser cancelados cuando inicie la operación como los sueldos y algunos 

gastos administrativos. 

Tabla 53 Cuadro inversión inicial. 

Cantidad Detalle Costo

1 Raspadora Swan E-100 2.000,00                                     

1 Licuadora Vita Mix 750,00                                        

1 Congelador CI-400 980,00                                        

1 Caja registradora Royal Alpha 480,00                                        

1 Slush machine double bowl 3.250,00                                     

Total 7.460,00                                     

1 Isla 5.000,00                                     

1 Rotulado y publicidad 1.200,00                                     

Total 6.200,00                                     

1 Permisos 250,00                                        

Total 250,00                                        

1 Pedal 65,00                                          

2 Pica hielo 25,00                                          

25 Botellas 85,93                                          

25 Pica hielo 12,50                                          

30 Tapas 15,00                                          

40 Moldes 70,00                                          

1 Set de uniformes 45,00                                          

25 Galones 30,00                                          

2 Taza de medidas 5,00                                            

Total 353,43                                        

1 Valor Concesión 8.000,00$                                

22.263,43$                             

Legales y administrativos

Cuadro inversión inicial punto de venta Sno Biz

Maquinaria.

Accesorios

Muebles y enseres

Total general

Intangibles
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A continuación se detalla el cuadro de inversión inicial donde se contempla toda la 

maquinaria y accesorios descritos en el capítulo anterior con una valoración a cada uno 

de ellos.  

Como se describe en la tabla, la inversión inicial necesaria para montar la operación es  

de $22.263,43 sin embargo esto no incluye los valores que corresponden al capital de 

trabajo necesario para iniciar la operación del punto de venta, el mismo se calculó en base 

a las obligaciones que deben ser canceladas como roles de pago y gastos administrativos, 

de acuerdo a información histórica, el capital de trabajo para los puntos de venta actuales 

de la marca asciende a un 20% del costo total de la operación, por ende se describe en la 

siguiente tabla el valor del capital de trabajo para cada uno de los centros comerciales a 

analizar. 

Cálculo del costo total. 

El costo total se obtiene del total de egresos operativos y administrativos de cada uno de 

los flujos que se van a presentar en este capítulo, presentados en las tablas (4.3.1; 4.3.2; 

4.3.3) 

  

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

Como se observa, el capital de trabajo varía en cada una de las ubicaciones de acuerdo a 

la variable de costo que cada uno de ellos presenta, la cual se ve afectada principalmente 

por el costo fijo anual de arriendo. 

Los costos fijos de arriendo varían de acuerdo a cada centro comercial, por esta razón los 

costos totales de cada uno son diferentes, por ende, el valor de capital de trabajo, que se 

calcula como el 20% sobre el costo total también varía en cada caso.  

En el Quicentro, el arriendo es de $18000,00 anuales, en el CCI suma un total de 

$24000,00 y en el Condado Shopping el valor es de $15600,00 anuales, estos costos de 

arriendo se mantienen durante 5 años, ya que el contrato de concesión de los centros 

comerciales determina que este valor es fijo durante el plazo del contrato. 

 

Costo total Capital de trabajo

58.120,78                                       11.624,16              

63.700,78                                       12.740,16              

55.888,78                                       11.177,76              El Condado Shopping

Capital de trabajo inicial

Centro comercial

CCI

Quicentro Shopping

Tabla 54 Capital de trabajo inicial. 
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4.2.1 Fuentes de financiamiento. 

De acuerdo a las fuentes de financiamiento que existen en el país, por decisión de la 

gerencia se definió que el 60% del proyecto sea mediante financiamiento externo, en este 

caso con el Banco Pichincha, que ofrece un préstamo por los valores totales de cada uno 

de los flujos que se van a proyectar con una tasa anual del 16,06%, a continuación se 

detalla el monto de cada uno de las ubicaciones con la tasa descrita y con un plazo de 

pago de 60 meses: 

 Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

El valor restante en cada uno de los establecimientos será con capital propio, 

descontándose a una tasa del 20% que obedece a una política de la administración.  

4.2.2 Políticas de crédito. 

Las políticas de crédito son normas que dicta la marca o la administración, con el objetivo 

de controlar el ciclo de caja de la operación del negocio, que es el plazo que transcurre 

desde que se paga la compra de la materia prima y los insumos de mercadería, hasta el 

momento que la empresa cobra por la venta de un determinado producto. En el caso 

particular de Sno Biz, el 100% de sus ventas en todos los puntos de venta se realizan de 

contado, es decir, la empresa no otorga crédito alguno a clientes. Mientras que los 

proveedores en promedio entregan un crédito de 15 días desde que se entrega la 

mercadería para cancelar el valor de la misma.  

Por otro lado, para calcular el ciclo de caja se necesita la rotación promedio de inventario, 

que según datos históricos es de 45 días promedio. La fórmula para calcular el ciclo de 

caja es la siguiente: Rotación Inventarios más promedio de cobro menos promedio de 

pago, de esta manera se determina que el ciclo de caja de un punto de venta de Sno Biz 

sería: 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

Tabla 55 Fuente de financiamiento. 

Tabla 56 Fuente de financiamiento. 

Dias

0

15

40

25Ciclo de Caja

Periodo promedio de Cobro

Periodo Promedio de Pago

Rotación de Inventarios

Ciclo de Caja

Detalle

Monto credito (Bco. Pichincha) Tasa nominal
Monto capital 

propio (tasa 20% )
Plazo meses

20.332,55                                       16,06% 13.555,04                 60

21.002,15                                       16,06% 14.001,44                 60

20.064,71                                       16,06% 13.376,48                 60

Centro comercial

Quicentro Shopping

CCI

Fuentes de financiamiento.

El Condado Shopping
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Siendo el ciclo de caja de 25 días, basado en los datos históricos de los puntos de venta 

en actual funcionamiento de Cuenca, la empresa debe generar suficiente capital de trabajo 

para cubrir 25 días de la operación, sería importante buscar mejorar la rotación de 

inventarios para poder disminuir el ciclo y de esa manera reducir considerablemente el 

capital de trabajo necesario para la operación. 

4.2.3 Ingresos.  

Según Nassir Sapag, en su libro Proyectos de Inversión, la mayoría de las inversiones que 

realiza la empresa se justifican por el incremento futuro de los beneficios monetarios. Si 

bien la teoría de la oferta y la demanda ha sido considerada como una de las más 

influyentes de la ciencia económica, desde el punto de vista de la administración, la 

maximización de los beneficios de la empresa busca quebrantar esa ley tan seguido como 

sea posible (Sapag, 2011). 

Uno de los aspectos más complicados en un proyecto de inversión es determinar el nivel 

de ingresos y pronosticarlo dentro de un tiempo considerable para el proyecto, en el caso 

de este estudio, luego de realizar el estudio de mercado donde se determinó las 3 opciones 

de localización para ubicar el nuevo punto de venta, se toma en cuenta el flujo de gente 

diario de cada uno de estos centros comerciales escogidos, donde se generó que los tres 

centros comerciales poseen un flujo de gente similar al Mall del Río, ubicado en Cuenca. 

De esta manera, se proyectarán 3 escenarios para cada uno de los centros comerciales 

tomando como base las ventas históricas del punto de venta ubicado en el Mall del Río.  

Hace aproximadamente 15 años, existieron puntos de venta de la marca en la ciudad de 

Quito, pero la información histórica no se encuentra disponible por lo que se ha decidido 

pronosticar las ventas en base únicamente al local en del Mall del Río. En esta proyección 

se calcularán escenarios pesimistas, conservadores y optimistas manteniendo, y restando 

5% y 10% de las ventas anuales. La principal razón para proyectar ventas con escenarios 

tomando como base este punto de venta, se debe a que es el de más antigüedad, y el 

mismo ha permanecido con niveles de ventas crecientes en los últimos años. 

La tasa de crecimiento anual que se usará en las proyecciones será del 1,25%, que obedece 

a un crecimiento histórico basado en el punto de venta de referencia. El 2018, según 

proyecciones, se estaría cerrando en $85.000 en el Mall del Río, por esta razón se tomaría 

este valor como base para proyectar los siguientes años.  A continuación se detallan las 

proyecciones: 
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Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

En la proyección se consideró un escenario optimista que iguala las ventas al del Mall del 

Río en Cuenca, un escenario conservador donde se reducen un 5% con respecto a las 

ventas de Cuenca y un escenario pesimista donde se reduce un 10%. 

4.2.4 Costos. 

Los egresos relevantes para la decisión se pueden diferenciar entre aquellos que 

constituyen inversión y los que son egresos de operación. Mientras que los primeros no 

son gastos deducibles de impuestos en el momento en que ocurre el desembolso, los 

segundos se deben anotar antes de impuestos, ya que permiten reducir la utilidad contable 

sobre la cual se calcula el monto de los impuestos pagaderos. 

Estos dos componentes de los costos de un proyecto se analizan principalmente en este 

capítulo, y se revisa el costo de falla vinculado con una política de mantenimiento, dando 

especial énfasis a cómo se debe determinar la inversión en capital de trabajo, así como al 

análisis de los costos relevantes y a los costos secundarios que podrían, en pocos 

proyectos, ser de alta relevancia en los resultados de una evaluación: el comportamiento 

decreciente de los costos por el efecto de los ajustes del proceso natural de aprendizaje 

cuando se incorpore nueva tecnología, el crecimiento de los costos por antigüedad de los 

equipos y la irrelevancia de algunos costos asignados (Sapag, 2011). 

A continuación, se detallan los costos unitarios de cada uno de los productos, de donde 

surgen los datos para realizar los flujos proyectados, cada producto tiene un costo definido 

por la cantidad de materia prima que ocupa dicho ítem. 

Tabla 58 Proyección ventas  

2018 2019 2020 2021 2022 2023

85.000,00$      85.000,00$      86.062,50$      87.138,28$      88.227,51$      89.330,35$      

2018 2019 2020 2021 2022 2023

85.000,00$      80.750,00$      81.759,38$      82.781,37$      83.816,13$      84.863,84$      

2018 2019 2020 2021 2022 2023

85.000,00$      76.500,00$      77.456,25$      78.424,45$      79.404,76$      80.397,32$      

Proyección ventas 

5%  Menos

10%  Menos

Igual al Mall del Río

Tabla 57: Proyección de ventas 
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Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

4.2.4 Sueldos. 

En base a la información histórica de los puntos de venta en funcionamiento, y a los 

horarios de atención de cada centro comercial en Quito (Lunes a Domingo de 10AM a 

10PM), el costo por cada colaborador mensual incluyendo beneficios de ley y horas 

extraordinarias asciende a $560,04, por lo tanto, si tenemos a 2 colaboradores en el punto 

de venta el gasto anual por sueldos y nómina asciende a $13441,00. De este valor se le 

aumenta un 2,5% anual, que obedece al promedio de incremento que ha tenido el salario 

básico unificado en los últimos 3 años. 

4.2.5 Cálculo del costo del capital. 

En cuanto al costo de capital, se presenta el siguiente cuadro: 

Tabla 60 Costo de capital. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

4.3 Flujos de caja proyectados.  

Un flujo de caja se estructura en varias columnas que representan los momentos en que 

se generan los costos y beneficios de un proyecto. Cada momento refleja dos cosas: los 

movimientos de caja ocurridos durante un periodo, generalmente de un año, y los 

desembolsos que deben estar realizados para que los eventos del periodo siguiente puedan 

ocurrir. (Sapag, 2011) 

La importancia del flujo de caja, es que nos permite conocer la capacidad que tiene la 

empresa para generar liquidez, en los flujos de caja que se presentarán a continuación se 

 

55%

Sabor Vaso Sorbete Servilleta Crema Cuchara Total PVP Margen

Nevadito pequeno $ 0,08 $ 0,02 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,04 $ 0,00 $ 0,15 $ 1,00 85%

Nevadito mediano $ 0,14 $ 0,06 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,05 $ 0,00 $ 0,27 $ 1,45 59%

Nevadito grande $ 0,16 $ 0,08 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,05 $ 0,00 $ 0,29 $ 1,95 68%

Nevadito super $ 0,21 $ 0,09 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,05 $ 0,00 $ 0,35 $ 2,10 67%

Slush pequeño $ 0,11 $ 0,13 $ 0,08 $ 0,00  $                 -    $                 -   $ 0,33 $ 1,35 51%

Slush grande $ 0,15 $ 0,10 $ 0,00 $ 0,00  $                 -    $                 -   $ 0,26 $ 1,95 69%

Smooth peq $ 0,11 $ 0,13 $ 0,08 $ 0,00 $ 0,19 $ 0,00 $ 0,52 $ 1,60 46%

Smooth gra $ 0,15 $ 0,10 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,19 $ 0,00 $ 0,45 $ 2,60 70%

Coffee pequeño $ 0,83 $ 0,13 $ 0,08 $ 0,00 $ 0,19  $                 -   $ 1,23 $ 2,75 43%

Coffee grande $ 1,03 $ 0,10 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,38  $                 -   $ 1,52 $ 3,25 43%

Extra crema $ 0,29 $ 0,29 $ 1,05 41%

Shake peq $ 0,08 $ 0,13 $ 0,08 $ 0,00 $ 0,41 $ 0,00 $ 0,70 $ 1,95 47%

Shake gra $ 0,10 $ 0,10 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,81 $ 0,00 $ 1,01 $ 2,90 53%

Ice mocca $ 0,08 $ 0,13 $ 0,08 $ 0,00 $ 0,82 $ 0,00 $ 1,11 $ 2,90 50%

Caramel coffe $ 0,29 $ 0,13 $ 0,08 $ 0,00 $ 0,82 $ 0,00 $ 1,33 $ 2,90 43%

Slush natural $ 0,58 $ 0,10 $ 0,08 $ 0,00 $ 0,77 $ 2,00 45%

Limonada de coco $ 0,11 $ 0,13 $ 0,08 $ 0,00 $ 0,19 $ 0,52 $ 2,25 62%

Costos por producto

Tasa Porcentaje

Prestamo 16,06% 60,00% 9,64%

Capital Propio 20,00% 40,00% 8,00%

WACC 17,64%

Costo del capital (WACC)

Tabla 59 Costos por producto. 
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proyectarán ingresos y egresos a 5 años plazo, analizando también el factor financiero del 

proyecto.  

Se presentarán 3 flujos de caja por cada centro comercial de acuerdo a los escenarios 

planteados con el objetivo de evaluar las distintas posibilidades y poder tomar decisiones 

en un futuro inmediato. 

Cada uno de los flujos a continuación, están estructurados por valores variables de ventas, 

extraídos de la proyección a 5 años. Luego, se presentan egresos operacionales, donde 

constan los rubros como gasto de nómina, explicado anteriormente en el inciso 4.1.4, 

costos fijos como arriendos, arriendos de bodegas y costos de venta, es decir costo de 

producción anual. También incluye el egreso de comisiones de ventas de cada vendedor 

que constituye un 3% de las ventas anuales y varía de acuerdo a los incentivos controlados 

de manera mensual, estas comisiones incrementan porcentualmente en 1% anual. 

Es importante mencionar que cada uno de los puntos de venta de la marca poseen un RUC 

no obligado a llevar contabilidad, de esta manera, al momento de realizar la declaración 

del impuesto a la renta, no llegarían a la base imponible, por lo tanto no se pagaría ningún 

valor por dicho impuesto, por otro lado, en base a datos históricos, la tasa de impuestos 

que se cancela mensualmente en promedio es del 7% sobre las ventas mensuales, ya que 

los gastos de importación de materia prima son cargados en las declaraciones mensuales 

y se deduce el porcentaje de IVA a cancelar. 

Una vez calculada la utilidad después de impuestos, se restan los egresos financieros que 

incluyen el pago del préstamo bancario incluyendo los intereses del mismo, luego 

obtenemos un flujo del inversionista que sirve para poder calcular los indicadores 

financieros como el VAN y la TIR que nos ayudarán a tomar una decisión sobre la 

inversión en el mejor escenario posible. 
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4.3.1 Flujos Quicentro Shopping. 

  

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

El valor actual neto es el método más conocido, mejor y más generalmente aceptado por 

los evaluadores de proyectos. Mide el excedente resultante después de obtener la 

rentabilidad deseada o exigida y después de recuperar toda la inversión. Para ello, calcula 

el valor actual de todos los flujos futuros de caja, proyectados a partir del primer periodo 

de operación, y le resta la inversión total expresada en el momento 0. (Sapag, 2011) 

En el caso específico del escenario optimista en el Quicentro Shopping, podemos 

observar que el VAN tiene un valor positivo de $32.633,06, y una tasa interna de retorno 

del 54,38%, mucho mayor a la tasa de descuento que es de un 17.64%. 

Según Baca Urbina, la tasa Interna de Retorno (TIR) tasa interna de rendimiento es la tasa 

de descuento por la cual el VAN es igual a cero. Es la tasa que iguala la suma de los flujos 

Tabla 61 Flujo de caja Quicentro optimista. 

Período 2019 2020 2021 2022 2023

Ingresos

Ingresos por ventas 85000,00 86062,50 87138,28 88227,51 89330,35

Total ingresos 85000,00 86062,50 87138,28 88227,51 89330,35

Egresos

Operativos

Nómina 13441,00 13575,41 13711,16 13848,28 13986,76

Costo de ventas 19550,00 19794,38 20041,80 20292,33 20545,98

Bodegas 3000,00 3000,00 3000,00 3000,00 3000,00

Depreciación maquinaria y enseres 1366,00 1366,00 1366,00 1366,00 1366,00

Arriendos 15000,00 15000,00 15000,00 15000,00 15000,00

Comisiones de ventas 3289,00 3321,89 3355,11 3388,66 3422,55

Total egresos operativos 55646,00 56057,68 56474,08 56895,26 57321,29

Utilidad operativa 29354,00 30004,83 30664,20 31332,25 32009,07

Administrativos

Internet 420,00 420,00 420,00 420,00 420,00

Impuestos 2054,78 2100,34 2146,49 2193,26 2240,63

Total egresos administrativos 2474,78 2520,34 2566,49 2613,26 2660,63

Total egresos operativos y administrativos 58120,78

Financieros

Prestamo bancario 3543,57 4112,67 4773,17 5539,74 6429,42

Intereses prestamo bancario 3265,41 2696,31 2035,82 1269,25 379,56

Total egresos financieros 6808,98 6808,98 6808,98 6808,98 6808,98

Total egresos 64929,76 65386,99 65849,55 66317,50 66790,90

Inv. Inicial

Flujo neto -33887,59 20070,24 20675,51 21288,73 21910,01 22539,45

Saldo de caja 20070,24 20675,51 21288,73 21910,01 22539,45

VAN $ 32.633,06

TIR 54,38%

Flujo Quicentro optimista.
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descontados a la inversión inicial. (Baca Urbina, 2010); Es decir, se quiere conocer cuál 

es el valor real del rendimiento del dinero de esa inversión. 

En el caso actual, con una TIR del 54,38% se acepta el mismo porque supera la tasa de 

descuento que en este caso es de 17,64% que corresponde a la tasa de descuento. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

En el caso del escenario conservador en el Quicentro Shopping, podemos observar que el 

VAN tiene un valor positivo de $22,833.95 y una tasa interna de retorno del 43,98%, 

mucho mayor a la tasa de descuento. 

En el caso actual, con una TIR del 43,98% se acepta el mismo porque supera la tasa de 

descuento que en este caso es de 17,64% que corresponde a la tasa del descuento. 

 

Tabla 62 Flujo de caja Quicentro conservador. 

Período 2019 2020 2021 2022 2023

Ingresos

Ingresos por ventas 80750,00 81759,38 82781,37 83816,13 84863,84

Total ingresos 80750,00 81759,38 82781,37 83816,13 84863,84

Egresos

Operativos

Nomina 13441,00 13575,41 13711,16 13848,28 13986,76

Costo de ventas 18572,50 18804,66 19039,71 19277,71 19518,68

Bodegas 3000,00 3000,00 3000,00 3000,00 3000,00

Depreciación maquinaria y enseres 1366,00 1366,00 1366,00 1366,00 1366,00

Arriendos 15000,00 15000,00 15000,00 15000,00 15000,00

Comisiones de ventas 3289,00 3321,89 3355,11 3388,66 3422,55

Total egresos operativos 54668,50 55067,96 55471,99 55880,65 56293,99

Utilidad operativa 26081,50 26691,42 27309,38 27935,49 28569,85

Administrativos

Internet 420,00 420,00 420,00 420,00 420,00

Impuestos 1825,71 1868,40 1911,66 1955,48 1999,89

Total egresos administrativos 2245,71 2288,40 2331,66 2375,48 2419,89

Total egresos operativos y administrativos 56914,21

Financieros

Prestamo bancario 3543,57 4112,67 4773,17 5539,74 6429,42

Intereses prestamo bancario 3265,41 2696,31 2035,82 1269,25 379,56

Total egresos financieros 6808,98 6808,98 6808,98 6808,98 6808,98

Total egresos 63723,19 64165,34 64612,62 65065,11 65522,86

Inv. Inicial

Flujo neto -33887,59 17026,81 17594,04 18168,74 18751,02 19340,98

Saldo de caja 17026,81 17594,04 18168,74 18751,02 19340,98

VAN $ 22.833,95

TIR 43,98%

Flujo Quicentro conservador.
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Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

 

En el caso del escenario pesimista en el Quicentro Shopping, podemos observar que el 

VAN tiene un valor positivo de $13,034.84 y una tasa interna de retorno del 33.14%. Se 

acepta el mismo porque supera la tasa de descuento que en este caso es de 17.64%. 

  

Período 2019 2020 2021 2022 2023

Ingresos

Ingresos por ventas 76500,00 77456,25 78424,45 79404,76 80397,32

Total ingresos 76500,00 77456,25 78424,45 79404,76 80397,32

Egresos

Operativos

Nomina 13441,00 13575,41 13711,16 13848,28 13986,76

Costo de ventas 17595,00 17814,94 18037,62 18263,09 18491,38

Bodegas 3000,00 3000,00 3000,00 3000,00 3000,00

Depreciación maquinaria y enseres 1366,00 1366,00 1366,00 1366,00 1366,00

Arriendos 15000,00 15000,00 15000,00 15000,00 15000,00

Comisiones de ventas 3289,00 3321,89 3355,11 3388,66 3422,55

Total egresos operativos 53691,00 54078,24 54469,90 54866,03 55266,69

Utilidad operativa 22809,00 23378,01 23954,56 24538,73 25130,63

Administrativos

Internet 420,00 420,00 420,00 420,00 420,00

Impuestos 1596,63 1636,46 1676,82 1717,71 1759,14

Total egresos administrativos 2016,63 2056,46 2096,82 2137,71 2179,14

Total egresos operativos y administrativos 55707,63

Financieros

Prestamo bancario 3543,57 4112,67 4773,17 5539,74 6429,42

Intereses prestamo bancario 3265,41 2696,31 2035,82 1269,25 379,56

Total egresos financieros 6808,98 6808,98 6808,98 6808,98 6808,98

Total egresos 62516,61 62943,68 63375,70 63812,72 64254,81

Inv. Inicial

Flujo neto -33887,59 13983,39 14512,57 15048,76 15592,04 16142,51

Saldo de caja 13983,39 14512,57 15048,76 15592,04 16142,51

VAN $ 13.034,84

TIR 33,14%

Flujo Quicentro pesimista.

 Tabla 63 Flujo de caja Quicentro pesimista. 
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4.3.2 Flujos CCI. 

Tabla 64 Flujo de caja CCI optimista. 

Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

En el caso del escenario optimista en el CCI, podemos observar que el VAN tiene un 

valor positivo de $13,924.20 y una tasa interna de retorno del 33,60%, a pesar de tener 

un VAN positivo, la TIR es mayor a la tasa de descuento, por lo tanto se acepta. 

 

 

 

Período 2019 2020 2021 2022 2023

Ingresos

Ingresos por ventas 85000,00 86062,50 87138,28 88227,51 89330,35

Total ingresos 85000,00 86062,50 87138,28 88227,51 89330,35

Egresos

Operativos

Nomina 13441,00 13575,41 13711,16 13848,28 13986,76

Costo de ventas 19550,00 19794,38 20041,80 20292,33 20545,98

Bodegas 3000,00 3000,00 3000,00 3000,00 3000,00

Depreciación maquinaria y enseres 1366,00 1366,00 1366,00 1366,00 1366,00

Arriendos 21000,00 21000,00 21000,00 21000,00 21000,00

Comisiones de ventas 3289,00 3321,89 3355,11 3388,66 3422,55

Total egresos operativos 61646,00 62057,68 62474,08 62895,26 63321,29

Utilidad operativa 23354,00 24004,83 24664,20 25332,25 26009,07

Administrativos

Internet 420,00 420,00 420,00 420,00 420,00

Impuestos 1634,78 1680,34 1726,49 1773,26 1820,63

Total egresos administrativos 2054,78 2100,34 2146,49 2193,26 2240,63

Total egresos operativos y administrativos 63700,78

Financieros

Prestamo bancario 3543,57 4112,67 4773,17 5539,74 6429,42

Intereses prestamo bancario 3265,41 2696,31 2035,82 1269,25 379,56

Total egresos financieros 6808,98 6808,98 6808,98 6808,98 6808,98

Total egresos 70509,76 70966,99 71429,55 71897,50 72370,90

Inv. Inicial

Flujo neto -35003,59 14490,24 15095,51 15708,73 16330,01 16959,45

Saldo de caja 14490,24 15095,51 15708,73 16330,01 16959,45

VAN $ 13.924,20

TIR 33,60%

Flujo CCI optimista
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Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

En el caso del escenario conservador en el CCI, podemos observar que el VAN tiene 

un valor positivo de $5,683.84 y una tasa interna de retorno del 22,54%,  

  

Tabla 65 Flujo de caja CCI conservador. 

Período 2019 2020 2021 2022 2023

Ingresos

Ingresos por ventas 80750,00 81759,38 82781,37 83816,13 84863,84

Total ingresos 80750,00 81759,38 82781,37 83816,13 84863,84

Egresos

Operativos

Nomina 13441,00 13575,41 13711,16 13848,28 13986,76

Costo de ventas 18572,50 18804,66 19039,71 19277,71 19518,68

Bodegas 3000,00 3000,00 3000,00 3000,00 3000,00

Depreciación maquinaria y enseres 1366,00 1366,00 1366,00 1366,00 1366,00

Arriendos 21000,00 21000,00 21000,00 21000,00 21000,00

Comisiones de ventas 3289,00 3321,89 3355,11 3388,66 3422,55

Total egresos operativos 60668,50 61067,96 61471,99 61880,65 62293,99

Utilidad operativa 20081,50 20691,42 21309,38 21935,49 22569,85

Administrativos

Internet 420,00 420,00 420,00 420,00 420,00

Impuestos 1405,71 1448,40 1491,66 1535,48 1579,89

Total egresos administrativos 1825,71 1868,40 1911,66 1955,48 1999,89

Total egresos operativos y administrativos 62494,21

Financieros

Prestamo bancario 3543,57 4112,67 4773,17 5539,74 6429,42

Intereses prestamo bancario 3265,41 2696,31 2035,82 1269,25 379,56

Total egresos financieros 6808,98 6808,98 6808,98 6808,98 6808,98

Total egresos 69303,19 69745,34 70192,62 70645,11 71102,86

Inv. Inicial

Flujo neto -35003,59 11446,81 12014,04 12588,74 13171,02 13760,98

Saldo de caja 11446,81 12014,04 12588,74 13171,02 13760,98

VAN $ 5.683,84

TIR 22,54%

Flujo CCI conservador
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Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

En el caso del escenario pesimista en el CCI, podemos observar que el VAN tiene un 

valor de $-4.496.20 y una tasa interna de retorno del 10,57%, el VAN es negativo y tiene 

una TIR menor a la tasa de descuento, estaría generando retorno pero no es suficiente, ya 

que no llega ni a la tasa de descuento con la que se descuenta el flujo. 

Tabla 66 Flujo de caja CCI pesimista. 

Período 2019 2020 2021 2022 2023

Ingresos

Ingresos por ventas 76500,00 77456,25 78424,45 79404,76 80397,32

Total ingresos 76500,00 77456,25 78424,45 79404,76 80397,32

Egresos

Operativos

Nomina 13441,00 13575,41 13711,16 13848,28 13986,76

Costo de ventas 17595,00 17814,94 18037,62 18263,09 18491,38

Bodegas 3000,00 3000,00 3000,00 3000,00 3000,00

Depreciación maquinaria y enseres 1366,00 1366,00 1366,00 1366,00 1366,00

Arriendos 21000,00 21000,00 21000,00 21000,00 21000,00

Comisiones de ventas 3289,00 3321,89 3355,11 3388,66 3422,55

Total egresos operativos 59691,00 60078,24 60469,90 60866,03 61266,69

Utilidad operativa 16809,00 17378,01 17954,56 18538,73 19130,63

Administrativos

Internet 420,00 420,00 420,00 420,00 420,00

Impuestos 1176,63 1216,46 1256,82 1297,71 1339,14

Total egresos administrativos 1596,63 1636,46 1676,82 1717,71 1759,14

Total egresos operativos y administrativos 61287,63

Financieros

Prestamo bancario 3543,57 4112,67 4773,17 5539,74 6429,42

Intereses prestamo bancario 3265,41 2696,31 2035,82 1269,25 379,56

Total egresos financieros 6808,98 6808,98 6808,98 6808,98 6808,98

Total egresos 68096,61 68523,68 68955,70 69392,72 69834,81

Inv. Inicial

Flujo neto -35003,59 8403,39 8932,57 9468,76 10012,04 10562,51

Saldo de caja 8403,39 8932,57 9468,76 10012,04 10562,51

VAN ($ 4.496,20)

TIR 10,57%

Flujo CCI pesimista
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4.3.3 Flujos Condado Shopping. 

 

 Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

En el caso del escenario optimista en el Condado, podemos observar que el VAN tiene 

un valor positivo de $43,005.05  y una tasa interna de retorno del 62,70%, como se puede 

observar en este caso, el VAN tiene un valor positivo y la TIR se encuentra por encima 

de la tasa mínima esperada, por lo que se puede decir que es una de las opciones más 

favorables al momento de tomar la decisión.  

  

Período 2019 2020 2021 2022 2023

Ingresos

Ingresos por ventas 85000,00 86062,50 87138,28 88227,51 89330,35

Total ingresos 85000,00 86062,50 87138,28 88227,51 89330,35

Egresos

Operativos

Nomina 13441,00 13575,41 13711,16 13848,28 13986,76

Costo de ventas 19550,00 19794,38 20041,80 20292,33 20545,98

Bodegas 2400,00 2400,00 2400,00 2400,00 2400,00

Depreciación maquinaria y enseres 1366,00 1366,00 1366,00 1366,00 1366,00

Arriendos 13200,00 13200,00 13200,00 13200,00 13200,00

Comisiones de ventas 3289,00 3321,89 3355,11 3388,66 3422,55

Total egresos operativos 53246,00 53657,68 54074,08 54495,26 54921,29

Utilidad operativa 31754,00 32404,83 33064,20 33732,25 34409,07

Administrativos

Internet 420,00 420,00 420,00 420,00 420,00

Impuestos 2222,78 2268,34 2314,49 2361,26 2408,63

Total egresos administrativos 2642,78 2688,34 2734,49 2781,26 2828,63

Total egresos operativos y administrativos 55888,78

Financieros

Prestamo bancario 3543,57 4112,67 4773,17 5539,74 6429,42

Intereses prestamo bancario 3265,41 2696,31 2035,82 1269,25 379,56

Total egresos financieros 6808,98 6808,98 6808,98 6808,98 6808,98

Total egresos 62697,76 63154,99 63617,55 64085,50 64558,90

Inv. Inicial

Flujo neto -33441,19 22302,24 22907,51 23520,73 24142,01 24771,45

Saldo de caja 22302,24 22907,51 23520,73 24142,01 24771,45

VAN $ 43.005,05

TIR 62,70%

Flujo Condado optimista

Tabla 67 Flujo de caja Condado optimista. 
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Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

En el caso del escenario conservador en el Condado, podemos observar que el VAN tiene 

un valor positivo de $33,825.02 y una tasa interna de retorno del 52,42%, como se puede 

observar en este caso, el VAN tiene un valor positivo y la TIR se encuentra por encima 

de la tasa mínima esperada, por lo que se puede decir que es una de las opciones más 

favorables al momento de tomar la decisión, a pesar de ser un escenario conservador. 

  

Tabla 68 Flujo de caja Condado conservador. 

Período 2019 2020 2021 2022 2023

Ingresos

Ingresos por ventas 80750,00 81759,38 82781,37 83816,13 84863,84

Total ingresos 80750,00 81759,38 82781,37 83816,13 84863,84

Egresos

Operativos

Nomina 13441,00 13575,41 13711,16 13848,28 13986,76

Costo de ventas 18572,50 18804,66 19039,71 19277,71 19518,68

Bodegas 2400,00 2400,00 2400,00 2400,00 2400,00

Depreciación maquinaria y enseres 1366,00 1366,00 1366,00 1366,00 1366,00

Arriendos 13200,00 13200,00 13200,00 13200,00 13200,00

Comisiones de ventas 3289,00 3321,89 3355,11 3388,66 3422,55

Total egresos operativos 52268,50 52667,96 53071,99 53480,65 53893,99

Utilidad operativa 28481,50 29091,42 29709,38 30335,49 30969,85

Administrativos

Internet 420,00 420,00 420,00 420,00 420,00

Impuestos 1993,71 2036,40 2079,66 2123,48 2167,89

Total egresos administrativos 2413,71 2456,40 2499,66 2543,48 2587,89

Total egresos operativos y administrativos 54682,21

Financieros

Prestamo bancario 3543,57 4112,67 4773,17 5539,74 6429,42

Intereses prestamo bancario 3265,41 2696,31 2035,82 1269,25 379,56

Total egresos financieros 6808,98 6808,98 6808,98 6808,98 6808,98

Total egresos 61491,19 61933,34 62380,62 62833,11 63290,86

Inv. Inicial

Flujo neto -33441,19 19258,81 19826,04 20400,74 20983,02 21572,98

Saldo de caja 19258,81 19826,04 20400,74 20983,02 21572,98

VAN $ 32.825,02

TIR 52,42%

Flujo Condado conservador
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Elaborado por: Dávila Juan Alfredo. 

En el caso del escenario pesimista en el Condado, podemos observar que el VAN tiene 

un valor positivo de $22,644.99 y una tasa interna de retorno del 41,79%, como se puede 

observar en este caso, el VAN tiene un valor positivo y  la TIR se encuentra por encima 

de la tasa mínima esperada, por lo que se puede decir que es una de las opciones más 

favorables al momento de tomar la decisión, a pesar de ser el escenario más pesimista del 

Condado Shopping. 

  

Tabla 69 Flujo de caja Condado pesimista. 

Período 2019 2020 2021 2022 2023

Ingresos

Ingresos por ventas 76500,00 77456,25 78424,45 79404,76 80397,32

Total ingresos 76500,00 77456,25 78424,45 79404,76 80397,32

Egresos

Operativos

Nomina 13441,00 13575,41 13711,16 13848,28 13986,76

Costo de ventas 17595,00 17814,94 18037,62 18263,09 18491,38

Bodegas 2400,00 2400,00 2400,00 2400,00 2400,00

Depreciación maquinaria y enseres 1366,00 1366,00 1366,00 1366,00 1366,00

Arriendos 13200,00 13200,00 13200,00 13200,00 13200,00

Comisiones de ventas 3289,00 3321,89 3355,11 3388,66 3422,55

Total egresos operativos 51291,00 51678,24 52069,90 52466,03 52866,69

Utilidad operativa 25209,00 25778,01 26354,56 26938,73 27530,63

Administrativos

Internet 420,00 420,00 420,00 420,00 420,00

Impuestos 1764,63 1804,46 1844,82 1885,71 1927,14

Total egresos administrativos 2184,63 2224,46 2264,82 2305,71 2347,14

Total egresos operativos y administrativos 53475,63

Financieros

Prestamo bancario 3543,57 4112,67 4773,17 5539,74 6429,42

Intereses prestamo bancario 3265,41 2696,31 2035,82 1269,25 379,56

Total egresos financieros 6808,98 6808,98 6808,98 6808,98 6808,98

Total egresos 60284,61 60711,68 61143,70 61580,72 62022,81

Inv. Inicial

Flujo neto -33441,19 16215,39 16744,57 17280,76 17824,04 18374,51

Saldo de caja 16215,39 16744,57 17280,76 17824,04 18374,51

VAN $ 22.644,99

TIR 41,79%

Flujo Condado pesimista
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Elaborado por: Dávila Juan Alfredo 

Como se observa en la tabla, el Condado Shopping presenta indicadores favorables en 

sus tres escenarios posibles, en el peor de los casos presenta una TIR del 41,79%, 

superando la tasa de descuento mínima exigida por el proyecto, y un VAN positivo de 

$22,644.99. Basándose en este análisis se puede concluir el estudio de factibilidad 

escogiendo el Condado Shopping como la ubicación más factible para expandir la marca 

en la ciudad de Quito, aunque, en el caso de no poder realizarlo en dicho centro comercial, 

la segunda mejor opción sería el Quicentro Shopping, presentando en un escenario 

pesimista con un VAN del $13,034.84 y una TIR del 33,14%. 

4.3 Conclusiones. 

En conclusión, se evidencia que en todos los centros comerciales existe rentabilidad, sin 

embargo en el CCI, se puede verificar que en el escenario pesimista la tasa de retorno no 

llega a ser la mínima requerida por el proyecto, por lo que este centro comercial quedaría 

en segundo plano a la hora de tomar la decisión, los esfuerzos deberían concentrarse en 

el Condado.  

  

Tabla 70 Comparación VAN y TIR de escenarios. 

Optimista Conservador Pesimista Optimista Conservador Pesimista Optimista Conservador Pesimista

VAN $ 32.633,06 $ 22.833,95 $ 13.034,84 $ 13.924,20 $ 5.683,84 ($ 4.496,20) $ 43.005,05 $ 32.825,02 $ 22.644,99

TIR 54,38% 43,98% 33,14% 33,60% 22,54% 10,57% 62,70% 52,42% 41,79%

Tasa de 

descuento
17,64%

Quicentro Shopping CCI Condado Shopping
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CONCLUSIONES  

 

Luego de realizar el estudio de factibilidad se llegaron a las siguientes conclusiones: 

• La situación económica y política actual es favorable para los importadores de 

materia prima de Estados Unidos, por lo tanto la posibilidad de contar con los 

productos de la marca regularmente es factible en un corto y mediano plazo. 

Adicionalmente, la relación que el gobierno actual ha establecido con Estados 

Unidos, constituye una oportunidad para las franquicias y los importadores de 

productos del país del norte.  

• El entorno en general de la ciudad de Quito es apto para invertir en la expansión 

de la marca, las condiciones socioeconómicas de los sectores analizados son 

acordes para los niveles de precios de la marca, así como también las preferencias 

del consumidor promedio analizado. 

• En cuanto al análisis financiero, se obtiene que la mejor posibilidad de invertir se 

da en el Condado Shopping, que presenta indicadores de rentabilidad atractivos, 

el mismo se encuentra en el norte de la ciudad y en una zona altamente comercial. 

RECOMENDACIONES 
 

• Se debe analizar la ubicación de la isla dentro del centro comercial escogido como 

punto importante para la rentabilidad del negocio y su sobrevivencia a largo plazo, 

se recomienda estar ubicado cerca de los patios de comidas y de los juegos 

infantiles en caso de que existieran los mismos.  

• Considerar el Quicentro Shopping como una localidad interesante para invertir en 

una segunda etapa, ya que los indicadores financieros que arrojó el estudio son de 

igual manera atractivos. 
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ANEXOS. 

 

 

Anexo #1. Formato de encuesta final 

 

Todos los datos serán confidenciales y de uso estrictamente académico.                                                   

Agradecemos su colaboración con la investigación. 

 

 

              
Edad:     años 

          
              
Género:   Hombre 

   
Estado Civil:   Soltero/a 

                

 
  Mujer 

      
  Casado/a 

                

         
  Viudo/a 

                

         
  Divorciado/a 

                

         
  Unión libre 

  
              

Ocupación: 
     

Nivel de 

Instrucción: 
                  

 
  Empleado Privado 

    
  Primer Nivel 

                

 
  Empleado Público 

    
  Segundo Nivel 

               

 
  Independiente 

    
  Tercer Nivel 

                

 
  Estudiante 

     
  Cuarto Nivel 

                

 
  Otro     

         
              
En promedio ¿Cuáles son sus ingresos mensuales? 

                    

 
  Entre $350 y $500  

  
  Entre $1201 y $1500  

                 

 
  Entre $501 y $800  

  
  Entre $1501 y $1800  

                 

 
  Entre $801 y $1200 

  
  Más de $1801 

    
              

1) ¿Con qué frecuencia visita centros comerciales?   

              

 
  A diario 

   
  Una vez por mes 
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  Entre 2 a 3 veces por semana 

 
  Casi nunca 

                  

 
  

Una vez por 

semana 
  

  Nunca 
     

              
2) ¿Con qué frecuencia compra comida o bebidas cuando va a un centro comercial? 

                

 
  Cada que voy 

 
  

Casi 

nunca 
 

  Nunca 
   

              

3) 

¿Cuál es el local en el que más compra comida o bebida cuando va a un centro 

comercial? 
               

 
                

     
              

4) 

En promedio, ¿Cuánto gasta cuando compra comida o bebidas en un centro 

comercial? 
               

 
  De $1.00 a $3.00 

  
  Entre $12.01 y $15.00 

                 

 
  Entre $3.01 y $5.00 

  
  Entre $15.01 y $18-00 

                 

 
  Entre $5.01 y $8.00 

  
  Entre $18.01 y $20 

                 

 
  

Entre $8.01 y 

$10.00 
  

  Más de $20 
                  

 
  

Entre $10.01 y 

$12.00 
         

              

5) 

¿Cuál diría que es la razón principal para visitar un centro comercial? (Sólo una 

opción). 
               

 
  Entretenimiento     Para comer 

                  

 
  Trabajo     Otros:       

                

 
  Compras 

          
              

6) Cuando come en un centro comercial, suele hacerlo: (Sólo una opción). 
 

 

              

 
  Sólo 

    
  Con pareja 

                

 
  Con amigos 

   
  Otros:       

                

 
  Con familiares 

          
              

7) Responda a las siguientes afirmaciones según esté de acuerdo: 
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Comprar comida o bebidas en un centro comercial es costoso:  

                

 
  Totalmente de acuerdo 

 
  En desacuerdo 

                  

 
  De acuerdo 

   
  Totalmente en desacuerdo 

                

 
  Ni acuerdo ni desacuerdo 

        
              

 
La comida o bebidas que venden en centros comerciales son de buena calidad: 

                

 
  Totalmente de acuerdo 

 
  En desacuerdo 

                  

 
  De acuerdo 

   
  Totalmente en desacuerdo 

                

 
  Ni acuerdo ni desacuerdo 

        
              

 
Me gusta comprar comida o bebidas en un centro comercial: 

                

 
  Totalmente de acuerdo 

 
  En desacuerdo 

                  

 
  De acuerdo 

   
  Totalmente en desacuerdo 

                

 
  Ni acuerdo ni desacuerdo 

        
              

8) ¿En qué centro comercial prefiere Usted comprar comida? (Máximo 3 opciones) 
              

 
  

Quicentro 

Shopping 
  

  C.C. El Recreo 
                  

 
  C.C. El Espiral 

   
  Quicentro Sur 

                  

 
  Condado Shopping 

  
  Mall el Jardín 

                  

 
  C.C.I 

    
  C.C. El Bosque 

    
              

9) ¿Ha escuchado de la marca “Sno Biz”? (Si su respuesta es No, fin de la encuesta). 
               

 
  Si 

    
  No 

     
              

10) ¿Ha comprado sus productos? (Si su respuesta es No, fin de la encuesta). 
               

 
  Si 

    
  No 

     
              

11) ¿Le gustan los productos de “Sno Biz”? 
               

 
  Si 

    
  No 

     
              

12) ¿Cada cuánto compra los productos “Sno Biz”? 
               

 
  A diario 

   
  Una vez por mes 
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Una vez por 

semana 
  

  Casi nunca 
                  

 
  Una vez cada quince días 

        
              

13) ¿Recomendaría los productos que vende “Sno Biz”? 
 

              

 
  Totalmente de acuerdo 

 
  En desacuerdo 

                  

 
  De acuerdo 

   
  Totalmente en desacuerdo 

                

 
  Ni acuerdo ni desacuerdo 

        
              

              

 
Celular         

        

 
Sólo por temas de control de autenticidad. 

       

              
 






















































