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RESUMEN

El presente trabajo de graduacion tuvo como objetivo el desarrollo de un estudio de
factibilidad para la produccion y comercializacién de una sopa instantanea con un enfoque
saludable utilizando productos derivados de la industria avicola. El trabajo partio de la
investigacion de mercado, empleando herramientas como investigacion bibliografica, visita
al canal tradicional y moderno, entrevistas y encuestas para conocer de una manera
profunda al cliente objetivo a la que va dirigida la sopa instantanea. Con la informacién
recolectada, se describieron las entradas de producto a elaborar y fueron dadas a
Piedrasanta, 2022 para la elaboracion del desarrollo del producto. Por ltimo, se calcul6 la
demanda mensual para cada grupo objetivo evaluado.

Al obtener el prototipo final entregado por Piedrasanta, 2022 se realiz6 una validacion
del prototipo con 51 personas del grupo objetivo. El producto obtuvo buena aceptacion,
teniendo un promedio de 7.9 en una escala de 9 puntos traduciéndose “me gusta mucho”:
Se realiz6 una simulacion de linea de produccion por medio del programa llamando SIMIO
y se verificd que linea esta para producir 35 batches mensuales cumpliendo con la demanda
estipulada. Posterior a esto, se realiz6 la factibilidad financiera obteniendo un TIR 228%
>7%, siendo proyecto rentable para la empresa avicola. Por Gltimo, se identific que por
medio de la Simulacion de Montecarlo el proyecto cuenta con un nivel de riesgo muy bajo

mostrando la viabilidad del proyecto.
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1. INTRODUCCION

La sopa instantanea es uno de los productos mas consumidos por la poblacién
guatemalteca y hasta se encuentra en la canasta basica guatemalteca. Usualmente, los
consumidores la compran por ser econdémica y la reemplazan por un tiempo de comida.
Lastimosamente, no aporta los nutrientes necesarios que requiere el ser humano y al ser un
producto de consumo frecuente la persona llega a desarrollar enfermedades como:
hipertension arterial, sindrome metabdlico representando riesgos de obesidad, hipertension,
triglicéridos y bajos niveles de colesterol bueno.

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo desarrollar un estudio de
factibilidad para la produccion y comercializacién de una sopa instantanea con enfoque
saludable, asimismo teniendo como finalidad aprovechar subproductos (gallinas de
descarte) de una industria avicola guatemalteca. Se requiere brindar al producto un valor
agregado para las personas que consumen este tipo de producto. Esto se realiz6 con el
propdsito de implementar la economia circular e introducir un nuevo desarrollo de producto
a su catalogo.

El proyecto parti6 de la busqueda mercadoldgica de productos similares, tendencias e
ideas del producto a implementar. Posterior a esto, se realiz6 entrevistas y encuestas a la
poblacion de interés guatemalteca para obtener informacion sobre patrones de consumo,
frecuencia, marca del producto, precio y preguntas de entrada para el producto a desarrollar.
Se realizé célculo de demanda, perfil del cliente, mapa de empatia, definicién del producto,
modelo de negocio y proyeccion de ventas del producto a desarrollar. Luego, se realizd
validaciéon de prototipo brindado por el estudio de Piedrasanta, 2022 donde se evalud
sensorialmente el producto por medio de una prueba de atributos y aceptabilidad.

Por ultimo, se obtuvo los resultados de la capacidad de produccion de la sopa
instantanea brindado por Piedrasanta, 2022 se establecio la linea de produccion, equipo con
la demanda requerida del producto a desarrollar y el &rea. Finalizando, se obtuvo un anélisis
financiero siendo balance general, estado de resultados, flujo de efectivo y punto de
equilibrio de las ventas futuras del producto. Igualmente, se calculé el retorno de inversion,
valor actual neto y recuperacion de inversion para observar la rentabilidad del proyecto. Al
tener estos resultados, se realizara un analisis de riesgo prediciendo los escenarios
optimista, moderado y pesimista.



2. ANTECEDENTES

2.1. Patrones de consumo en Guatemala

Los patrones alimentarios representan los alimentos consumidos en cantidades
significativas en una poblacion determinada influyendo en el estado nutricional de la
misma. El patron alimentario representa un elemento fundamental de la identidad cultural
del pais, por lo cual esta sujeto a ciertos cambios en los habitos alimentarios. Los cambios
alimentarios no significan un deterioro en el valor nutricional de la dieta de la poblacion,
es observar si en los patrones de consumo conllevan a problemas de salud derivados del
excesivo de grasas saturadas, azucares, refinados, alimentos bajos en fibra, etc. En el
siguiente cuadro, manifiesta el aumento del consumo anual segun el grupo de alimento que
pertenece en el afio 2016-2017.

Cuadro 1. Consumo anual por kilogramo segln grupo de alimentos en el afio 2016-2017.

Agrupacion Suministro anual de alimentos/habituales (kg)
2016 2017
Cereales 217.6 257.2
Leguminosas 12.9 15.1
Azucares 85.9 47.8
Tubérculos y raices 20.0 23.0
Hortalizas 32.4 36.2
Frutas 108.5 127.7
Carnes 34.5 40.1
Huevos 8.4 10.0
Pescados y mariscos 2.9 2.8
Productos lacteos 26.3 29.7
Aceites y grasas 8.0 9.7
Alimentos gratificantes 73.1 81.3

Fuente: Elaboracién propia con datos de INCAP, 2017.

En el Cuadro 1, se observa el aumento de todos los productos en el cual predomin6
los cereales, frutas, alimentos gratificantes y azucares. Las proyecciones en el afio 2017 del
BANGUAT, representa que se vendieron 147,093 toneladas métricas que fueron vendidas
a embotelladoras. En este caso, se tiene un aproximado de venta 1,225,775,000,000 de
gaseosas en el afio 2017. Las sodas y refrescos se han convertido en el principal proveedor
de energia en la poblacion estudiada (INCAP, 2017). En el area rural, hay un mayor
consumo de gaseosas debido a ser un producto de bajo costo y lo compran con mayor
frecuencia. En el caso del nivel socioeconémico bajo, el aporte energético lo producen los
cereales, azlcares y leguminosas. En el nivel socioeconémico medio, los aportes cal6ricos
son de origen animal, grasas, frutas y verduras.

Este perfil nutricional se caracteriza por problemas de deficiencias nutricionales
presentando presencia de enfermedades cronicas como resultado de los importantes y
trascendentes cambios de los patrones alimentarios. Por estas razones ha habido altos



porcentajes en niveles de obesidad y diabetes. En la poblacion indigena y areas rurales han
sido afectadas por estos cambios de consumo alimentarios incrementando los problemas
cardiovasculares y de cancer. Otras enfermedades que han incrementado conforme el
tiempo es la diabetes y la tasa de obesidad por la mayor adquisicion de los alimentos
procesados.

En vista de los resultados obtenidos se realizo un andlisis segun el area de residencia,
regiones y nivel socioecondémico. Se observo la inadecuacion de disponibilidad alimentaria
tiene una correlacion inversa con el nivel socioeconémico de las familias. En el analisis
ejecutado, se establecio que en la dieta de los guatemaltecos es muy inadecuada para calcio,
hierro y zinc en todos los grupos socioecondmicos. Por otro lado, sin tomar en cuenta la
fortificacion de los alimentos, la dieta de los guatemaltecos es inadecuada en vitaminas A,
C, B6y B12, riboflavina y folato para los grupos de extrema pobreza, pero para los grupos
de nivel socioeconémico medio es moderadamente leve. Por el alto nivel de consumo de
maiz en los grupos socioecondmicos, suministra suficientes cantidades de tiamina y
niacina.

2.2.Malnutricion en Guatemala.

La relacion entre la reciente transicion epidemioldgica de enfermedades no
transmisibles y los cambios que hay en los patrones alimentarios observados en la regién
centroamericana y en el mundo, se observa que la alimentacién tradicional se basa en
productos procesados, altos en energia, grasas saturadas, azUcares, sal y bajos
micronutrientes. Por ende, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), en el 2016 indica
que el 41 millén de nifios menores de 5 afios tienen sobrepeso y 340 millones de nifios y
adolescentes de 5 a 19 afios tienen sobrepeso u obesidad (OMS, 2016).

En Guatemala, la prevalencia de sobrepeso y obesidad ha incrementado en los Gltimos
afios por la relacion con la alimentacion y que se ha experimentado en corto espacio de
tiempo. Esto estd teniendo impacto en el aumento de enfermedades crénicas no
transmisibles como la diabetes, dislipidemias, hipertension, enfermedades crénicas y
cancer. El costo econdémico y social del individuo, la familia y saciedad que generan la
obesidad infantil se considera un problema importante para la salud publica.
Lastimosamente, se pronostica que esto aumente conforme los afios debido a los cambios
de estilo de vida (INCAP, 2019).

Segun la Encuesta Mundial de Salud Escolar, en el 2015 Guatemala de sobrepeso y
obesidad en adolescentes de 13 a 15 afios es de 37.8% (29.4% sobrepeso y 8.4% obesidad),
mientras que en nifios de 7 a 11 afios de edad es de 40%. La Encuesta Nacional de Salud
Materno Infantil (ENSMI), en el 2015 comunica que la prevalencia de sobrepeso y
obesidad en nifios menores de 6 meses es de 20%, entre 6 meses y 2 afios es de 7% y entre
2 a5 afos es de 4.7%. Por el incremento de las tasas, se provocan dificultades sociales y
en salud de los nifios y generan altos costos para el Estado. Por otro lado, respecto al lugar
de residencia, se observo que el mayor porcentaje se encuentra en el area urbana siendo



este de 38.3% vy en el area rural, 30.3%, no siendo datos significativos en ambas areas
(INCAP, 2015).

Guatemala ocupa el sexto lugar de desnutricion cronica a nivel mundial, siendo el
primer lugar en América Latina. Segun la FAO, 2016 la mitad de los nifios menores de 5
afios sufren retardo de crecimiento en Guatemala. El porcentaje es de 49.3% en areas rurales
y el 66% en poblaciones indigenas. La malnutricion en Guatemala alcanza hasta el 45% de
las muertes de nifios. Al no tener una buena alimentacion, los nifios sufren de enfermedades
cognitivas presentando un menor rendimiento en la escuela, pierden mas dias de escuela 'y
son mas susceptibles en abandonar los estudios. Por otro lado, la malnutricion debilita la
productividad econdmica en Guatemala ya que este asociado con menores salarios en el
futuro durante la edad adulta (FANTA, 2015).

2.3.Problemas de salud derivados del consumo de una dieta alta en sodio
Dicho anteriormente, por el aumento desenfrenado de consumo en alimentos
procesados en los guatemaltecos hubo un incremento en la ingesta de sodio en la -
poblacion. En Centroamérica y Republica Dominicana, se estim6 un incremento de 17-
37% de las muestras de enfermedad no transmisibles, siendo la més comdn las
enfermedades cardiovasculares (ECV). Al consumir sal en bajas proporciones, disminuye
la presion arterial normal siendo un tratamiento preventivo de las ECV. La Organizacién
Mundial de la Salud (OMS) recomienda ingerir 5 g de sal/ dia equivalente a 2 g/dia.

Se demuestra que la dieta actual de los guatemaltecos se caracteriza por el reemplazo
de alimentos saludables a alimentos hipercaloricos. Estos alimentos sobrepasan las
recomendaciones dietéticas diarias en nutrientes criticos como grasas, azucares y sodio. En
especial, el consumo de la sal sobrepasando la ingesta diaria. Los resultados del estudio
indicaron que el consumo de sal varia entre 8.9-9.8 g de sal/dia. Los datos secundarios de
la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos en Hogares (ENIGH), realizado por la INCAP,
la disponibilidad de consumo de sal por adulto es de 10 gramos. En la Figura 1, se
demuestra los alimentos mas consumidos en Guatemala y los niveles de sal que estos
contienen, siendo estos arriba de lo recomendado por la OMS:



Figura 1: Contenido de sodio (mg/kcal) de alimentos empacados fortificados de la Region.

o
a4
% 6
S 9.59

4

6.64
2 3.75 3.2
- 2.42 2.4 2.2 1.9
0
) o > o > 5 >
& & S 2 « & < & .\ & &\\\Q, é@
K ) 4 Q 2 Q L Q©
& € ) & N & N
. b’bc) N \‘—)/b 3\ o’ 3\ 5
N & > g ) e
Ne) S 60 ’b(\ Q/‘o ,b(\
W o > & N Q
é\zo *oo Q,"" e‘o‘ \’b("
© & & &S &
v 2 \ Ica

Alimentos consumidos
2.4.Consumo de sopas instantaneas en Guatemala.

Las sopas instantaneas es uno de los productos procesados mas consumidos por los
guatemaltecos por su facil preparacion y acceso econdémico. En el 2018, por parte del
Gobierno de Guatemala encuestaron a mas de 366 personas para establecer patrones de
consumo de alimentos procesados. Se distinguio que el 70% de los encuestados recurrian
productos alimenticios baratos, pocos saludables y con alto niveles de sodio como sopas
instantaneas en vaso, siendo la marca pionera Laky men. Las sopas instantaneas en vaso,
como Laky men, han tenido un fuerte impacto econémico en Guatemala. Igualmente, los
encuestados distinguieron a Laky men de los demés productos por ser rica y econémica.
Por otro lado, afirmaron que el empaque es llamativo de “colores fuertes” siendo mas facil
la decision de comprar este producto (Touchette, 2018).

En el 2021, las sopas instantaneas en Guatemala ocuparon el sexto lugar del producto
mas exportado a Centroamérica correspondiendo en el incremento de 1.5% anual. En el
mismo afo, Technavio realizé un estudio del analisis de mercado y distribucion de sopas
instantaneas. Por los cambios de consumo en la poblacion, se espera que el crecimiento
del mercado de la sopa instantanea aumente significativamente en US$2.860 millones
durante el 2021-2024 con un crecimiento de CAGR 3,07% (Technavio, 2021).

En el 2017, el Instituto Nacional de Estadistica (INE) definié la propuesta de la canasta
basica realizando los criterios de seleccion para los nuevos productos agregados. Se
encuentran 3 criterios denominandose: universalidad (alimentos que son consumidos por
el 25% o mas de la totalidad del hogar), patrén de gasto (alimentos que representan el 1%
0 més de un gasto total de alimentos) y patron energético (alimentos que contribuyen al



0.5% o maés kilocalorias consumidas en el hogar). Con la informacion recolectada
definieron que los 3 productos que cumplieron con el criterio universalidad de forma fuerte,
siendo estos la sal (94%), hierbas y sopas instantneas (70%). Estos tres productos fueron
incluidos por el precio accesible y el consumo masivo que tiene la poblacion guatemalteca.
Entre otros alimentos incluidos fueron: Incaparina, avena, embutidos y carnes de res sin
hueso (INE, 2017).

2.4.1 Sopa instantanea

Las sopas instantaneas si bien se ha visto, contiene un alto porcentaje de grasas
saturadas, sodio y bajo aporte nutricional a los consumidores. Por esta razon, en el 2021, la
Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO) en México publicé en la Revista del
Consumidor la implementacion del retiro de sopas instantaneas del mercado mexicano por
su alto contenido en sodio, por su bajo aporte nutritivito e informacion incompleta en el
empaque. Igualmente, por la NOM-051-SCFI/SSA1-2010, especifica los 3 octagonos de la
sopa instantanea, siendo estos: exceso de grasas trans, exceso sodio y grasas saturadas
(PROFECO, 2021).

Un estudio publicado en el diario Nutrition Research and Practice, analiz6 el consumo
de sopas instantaneas en 3197 estudiantes de la universidad de Corea del Sur. Se encontro
que aquellas personas que consumian sopas instantdneas constantemente podian sufrir
riesgos cardio metabdlicos, como obesidad, alto colesterol y exceso de grasa en la sangre
y presion alta. Esta enfermedad también se autodenomina sindrome metabdlico y afecta
mas en el sexo femenino. Esto es debido a que a las mujeres son mas sensibles a la ingesta
de sal que los hombres por el aumento en la presion arteria diastélica.

En el diario de Environmental Science and Pollution Research International, se analizo
ingredientes de marcas de sopas instantaneas consumidas en Nigeria, encontrando trazos
de metales pesados siendo estos: plomo, arsénico, niquel, mercurio, cobre y aluminio
incrementando considerablemente el riesgo de desarrollar cancer entre los consumidores.
En India, hubo controversias con las marcas de sopas de la marca Nestlé por incluir plomo
en exceso siendo peligroso para el consumo humano.

Las problematicas de las sopas instantaneas y sus bajos aportes nutritivos han ido en
aumento y miles de consumidores han dejado de comprar debido a los problemas
mencionados con anterioridad. Por esto, en algunos lugares de Asia han implementado el
trigo fortificado para los fideos en mejorar el consumo de micronutrientes y reducir los
riesgos para la salud. Por otro lado, estudiantes en México al observar el problema en estas
sopas generaron la marca “Ganu” una sopa alta en fibra y fuente de proteina a partir de
garbanzo. Lastimosamente, en Guatemala no se cuenta con este tipo de producto en el
mercado para beneficiar a la poblacion que las consumen diariamente.



2.5.Crecimiento de la industria avicola.

La avicultura es una de las actividades mas importantes en el sector agropecuario a
nivel nacional. Esto representa el 8% del producto interno bruto (PIB) agropecuario y el
2% del nacional, general Q600 millones de valor agregado y representa méas del 60% en la
actividad pecuaria. Aproximadamente, esta industria genera 350 millones de empleos
indirectos y 30 mil empleos directos. La avicultura supera méas de los Q3,000 millones de
inversion, y tiene un incremento anual promedio de Q100 millones aportando a la canasta
familiar guatemalteca productos como la carne de ave y huevo (Guzman, 2017).

Segun la Gremial de Avicultores (GREAVI), el 65% de la proteina animal consumida
por los guatemaltecos proviene de gallinas, huevos y el pollo. La industria avicola se
consolida alrededor de 820 granjas (474 granjas de pollo de engorde). Se encuentra un
consumo per cépita de 26.5 libras de carne y 144 huevos por afio habiendo un consumo
promedio de carne de pollo 325,000 millones de libras anuales. El incremento de este sector
es favorecido ya que es mas econdmica que la carne roja brindando una similar fuente de
proteina. Cabe destacar que Guatemala, se encuentra en el top 10 de Latinoamérica en
produccion avicola.

El crecimiento que ha tenido esta industria ha sido exponencial. De acuerdo con la
USDA, estima que la produccion del pais tiene un promedio de crecimiento del orden de
3.9% del 2014 al 2020. La FAO estima que para el periodo del 2019 al 2017 hubo un
crecimiento de 52%. De acuerdo a Euronomitor International, la carne de ave refrigerada y
congelada alcanzé 9500 toneladas métricas, y se estima un crecimiento de a 11.4 mil
toneladas en el 2022. Por Gltimo, segun la FAO la produccion de huevos estuvo alrededor
de 5.4 mil millones de huevos habiendo un incremento del 13% en gallinas ponedoras. En
el 2018, hubo un incremento de 323 huevos por persona.

2.6.Subproductos en el sector avicola

La Asociacion de Productores de Huevo de Guatemala, en el 2005 hay 6.5 millones de
gallinas ponedoras con un reemplazo anual del 33% habiendo un aproximado de 1.7
millones de gallinas de descarte al afio. Las empresas que cuentan con empresa de huevos,
deben de tener una comercializacion directa para la venta del subproducto.
Lastimosamente, Guatemala no tiene totalmente tecnificada la comercializacion de estos
subproductos habiendo nuevas formas de procesar e industrializar este producto para el
consumo de la poblacién.

Al observar la problematica de los subproductos en el sector avicola y seguir
manteniendo la calidad del medio ambiente, se han elaborado y aprovechado los
subproductos para buscar fuentes de alternativas nutricionales que permiten reducir costos
sin afectar de manera la produccion. Varios estudios han tecnificado que los subproductos
tienen un enorme potencial nutritivo y tienen una alta biodisponibilidad de los nutrientes.
Por ejemplo: la harina de ave que es realizado por subproductos de ave considerada como
una fuente de proteina con alto valor bioldgico contribuyendo a una reduccion significativa



al precio de la produccion. Por otro lado, se cred jamén cocido a base de gallinas de descarte
ofreciendo un alto contenido en nutrientes representando un buen sabor, olor y textura a los
consumidores. Actualmente, en Guatemala por el manejo de gallinas de descarte, no se
cuenta con productos elaborados de los subproductos de la gallina no aprovechando el alto
valor nutricional que brindan estos.



3. JUSTIFICACION

En Guatemala, los patrones de consumo de alimentos se ven determinados por: la
disponibilidad, acceso fisico, acceso econdmico, estilo de vida, influencia de medios,
estimulos condicionados, emociones, estatutos de alimentos, asi como el conocimiento
sobre alimentacién y nutricion que tiene la poblacion. Segun los datos obtenidos por la
Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos Familiares (ENIGFAM), 2006 en la region
metropolitana ha habido un aumento en el consumo de productos procesados. Para la region
rural, se obtuvo un porcentaje de 65% de carbohidratos, 23% de grasas y 12% de proteinas
habiendo un aumento dréastico del 50% en la cantidad carbohidratos y grasas consumidos.
Asimismo, el nuevo perfil nutricional de los guatemaltecos se caracteriz6 por problemas de
deficiencias nutricionales dando como resultado enfermedades cronicas como
consecuencia de los cambios en el patron de consumo alimentario.

Segun el estudio realizado en Guatemala con los datos obtenidos de la ENSMI
(Encuesta Nacional Materno Infantil) en el 2016, la prevalencia de sobrepeso y obesidad
en las mujeres de 15 a 24 afios es de 50.7%. Con respecto al lugar de residencia, se observo
que el mayor porcentaje se encuentra en el &rea urbana siendo este de 38.3% y en el area
rural, 30.3%, no siendo datos significativos en ambas areas. Por otro lado, la Organizacion
de las Naciones Unidas para la Agricultura y Alimentacion (FAO), en el 2016 indicé que
Guatemala ocupa el primer lugar en América Latina de desnutricién infantil con una
prevalencia del 49.3% principalmente en el area rural del pais. La escasez de programas de
orientacion y educacién alimentaria-nutricional, asi como también la disponibilidad de
alimentos procesados y de alta densidad calorica se ha ido modificando paulatinamente
conforme los afios debido al estrés cotidiano y el precio accesible de los alimentos
procesados en comparacion a los alimentos saludables.

En el 2017, el Instituto Nacional de Estadistica (INE) realiz6 una nueva propuesta de
la Canasta Béasica de Alimentos (CBA) donde definié criterios de selecciéon para la
determinar los nuevos productos agregados. El criterio que generé mayor impacto fue el de
“universalidad”™ el cual se refiere a aquellos alimentos que son consumidos por el 25% o
mas de la totalidad de los hogares. Los productos que cumplieron con este criterio fue la
sal con un porcentaje de 94% y, por ultimo, las sopas instantaneas en vaso a un 70%. En el
mismo afio, las Encuestas Nacionales de Ingreso y Gastos en Hogares (INEGH) realizé un
estudio de consumo de sal en la poblacién guatemalteca determinando que la ingesta por
adulto es mayor a 10 gramos de sal por dia. El valor recomendado por la INCAP esde 5 g
de sal por dia, siendo este un dato alarmante por ser un factor de riesgo predominante de
las enfermedades no transmisibles. Se estima que entre 17-37% de las muertes en Centro
América y Republica Dominicana es por enfermedades cardiovasculares (presion arterial)
debido al incremento del consumo de sodio.

Segun un estudio realizado por el Gobierno de Guatemala, 2018 encuestaron a 366
personas de diversas comunidades rurales para establecer el patron de consumo de
alimentos procesados. Se confirmo que mas del 70% de los encuestados recurrian productos



alimenticios baratos, pocos saludables y con alto niveles de sodio como sopas instantaneas
en vaso, siendo la marca pionera Laky men. Las sopas instantaneas en vaso, como Laky
men, han tenido un fuerte impacto econdmico en Guatemala. En el 2021, ocup0 el sexto
lugar del producto mas exportado a Centroamérica correspondiendo en el incremento de
1.5% anual. En el mismo afio, Technavio realizdé un estudio del analisis de mercado y
distribucion de sopas instantaneas. Se espera que el crecimiento del mercado de la sopa
instantanea aumente significativamente en US$2.860 millones durante el 2021-2024 con
un crecimiento de CAGR 3,07%.

Las sopas instantaneas, si bien visto, es uno de los productos preferidos del consumidor
guatemalteco debido que es una opcion viable y de facil acceso a todos los niveles
socioecondmicos. Los ingredientes de estos productos son: fideos de harina de trigo, sodio,
glutamato monosddico, inosinato y guanilato de sodio y aditivos quimicos. EI valor
caldrico es de 464/100 gramos en carbohidratos y 66.72/100 gramos en grasas saturadas.
En el 2014, en un estudio realizado por cientificos de Harvard y Baylor indicaron que las
mujeres y hombres que consumian frecuentemente sopas instantaneas fueron 68% mas
propensas a desarrollar sindrome metabolico representando riesgos de obesidad,
hipertension, triglicéridos y bajos niveles de colesterol bueno.

En el 2021, la Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO) en México public
en la Revista del Consumidor la implementacion del retiro de sopas instantaneas del
mercado mexicano por su alto contenido en sodio, por su bajo aporte nutritivito e
informacidn incompleta en el empaque. Se retird 33 marcas en el mercado por engafio al
consumidor e informacion completa (Ortiz, 2021). Cabe destacar, que Guatemala no cuenta
con una normativa o ley que vele por la proteccién del consumidor. Es total responsabilidad
de las empresas guatemaltecas elaborar y comercializar productos alimenticios saludables,
bajos en sodio y altos en proteina. Actualmente, por las multiples enfermedades que
producen el consumo frecuente de sopa instantanea se encuentra opcion saludable
denominada “Ganu”, siendo alta en fibra y proteina. Otra opcion, por las tendencias
actuales, es el aprovechamiento de productos en descarte para la elaboracion de nuevos
productos con un mejor perfil nutricional tal como las gallinas de descarte.

Actualmente, los subproductos avicolas o las aves de descarte se han convertido en una
tendencia alimentaria por su alto valor nutricional y valor proteico. Los subproductos que
actualmente tienen mayor impacto son la carne de ave convirtiéndola en harina de ave
(mezcla de carne de ave con visceras) siendo una fuente de proteina (80%) con alto valor
bioldgico y los huesos siendo una excelente fuente de proteina, grasas naturales, calcio y
fosforo. Actualmente, empresas guatemaltecas no han elaborado productos en base a aves
no aprovechando el valor proteico y funcional que estas brindan.

La industria avicola en Guatemala, es uno de los sectores mas importantes para la
actividad agropecuaria. Se consolidan alrededor de 820 granjas en todo el pais
proporcionando 35,000 empleos directos permanentes y 250,000 indirectos. La avicultura
corresponde el 2% del Producto Interno Bruto Nacional (PIB) y 8% del Producto Interno
Bruto Agropecuario. En los ultimos afios, el consumo del promedio de carne de pollo ha



ido en aumento, constando de US$325,000 millones libras anuales. Por otra parte, una de
las probleméticas de esta industria es que presenta un porcentaje alto de subproductos. El
reemplazo anual de gallinas ponedoras es del 33%, lo que significa que descartan
aproximadamente 1.7 millones de gallina al afio. Lastimosamente, las industrias como
productoras de huevo deben de tener una alternativa de mercado para la comercializacion
de estas gallinas consiguiendo ser una opcion factible para el desarrollo de un nuevo
producto con requerimientos nutricionales altos (Sol6rzano, 2006).

Por lo tanto, el alto consumo de las sopas instantaneas y el escaso aprovechamiento de
los subproductos en la industria avicola en Guatemala que va en aumento exponencial
conforme pasan los afios. El principal objetivo de este trabajo de graduacion es desarrollar
un estudio factible para la produccion y comercializacién de una sopa instantanea
utilizando los subproductos de la industria avicola. Esto brinda como una solucién viable
al mejorar un producto de consumo masivo (sopa instantanea) en Guatemala, asimismo
aprovechar los productos derivados de la industria avicola para la obtencién de nutrientes
necesarios para cubrir las necesidades de la poblacién guatemalteca.



4. OBJETIVOS

4.1 Objetivo general:

Desarrollar un estudio de factibilidad para la produccion y comercializacion de una
sopa instantanea aprovechando subproductos de una industria avicola guatemalteca.

4.2 Objetivos especifico:

Desarrollar un estudio de factibilidad mercadoldgica para una sopa instantanea a
base de subproductos avicolas por medio de la caracterizacion y cuantificacion del mercado
guatemalteco.

Desarrollar un estudio de factibilidad operativa para una sopa instantanea a base de
subproductos avicolas por medio de la validacién final del prototipo para la determinacion
de los requerimientos de equipo, instalaciones y mano de obra.

Desarrollar un modelo de negocio viable para la produccién y comercializacion de
una sopa instantanea a base de subproductos avicolas.



5 MARCO TEORICO

5.1 Conceptos

5.1.1 Malnutricion
La malnutricion se define como la nutricion deficiente o desequilibrada a causa de
una dieta pobre o excesiva. La malnutricién no siempre es hambre, tal como se esta
acostumbrado a pensar. Esta puede existir por exceso o por falta de equilibrio. Se
encuentran dos situaciones que pueden producir malnutricion:

v Escasa: Provocada por una situacion de precariedad. En esta presenta una
deficiencia en la cantidad de alimentos necesarios que aporten nutrientes
imprescindibles para cubrir los requerimientos del organismo. Esto significa
presencia de hambre (Fonseca, 2020).

v Inadecuada: Provocada por exceso de alimentos o una mala combinacion
entre ellos (dieta no equilibrada). En esta presenta una cantidad suficiente de
alimentos, siendo excesiva y no siendo proporcionados entre si. No se siente
hambre porque se consume bastantes carbohidratos, pero no se consume
verduras o frutas que regulan todo el funcionamiento orgéanico y
aprovechamiento correcto de los demas nutrientes (Fonseca, 2020).

Las dos situaciones o ambas combinadas, dan como resultado una ingesta
inadecuada de los nutrientes. Las consecuencias son dramaticas al nifio y al no contar
con las vitaminas y minerales necesarios para su crecimiento y desarrollo. Si estas
situaciones se llegan a prolongar puede generar una lesion bioquimica. Las deficiencias
hepaticas y renales, cardiopatias, diabetes, fracturas, vision deficiente, defensas
disminuidas y hasta problemas de conducta pueden tener origen en una alimentacion y
nutricion deficientes. Posterior a la lesién bioquimica se genera la lesion clinica (como
se muestra en la Figura 2), esto se puede no producir comenzando con la ingesta
adecuada de alimentos en cantidad y calidad adecuados (Fonseca, 2020).



Figura 2: Etapas de desarrollo de la malnutricion
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(Fonseca, 2020)

5.2 Desnutricion

La desnutricion sefiala toda pérdida anormal de peso del organismo desde la mas ligera
hasta la mas grave. Se Ilama desnutrido a un nifio que ha perdido el 15% de su peso
relacionado a los datos siempre el peso que le corresponde tener para una edad determinada.
Se llama desnutricion de primer grado a toda pérdida de peso que no pase del 25% del peso
que debe de tener para su edad. La desnutricion de segundo grado fluctua entre el 25y 40%.
Por ultimo, la desnutricion de tercer grado a la pérdida de peso del organismo mas alla del
40% (Pulgar, 2020)

La desnutricién se debe a una ingesta deficiente de los alimentos o enfermedades
infecciosas comunes y es el factor de riesgo mas importantes para la carga de enfermedades
en los paises de vias de desarrollo. La desnutricion se muestra de varias formas y se ve
reflejada por el retardo en el crecimiento intrauterino con el bajo peso al nacer (BPN), la
emaciacion o desnutricion aguda manifestada por una pérdida grave de peso con respecto
a la altura (P/T) y las deficiencias por micronutrientes consideradas como hambre oculta
(Pulgar, 2020)

El 90% de la desnutricién es ocasionada por la principal causa: la sub-alimentacion
del sujeto, ya sea por deficiencia en la calidad o por deficiencia en la cantidad de los
alimentos consumidos. Entre la sub-alimentacion se determinan varios factores:
alimentacion pobres, miserables o faltas de higiene y faltas de técnica en alimentacion del
nifio. El 10% restante la produce la desnutricion que se debe a las infecciones enterales o
parenterales, en defectos congénitos de nifios, nacimiento prematuro y débiles congénitos
que tiene largas estancias en hospitales (Pulgar, 2020)



5.3 Niveles socioeconémicos

El estatus o nivel socioecondmico es una medida total que ayuda a combinar la parte
econdmica y sociologica de la preparacion laboral de la personay de la posicion econémica
y social individual o familiar de la relacién de otra persona. Para estas evaluaciones, se
toman en cuenta tres aspectos: los ingresos econémicos, nivel educativo y ocupacion de los
padres. En América Latina, tiene mucha influencia debido a que esto tiene una gran relacion
con el estado de salud, nutricion, rendimiento estudiantil y esperanza de vida. El nivel
socioecondmico, junto al sexo y la edad son los tres indicadores que componen un estudio
demogréafico (Romero, 2019).

Actualmente, en Guatemala se encuentra un estudio realizado en el 2013 por la empresa
Ditcher & Neira y publicado por la Unién Guatemalteca de Agencias de Publicidad
(UGAP) haciendo énfasis en los niveles socioeconémicos de Guatemala y su clasificacion.
Esta clasificacion consta de tres niveles socioeconomicos: A/B, C y D. El nivel A/B
corresponden a clase alta, C a clase media y D a clase baja. En el nivel socioecondémico C,
lo compone el 35.4% de la poblacion y obtienen un ingreso mensual de Q11,900.00-
Q25,000.00. Este tiene subcategoria, siendo C3, C2 y C1 teniendo un promedio de ingreso
mensual de Q 11,900.00, Q17,500.00 y Q25,600.00, respectivamente. Por altimo, el nivel
socioecondémico D, lo compone el 62.8% de la poblacion obteniendo ingresos mensuales
de Q3,400.00-Q7,200.00. (Revista Industria & Negocios, 2014).

5.4 Desarrollo de un plan de negocio

Segun Jack Fletiman, un plan de negocios se define como un instrumento clave para
que el éxito del negocio surja. Esto permite tener una guia para la facilitacion de la creacion
de una empresa 0 modelo de negocio. Igualmente, en este permite ver la viabilidad técnica
y financiera del proyecto. Es importante e indispensable desarrollar una empresa, teniendo
a la importancia un plan de negocios estratégico (Fleitman, 2020).

5.4.1 Modelo de un plan de negocio:

En este demuestra la parte del plan de negocio, se permite llevar un esquema que
va a permitir desarrollar cuestionamientos sobre el proyecto apoyandose en los siguientes
datos:

e Nombre de la compaiia

e Cuales son los productos que la compafiia tiene
e Por qué realizar el proyecto empresarial.

e Donde se va a comercializar el producto

e En qué momento se va a comenzar a ejecutar el plan de negocios.



e Inversiones requeridas o rentabilidad del proyecto.
(Fleitman, 2020).

5.4.2  Descripcion del negocio. Modelo de negocio.

Se debe de tener en claro cudles son los objetivos al igual que las responsabilidades de
la empresa y personales. Es necesario describir el producto, las necesidades que cubre, las
descripciones del uso, los testimonios de las personas gque ya tienen nocién del producto.
En este aspecto, se debe de tener en claro que, por medio de las investigaciones realizadas,
se determina a qué mercado va dirigido. Se cubren tres grandes aspectos para realizar un
desarrollo de proyecto:

- Investigacion de mercado
- Plan de mercadeo

- Desarrollo de producto

- Factibilidad operativa

- Andlisis financiero

- Andlisis de riesgo
(Fleitman, 2020).

5.5 Investigacion del mercado.

El estudio de mercado se trata de averiguar una respuesta del mercado ante un producto
o servicio, con el fin de plantear una estrategia comercial mas adecuada. “El mercado
denomina el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Dicese, que
como compradores reales se determinan los que compran un determinado un producto, y
los potenciales, que pueden llegar a adquirirlo” (Prieto, 2009).

Este usualmente se identifica con la definicién del precio y la demanda a que los
consumidores estan dispuestos a comprar esto aplicando al concepto a las variables que
condicionan el comportamiento de los distintos agentes economicos. Esto puede llegar a
afectar el desemperfio de la empresa que podria generarse con el proyecto y la proyeccion
de las variables futuras del mercado. Los objetivos de una investigacion de mercado estan
enmarcados en tres grandes grupos:

v Objetivo social: Este sirve para satisfacer las necesidades del consumidor a través
un bien o servicio. Analizar las costumbres de los consumidores de acuerdo con sus
necesidades y poder adquisitivo del mismo (Vargas, 2019).

v Objetivo econémico: Sirve para la determinacién de la viabilidad econémica de un
proyecto empresarial y de esta manera disefiar el sistema de promocién adecuado
(Vargas, 2019).



v" Objetivo administrativo: Este sirve en la planeacion de la empresa, organizacion
y control de los recursos de la empresa (Vargas, 2019).
5.5.1 Andlisis del entorno general (macroentorno).

El analisis del entorno general va a permitir que la empresa sea capaz de reconocer si
es capaz de ofrecer un producto o servicio frente a las situaciones actuales, futuros cambios
y valorar el impacto de estos. Con este estudio, la compafiia podra detectar situaciones de
peligro, tendencias y patrones de consumo de la sociedad y prever futuras direcciones en
cambios del entorno. Entre los factores importantes se encuentran:

v Factores economicos: Estos reflejan en indicadores basicos macroecondémicos
(Navarro, 2019). Algunos son:

o La tasa de desempleo: determina las expectativas de consumo y la
sensibilizacion de los consumidores a la variable precio.

o Laestabilidad de los precios.

o El tipo de cambio del euro con respecto a otras monedas.
o El gasto publico.

o Los tipos de interés.

v Factores institucionales: Es el conjunto de leyes, reglamentos y normativas de la
sociedad (Navarro, 2019).

v Factores ecologicos: Requiere un compromiso por parte de todas las areas de la
organizacion. Ayuda a la planeacién del elemento medio ambiental en la empresa y asi ser
responsables con la ecologia (Navarro, 2019).

v Factores sociodemograficos: Son todas los condicionantes referentes a la
poblacion, como el indice de natalidad, el envejecimiento de la poblacién, evolucion de las
condiciones de vida colectiva, nivel de renta y evolucion de la estructura socioprofesional
(Navarro, 2019).

v Factores tecnologicos: Son nuevos productos de marketing, por lo que se debe de
vigilar permanentemente la tecnologia de su sector de actuacion y sectores proximos.”
(Navarro, 2019).

v Factores culturales: Son todos los conocimientos comunes y estilo de vida de la
poblacion. Ayudan a brindar conocimiento al producto e indicen sobre las decisiones de
uso (Navarro, 2019).

5.5.2 Segmentacion del mercado:

El area de mercado consiste en delimitar el area de influencia en el cual es consumido
el producto por la poblacion demandante. Esta zona tiene una extensién geografica definida
y dentro de ella demanda depende tanto de la poblacion como el total de sus ingresos. La
demanda es afectada por condiciones que ocurre en la comercializacion.



- Segmentacion geografica: El mercado puede ser local, regional, estatal, nacional
o internacional. Se determina igualmente las condiciones en un espacio fisico. Se
definen las instalaciones para llevar a cabo las transacciones comerciales” (Kotler
& Keller, 2012).

- Segmentacién demografica: Esta sirve para considerar las variables como edad,
tamarfio de la familia, ciclo de vida de la familia, género, ingresos, ocupacion, nivel
educativo, religion, raza, generacion, nacionalidad y clase social. Esta ayuda a
responder las necesidades y deseos de los consumidores (Kotler & Keller, 2012).

- Bases para la segmentacion demografica:
v Género:
Los hombres y las mujeres tienen diferentes aptitudes, por lo que los hombres suelen

centrarse en la parte de su entorno que les ayuda a lograr sus metas y la ventaja de las
mujeres es abordar mas datos de manera inmediata “(Kotler, 2012).

v Tamano de la familia:

Es importante conocer el crecimiento familiar, ya que habrd mas personas a las quiénes
ofrecer el producto o servicio (Jaramillo, 2019).

v Edad y etapa del ciclo familiar:

Este abarca todo deseo, gusto, necesidad y capacidades del consumidor cambian con la
edad. Por esta razdn, marcas grandes segmentan su mercado por edad (Kotler, 2012).

v Etapas de vida:

Las etapas de la vida representan oportunidades para los especialistas en marketing
pueden aprovechar en ayudar a sus clientes a sobrellevar sus preocupaciones (Jaramillo,
2019).

v Ingreso:

Los ingresos como automoviles, ropa, cosméticos, servicios financieros y viajes ayudan
a seguir los datos demograficos de evolucion de la distribucién del ingreso nacional.
(Jaramillo, 2019).

v Ocupacion:

En esta seccion se busca conocer la ocupacion de las personas debido a la disposicion
o el tiempo que tendrian a la marca y para el mismo tiempo, satisfacer las necesidades
de las personas con un producto de su interés que vaya conforme a su estilo de vida
acelerada.

v Nivel socioeconémico:

En esta seccion se busca conocer las distintas clases sociales del pais para orientar
diferentes estrategias de los productos a los consumidores segin su estatus o
comodidad.



- Segmentacidn psicogréfica:

En esta seccion ayuda a la identificacion de los segmentos se lleva a cabo siguiendo los
criterios méas subjetivos; consiste en la utilizacion de factores psicoldgicos, socioldgicos y
antropologicos para determinar como dividir o segmentar el mercado. Esta seccion ve todo
lo relacionado con los productos segun la personalidad del consumidor y el marketing debe
ayuda a persuadir al cliente.” (Ciribelli & Samuel, 2015). Se encuentran diferentes variables
presentadas a continuacion se toman en consideracion para poder segmentar el mercado.
Las 3 variables que influyen directamente en el camino de la vida son:

- Lapersonalidad
- Laactitud
- El estilo de vida:

El estilo de vida ayuda a posicionar la marca debido a los resultados de los
productos y servicios que la empresa ofrece. Este ayuda a identificar como la
persona se comporta en una sociedad y como escoge gastar su tiempo, dinero,
esfuerzo, o sus opciones (Ciribelli & Samuel, 2015).

5.6 Fuerzas competitivas de Porter

El punto de vista de Porter es que existen 5 fuerzas que determinan las consecuencias
de rentabilidad a lo largo plazo de un mercado o segmento de este. Este enfoque se ha
constituido como popular y fue propuesto en el afio 1980 en el libro Competitive Strategy:
Techniques for Analyzing Industries and Competitors y es una herramienta Gtil de gestion
que permite realizar un andlisis externo de una empresa, a través del analisis de la industria
0 sector a la que pertenece (Mufoz, 2015).

El clasificar estas fuerzas permiten lograr un mejor anélisis del entorno y poder disefiar
estrategias en base a las oportunidades y hacer frente a las amenazas. Las 5 herramientas
son:

5.6.1 Poder de negociacion de los compradores o clientes:

El mercado sera atractivo si este tiene varios productos, si el producto no es muy
diferenciado o es de bajo costo para el cliente, permitiendo que pueda hacer sustituciones
por igual o bajo costo. El poder de negociacion con los compradores haré referencia a la
capacidad de negociacion con el que se cuenta los consumidores o compradores. Mientras
menor capacidad de compradores exista, van a tener una mayor capacidad de negociacion,
por lo que, por no haber una demanda alta de los productos, van a reclamar precios mas
bajos (Mufioz, 2015).

Los proveedores son poderosos debido a que tienen poder de negociacién en relacion
con los participantes del sector y ejercen presion para que los precios se reduzcan (Mufioz,
2015). Existen grupos de clientes que cuentan con poder de negociacion, estos son:



- Compradores de grandes volimenes: Son poderosos en el sector con altos costos
fijos. Al tener altos costos fijos y bajos costos marginales incrementan la presion
sobre los rivales para mantener la capacidad completa mediante los descuentos.

- Los productos del sector son estandarizados y no difieren entre si.
- Los compradores deben de asumir pocos costos por cambios de proveedores.

Los consumidores suelen ser mas sensibles a los precios si los productos que compran
no son diferenciados, seran caros en relacion de los ingresos y es donde el desempefio de
los productos tiene consecuencias limitadas. Igualmente, si el cliente dispone de
informacidn sobre los productos y precios podra tener mayores argumentos de importancia
en el poder de negociacion con el proveedor (Mufioz, 2015).

5.6.2 Poder de negociacién de los proveedores o vendedores.

El poder de negociacion de los proveedores define una parte del posicionamiento de
una empresa en el mercado y suministrar los insumos para la produccion de sus bienes. Las
condiciones del mercado en el sector de los proveedores, como la importancia de ellos
tienen para el producto van a determinar la intensidad de la fuerza. Esta fuerza va a
depender de tres componentes: las condiciones del mercado, los proveedores y la
importancia del producto. Porter describe que la fuerza se vera en disminucion si el
producto que se ofrece en el mercado es estandar y que puede obtenerse facilmente en el
mercado, es decir, existe un gran nimero de proveedores. No obstante, el proveedor estara
en posicién ventajosa si este producto se escasea y los productos van a requerirlo para su
proceso (Castro, Suarez y Baena, 2015). Las variables para este proceso son:

v" Identificar si la mayor parte de la provision de insumos para las empresas del
sector, las van a realizar pocas o bastantes compafiias.

v La importancia del volumen de compra que realizan las compafiias del sector a
los proveedores.

v" Observar si los productos ofrecidos por los proveedores estan o no diferenciados.

v Los costos al cambiar de proveedor. Este puede ser un poder relativo a los
proveedores.

v" Identificar si los insumos ofrecidos incrementan o mejoran la calidad del bien.
(Castro, Suarez y Baena, 2015)

5.6.3 Amenaza de la entrada de nuevos competidores.

Al ingresar nuevos competidores al sector va a depender del tipo y el nivel de barreras
para las entradas. Al ingresar al mercado, las compafiias van a entrar al mercado
incrementando la capacidad productiva en el sector. Las barreras de entrada se pueden
agrupar entorno a la diferenciacion, las acciones gubernamentales y las ventajas de los
costos (Castro, Suarez y Baena, 2015). Algunas barreras comunes son:



- Economias de escala: Este determina cuando el costo unitario de una actividad
determinada va a reducir el aumentar el volumen de produccién, durante un periodo
de tiempo concreto y definido (Castro, Sudrez y Baena, 2015).

- Costos al cambiar de proveedor: Abarca los costos que asumen un comprador por
cambiar por otro, proporcionando productos o servicios equivalente, siendo estos
més competitivos (Castro, Suarez y Baena, 2015)

- ldentificacién de la marca: Es la imagen, credibilidad, seriedad y fiabilidad para
identificar la marca en el mercado. Esto hace que el comprador logre identificar el
producto con la marca (Castro, Suarez y Baena, 2015).

- Diferenciacion del producto: Es la identificacion de los atributos de los productos
que se perciben como Unico. Los compradores o consumidores deben de identificar
bien las diferencias de un producto de otro (Castro, Suarez y Baena, 2015)

- Barreras gubernamentales: Estas se identifican como la creacion de monopolios
estatales. Estan ligados a las restricciones que imponen el gobierno en sus leyes y
otras normas para el ingreso de nuevas empresas en el mercado para el ingreso de
nuevas empresas en el mercado. La amenaza de los nuevos competidores depende
de la mayoria de las barreras de entrada y de la reaccion de las compafiias dentro
del sector (Castro, Suarez y Baena, 2015).

5.6.4 Amenaza del ingreso de productos sustitutos.

Los productos sustitutos son los productos que realizan las mismas funciones que un
producto en estudio. Estas van a presentar una amenaza para el sector, cubriendo las mismas
necesidades a un precio menor, con rendimiento y calidad superior. La presencia de los
productos sustitutos competitivos en precio, puede que el consumidor se incline a ese
producto y lo cambien, habiendo una presencia de perdida en la cuota del mercado (Castro,
Suarez y Baena, 2015). Alguno de los factores en el mercado es:

v’ La relacion entre el precio y el producto sustituto y el analizado. EI producto
sustituto con un precio competitivo establece un limite a los precios que pueden
ofrecer en un sector.

v Los consumidores se van a inclinar al producto sustituto si este ofrece la calidad
y el rendimiento son superiores al producto usado.

v" Al reducir los costos, los compradores no van a tener problema en utilizar el bien
sustituto, mientras que si los costos son altos sera menos probable que lo hagan.

(Castro, Suarez y Baena, 2015)

5.6.5 Rivalidad entre competidores.

Este es el modelo mas determinante del modelo de Porter. Esta sera la fuerza con lo que
las empresas emprenden en acciones y fortalecen su posicionamiento en el mercado y
proteger la posicion competitiva ante sus rivales en el sector (Castro, Suarez y Baena,
2015).



5.7 Economia circular

Aprovechar los subproductos en la industria avicola es un claro ejemplo de economia
circular. Quiere decir que exige un modelo de negocio sostenible preservando el valor de
los materiales y productos durante un mayor tiempo disponible evitando la mayor cantidad
de desechos que sea posible. La ventaja de la economia circular es ofrecer una oportunidad
de desarrollo por el surgimiento de nuevas actividades economicas vinculadas con el buen
servicio ambiental y aumentar la eficiencia del material y reducir su impacto ambiental. Se
presenta como una nueva alternativa innovadora al modelo lineal de la economia. El
objetivo es redefinir un sistema econdémico esencial y regenerativo para mantener todos los
productos y materiales con una utilidad valor conservando el capital natural (Schrdoder,
et.al., 2020).

La economia circular ayuda a la Unién Europea en la creacion de multiples empleos
abriendo una oportunidad nueva de negocio impulsando el desarrollo de nuevos mercados.
Para el 2030, se tiene un estimado de 700,000 empleos habiendo un aumento en la
generacion de empleos y en los sectores de reciclaje y reparaciones. En el sector agricola 'y
pecuario, se estima un aumento de desperdicios y mayor demanda en productos organicos
y subproductos respectivamente. Al optar el plan de economia circular, reduciria
significativamente la contaminacion en el desperdicio de estos dos sectores.
Lastimosamente, en Guatemala por el manejo de desechos y poco conocimiento sobre este
tema no se han implementado medidas inteligentes para evitar contaminacién ambiental, al
mismo tiempo generando una gran cantidad de empleos en el pais (Schrdder, et.al., 2020).

5.8 Analisis de la demanda

El andlisis de la demanda se entiende como “la cuantificacion de la necesidad real o
psicoldgica de una poblacion™. La principal funcién es determinar cuales van a ser las
fuerzas que afectaran los requerimientos del mercado respecto a un servicio o producto
estableciendo la posibilidad de la participacion del producto del proyecto en la satisfaccion
de dicha demanda. Entre las herramientas que se emplean para analizar la demanda se
encuentran:

581 TAM

TAM, como indica sus cifras en inglés, Total Addressable Market, se refiere a todo el
mercado disponible. Es una estimacion de la oportunidad méxima de ingresos potenciales
para un producto o servicio determinado. Al suponer que no haya competencia ni
problemas de distribucion se tratard como todos los que se podria vender en un mundo
ideal. Es importante aclarar el alcance geografico del TAM. Algunas empresas asumen que
es global mientras que otros identifican una region en especifico (DiResta, et al., 2015).

58.2 SAM

SAM, como indica sus cifras en inglés, Serviceable Available Market, se refiere a un
subconjunto del mercado total, identificando los clientes cuyas necesidades son atendidas
por una oferta especifica de productos. El tamafio del mercado SAM tienen en cuenta el
hecho de que un mercado determinado tiene competencia y que las empresas estan
limitadas por las canales de distribucion (DiResta, et al., 2015).



58.3 SOM

SOM, como indica sus cifras en inglés, Serviceable Obtaniable Market, es el mercado
que se puede obtener de forma realista, limitado por factores como la competencia, el costo,
el alcance necesario, los canales de distribucion, etc. Estos son los clientes que tienen una
oportunidad realista de cerrar (DiResta, et al.,2015).

Figura 3. Marco del modelo TAM-SAM-SOM
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(DiResta, 2015)

5.9 4P’S del marketing

Esta es una de las herramientas mas utilizadas por las empresas para alcanzar metas
dentro de la gestion comercial denominada marketing mix. Los objetivos de esta
herramienta son estimular al consumidor para que compre y garantizar que el deseo de
comprar exista, se satisfaga plenamente y con prontitud. Se estimula al consumidor que
compre ofreciéndole un producto adecuado, un precio correcto, un mensaje efectivo que
motive a comprar, identificar el producto con una marca de féacil pronunciacion y
presentarlo en un empaque llamativo. Las variables que ayudaran a estimular la demanda

y garantizar el éxito de una empresa son: producto, precio, distribucion y promocion (Perea,
2020).



5.9.1 Producto:

Un producto es todo aquello que se puede ofrecer en un mercado para su uso 0 consumo
para satisfacer un deseo o0 una necesidad. El producto es el primer instrumento con el cual
cuenta la empresa para disefiar su politica comercial y es la partida de la gestién comercial.
El éxito comercial de las empresas esta ligados a la oferta de buenos productos. Las
posibilidades de éxito en la venta del producto, se debe de seguir una serie de pasos previos
a la comercializacion, como analizar el mercado, determinar las necesidades satisfechas en
ély recursos y limitaciones que se tiene (Perea, 2020).

Al momento de definir el producto, se debe de identificar los factores que lo diferencian
de la competencia. Los principales son marca, envase y el producto ampliado.

v La marca permite identificar los productos y diferenciarlos de la competencia, en
este se distinguen el nombre y el logotipo. EI nombre debe de contener toda la
informacion posible sobre el producto y las caracteristicas de este. La elaboracion
de la marca es una decisién importante y el que generara impacto en el mercado
(Perea, 2020).

v" El envase va a tener como finalidad facilitar el transporte, almacenaje y la
conservacion de los productos. En muchas ocasiones este es una caracteristica
para el cliente. Los tres puntos que tomarse en cuenta son reciclable, retornable y
coste reducido (Perea, 2020).

v" El producto ampliado hace que sea mas competitivo. Estos se definiran como los
servicios adicionales y la formay el nivel en que se van a prestar en el mercado.
(Perea, 2020).

Las empresas deben de determinar el precio que van aplicar a su producto. Este es
una de las variables en las cuales se pueden intervenir con mayor rapidez y producir un
efecto inmediato en los demandantes del producto o servicio ofertado. Para la politica de
los precios en la empresa influyen muchos factores: precios de la competencia, los costos
de produccion y comercializacion y los clientes (Perea, 2020). Se encuentran diferentes
métodos de fijacion de precios:

5.9.2 Basado en los costes:

Consiste en la ganancia que al principio se quiere obtener por las ventas. La
ganancia serd a partir del coste o sobre el precio del producto y variara segun el resto de los
condicionantes de la empresa. Se requiere un buen analisis de costos, mas la mayoria de las
empresas no saben qué costos tienen y cOmo estas pueden variar conforme aumenta la
produccién (Perea, 2020).

5.9.3 Basado en el comprador:

Este se toma a partir la referencia de la percepcion que el comprador tenga del valor del
producto. El analisis consiste que, si la empresa cobra mas por su producto que los
compradores estan dispuestos a pagar por él, venderd menos. Si este se cobra por debajo de
la referencia, vendera mas (Perea, 2020).



5.9.4 Basado en la competencia:

Consiste en estudiar los precios de la competencia. La empresa tiene tres
probabilidades: fijar el precio igual que la competencia, menor o mayor. Las empresas con
maés cuotas de mercado suelen tener los precios similares y las pequefias suelen seguir al
lider. (Perea, 2020).

La distribucion del producto va a comprender todas las tareas necesarias para hacerlo
llegar al consumidor. Es importante evaluar el aspecto antes del inicio del proyecto
empresarial. Para la distribucion del producto se debe de tener en cuenta los siguientes
aspectos: caracteristicas del producto y caracteristicas de la empresa. Al definir estos
criterios se va a elegir el canal de distribucion méas adecuado. Cuando la empresa no quiere
hacerse cargo de la distribucién, delega la tarea a otras personas u organizaciones
especializadas para ello (Perea, 2020).

5.9.5 Promocion

Al definir el producto y al mercado que se va a dirigir, se da a conocer el producto a los
futuros clientes. El cliente debe de saber quién es la empresa, el producto, el precio, donde
se puede adquirir y, en sintesis, dar a conocer la existencia del producto. Para que haya una
buena comunicacién hay una serie de pasos que se deben de tomar en cuenta.

v La empresa debe de tener en claro que a segmento del mercado se va a dirigir.
v’ Escoger el mensaje y determinar la respuesta en la que se desea conseguir.

v’ Elegir un medio de comunicacion

v" Establecer un método de retroalimentacion

(Perea, 2020)



Cuadro 2: Tipos de medio de comunicacion y las ventajas e inconvenientes de las

Correo directo

Periédicos

Revistas

Radio

Television

Publicidad exterior

(Perea, 2020).

mismas

Selectividad a la audiencia.
Alta  permanencia  del
mensaje.

Flexibilidad

Selectiva geografica de la
audiencia

Adaptable a las modas
Selectividad demografico y
socioeconébmico de la
audiencia.

Alta calidad de impresion
Gran impulso visual.
Selectividad geografica de
la audiencia

Gran audiencia

Cambia vision, sonido y

movimiento
Alta poder de atraccion

Elevada audiencia
Bajo coste en ambito local
Flexibilidad

Buena publicidad para
productos de alto consumo.

Coste elevado.

Riesgo de confusién con
spam (correo “basura”).
Escasa permanencia del
mansaje

Alcance limitado

Baja calidad de impresion
Baja frecuencia de emision

Audiencia limitada
Elevado coste
Falta de apoyo visual

Poca permanencia  del
mensaje

Baja permanencia  del
mensaje

Posibilidad  de  pasar
inadvertido entre muchos
anuncios.

Elevado coste

Alto coste en ambito de la
audiencia

No hay selectividad de la
audiencia

Puede dafarse por la
climotologia

5.10 Lluvia de ideas

La lluvia de ideas o brainstorming es una herramienta de creatividad que se utiliza para
clarificar las ideas. Esta se basa en una idea para darle lugar a otra, hasta conseguir
informacidn enriquecedora. Esta herramienta se utiliza en varios pasos del proceso de
resolucion de ideas, es efectiva y promueve el esfuerzo creativo (Pomar, 2020). Se
encuentran diferentes tipos de brainstorming:

5.10.1 Estructurado (en circulo):
Esta herramienta es las mas utilizada debido a que presenta las ideas en un formato mas
ordenado (Pomar, 2020).



Figura 4: Ejemplo de brainstorming estructurado.

Ideas Idea Ideas
principal

secundarios secundiarias

Ideas
secundarias

(Pomar, 2020)

5.10.2 Silenciosa:

Esta lluvia de ideas se registra en un papel de las ideas en silencio. El estudiante puede
ir agregando o pensar mas ideas conformen pase el tiempo. Esta herramienta permite que
las personas puedan construir sobre las ideas de otras (Pomar, 2020).

5.11 Entrevista

La entrevista se define como «una conversacion que se propone con un fin determinado
distinto al simple hecho de conversar» (Diaz, 2016). Esta es una herramienta cualitativa de
gran utilidad para recabar datos. Es un instrumento técnico que adopta la forma de un
didlogo coloquial con el fin de obtener respuestas verbales a las interrogantes planteadas
sobre el problema propuesto. Se pueden utilizar otro tipo de estimulos como los visuales
para obtener una informacion util para resolver la pregunta central de la investigacion. La
entrevista tiene una gran ventaja principalmente en estudios descriptivos para disefiar
instrumentos de recoleccion de datos (Diaz, 2016). Se encuentran tres tipos de entrevistas,
las cuales son:

5.11.1 Entrevistas estructuradas o enfocadas:

Las preguntas se fijan de antemano, con un determinado orden y contiene un conjunto
de categorias para que el sujeto elija. Una de las ventajas de esta es la sistematizacion,
facilitando la clasificacién y el andlisis y brindando como respuesta una alta objetividad y
confiabilidad. Su desventaja es la falta de flexibilidad y una menor profundidad en el
andlisis (Diaz, 2016).



5.11.2 Entrevista semiestructurada;

Estas presentan un grado mayor de flexibilidad que las estructuradas, debido a que se
parte de preguntas planeadas, que se pueden ir ajustando conforme vaya fluyendo la
entrevista. La ventaja de esta es la posibilidad de adaptarse al entrevistador, para motivarlo
y aclararle términos y reducir formalismos. Se considera que estas entrevistas ofrecen un
grado mayor de flexibilidad aceptable y mantienen la suficiente uniformidad para alcanzar
las interpretaciones acordes al estudio. Este tipo de entrevista es la que mayor grado de
interés tiene los investigadores debido a que «se asocia con las expectativas de que es mas
probable que los sujetos entrevistados expresen sus puntos de vista de manera relativamente
abierta, que un cuestionario o entrevista estandarizada» (Diaz, 2016). Asimismo, se debe
de tomar en cuenta las caracteristicas del entrevistador como presenta la Figura 5

Figura 5: Caracteristicas de un entrevistador.

Tiene amplio conocimiento del
Componente tema que trata la entrevista

,

Identifica y ahonda lo que

entrevistado

resulta importante en el

Escucha con atencion el
mensaje emocional del
entrevistado.

d

Organizado

Define metas para la
entrevista.

Plantea preguntas claras,
tactiles v cortas

Permite que el entrevistado
expresa sus ideas

(Diaz, 2016).

5.11.3 Entrevistas no estructuradas:

Estas entrevistas son mas informales y flexibles para que el entrevistado se adapte a los
sujetos y a condiciones. Los sujetos tienen la libertad de ir mas alla de las preguntas y
pueden desviarse al plan original. La desventaja que se puede presentar lagunas de la

informacion necesaria en la investigacion (Diaz, 2016).




5.12 Encuesta

La encuesta se considera una herramienta social y técnica de recogida de datos que se
derivan de una problematica de investigacion previamente construida. Se realiza a través
de un cuestionario, instrumento de recogida de los datos y forma protocolaria de realizar
las preguntas para administrar la poblacion o una muestra extensa de ella mediante una
entrevista donde es caracteristico el anonimato del sujeto. Realizar encuestas implica todo
un proceso de investigacion donde cada uno de los aspectos mencionados estan
estrechamente ligados a la encuesta e integran de forma coherente con el objetivo de
producir informacion cientifica de calidad (Anguita, 2013). Se encuentran diferentes tipos

de encuesta:

5.12.1 Segun el modo administracién (Anguita, 2013):

Personales (fase to face): Se desarrolla en un mismo espacio y tiempo
entre el entrevistador-entrevistado.

Correo o web: Encuesta autoadministrado donde no existe
entrevistador.

Telefénica: Se realiza el mismo tiempo, pero en espacios distintos.

5.12.2 Segun la contestacidn que admitan del encuestado (Anguita, 2013):

Cerradas: Son aquellas preguntas en las cuales para reflejar su opinién
0 situacion personal eligiendo entre dos opciones “si-no”, “verdadero-
falso”. Es facil su respuesta y codificacion, pero su informacion es
limitada.

De eleccion mdltiple: Son aquellas que ofrecen al encuestado una serie
de opciones de respuestas que no tiene absoluta certeza de ser
exhaustivas al afiadir opciones no contempladas en las alternativas de
las respuestas ofrecidas.

Abiertas: Son aquellas preguntas que se le da libertad al encuestado
para que responda en sus propias palabras. Es de caracter exploratorio.
Presentan una ventaja el hecho de proporcionar mucha informacion y
un maximo de libertad al encuestado.

5.12.3 Segun su funcién (Anguita, 2013):

Preguntas filtro: Tienen como objetivo seleccionar una parte de los
encuestados para realizarse posteriormente preguntas solo indicada
para ellos.

Preguntas de consistencia y control: Son aquellas que comprueban la
congruencia de las respuestas del entrevistado. Intentan determinar la
veracidad de las respuestas del encuestado y suelen incluir en la
categoria de propuestas alguna falsa.



- Preguntas de aflojamiento y acceso: Son aquellas que brindan un clima
de interés que posibilite una mejor disposicion por parte del sujeto a
contestar. Estas preguntan hacen que el encuestado no se sienta
incomodo 0 comprometido a contestar.

5.13 Mapa de empatia

El mapa de empatia es una herramienta que llama la atencién posibilitando el espectro
que se tiene a la hora de crear un producto o servicio. Amplia la informacion sobre el
comportamiento, actitudes y aspiraciones del cliente para desarrollar propuestas de valor.
Esta herramienta facilita tener una idea de lo que el cliente quiere y busca un producto o
servicio para basar sus sentimientos y la manera en que se comporta en la sociedad,
potenciar el modelo de negocio y disefiar la propuesta de valor orientada al cliente. Segun
Osterwalder y Pigneur (2014), se debe de escoger el perfil del cliente que mas se adecue al
modelo de negocio (Garcia, 2019). Posterior a esto, se debe empezar los pasos necesarios
para empatizar con el cliente, como se muestra en la figura 6:

Figura 6: Esquema de mapa de empatia publicado en el libro Business Model Generation

iQué
PIENSAY SIENTE?
Lo que realmente importa
Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

{Que ;Qué
OYE? P VE?
Lo que dicen los amigos Entorno
Lo que dice el jefe Amigos
Lo que dicen las personas influyentes La oferta del mercado
{Qué
DICEY HACE?
Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacia los demas
ESFUERZOS RESULTADOS
Miedos Deseos/necesidades
Frustraciones Medida del éxito
Obstaculos Obstaculos
Herramienta diseiiada por XPLANE
(Garcia, 2019)
v' ¢Qué dice?

Este cuadrante hace referencia a los estimulos visuales que el cliente recibe y se
intenta analizar qué es lo que dice el cliente o que mensaje esta transmitiendo y los canales



por los cuéles los transmite. Este refleja de como se comporta el cliente en pablico (Garcia,
2019).

v' ¢ Qué piensa?

En este cuadrante hace referencia de lo que realmente le importa al cliente y no lo
dice publicamente. Este refleja de que es lo que siente el cliente y realmente no le dice a
nadie acerca del producto o servicio (Garcia, 2019).

v' ¢ Qué siente?

En este cuadrante hace referencia de cuales son sus suefios o aspiraciones acerca del
producto que se maneja. Este refleja las emociones del cliente y sus emociones acerca del
nuevo producto o servicio (Garcia, 2019).

v' ¢Qué hace?

En este cuadrante se averigua qué es lo que hace el cliente, sus comportamientos, cémo
actua, qué hace cuando esta insatisfecho con un producto o servicio. Este refleja conocer y
entender los comportamientos del cliente (Garcia, 2019).

5.14 FODA

FODA significa fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, consiste en realizar
una evaluacion de los factores fuertes y débiles diagnosticando una evaluacion externa, es
decir, las oportunidades o las amenazas. Esta estima el efecto de una estrategia para tener
un equilibrio o ajustar entre la capacidad interna de la organizacion y su situacion externa
(Talancén, 2007).

v Fortalezas y debilidades:

La fortaleza de la organizacién es alguna funcion que esta realiza de manera
correcta, como habilidades y capacidades y la evidencia de su comportamiento brindando
una situacion favorable. Una debilidad define como un factor que hace vulnerable a la
organizacion colocandola en una situacion débil. Estos dos aspectos son los aspectos mas
fuertes de las organizaciones o empresas competidoras (Talancon, 2007).

v" Oportunidades y amenazas

Las oportunidades van a constituir como fuerzas ambientales de caracter externo no
controlables representando elementos potenciales de crecimiento o mejoria. Las amenazas
representan fuerzas o aspectos negativos no controlables para la empresa. Estas son de
importancia debido a que establecen las necesidades de emprender acciones de caracter
estratégico (Talancon, 2007)



Cuadro 3. Matriz FODA.

Fortalezas Debilidades

Oportunidades Amenazas

(Talancon, 2007)

5.15 Focus Group

Un grupo focal se compone de un nimero maximo de doce persona. Esta técnica es
particularmente Gtil para explorar conocimientos y experiencias de las personas en un
ambiente de interaccidén que permite examinar lo que la persona siente, piensa y por qué
piensa de esa manera. El trabajar con un grupo hace que se facilite la discusion y activa de
los participantes para comentar y opinar sobre diversos temas (Ivankovich, 2011).

5.16 Desarrollo de nuevos productos:

Realizan pruebas de concepto de productos novedosos para conocer las reacciones,
sentimientos y opiniones de los consumidores meta con respecto a la idea o prototipo de un
producto nuevo para determinar si se comunican claramente los conceptos. En estos grupos
se obtienen retroalimentacion con respecto a las fortalezas y debilidades de este para
mejorar el concepto del producto. Los focus group y entrevistas en profundidad ayuda a
desarrollar y evaluar los conceptos del producto. Como en el empaque, los focus group
aportan riqueza para las percepciones del consumidor sobre este tema (Ivankovich, 2011).

5.16.1 Interpretacion de datos cuantitativos:

Hay una mejor riqueza cuando la investigacion cualitativa forma parte de una
investigacion cuantitativa. Se realiza estudios confirmatorios o complementarios para
interpretar los resultados. Se realizan focus group para tener mas informacion de los
resultados mediante pruebas estadisticas. Depende de la etapa de desarrollo de un producto,
la investigacién puede ser cualitativa, cuantitativa o0 ambas. Cuando se trata de un nuevo



producto, se recomienda combinar ambas para los diferentes puntos de vista (lvankovich,
2011).

5.16.2 Pruebas de sabor:

En la industria alimentaria, se realizan las técnicas de sesion de grupo para ser utilizadas
en el desarrollo de nuevos productos y alimentos para realizar pruebas de sabor y
caracteristicas sensoriales para mejorar la calidad de los productos alimenticios. Es
importante pedir su opinién el producto a evaluar. Es importante que el aporte sea de
manera individual y grupal para generar la informacion necesaria (Ivankovich, 2011).

5.17 Factibilidad operativa

«Se refiere a todos aquellos recursos donde interviene algin tipo de actividad
(Procesos), depende de los recursos humanos que participen durante la operaciéon del
proyecto. Durante esta etapa se identifican todas aquellas actividades que son necesarias
para lograr el objetivo y se evalla y determina todo lo necesario para llevarla a cabo».
(Castafieda, 2006).

5.17.1 Descripcion del proceso productivo

El proceso productivo es un sistema de acciones dinamicamente interrelacionadas
orientadas a los elementos de “entrada” y elementos de “salida”, denominado también
“productos”. Estos tienen el fin de incrementar el valor y la capacidad de satisfacer las
necesidades (Naranjo, 2015). Se deben de tomar en cuenta los elementos esenciales
siguientes:

v" Son todos los bienes o servicios econdmicos empleados con fines
productivos (Naranjo, 2015).

v Son todas las acciones o ambito en el que se combina los factores en el
marco de determinadas pautas operativas (Naranjo, 2015).

v Los resultados o productos, en general, un servicio obtenido de un proceso
productivo (Naranjo, 2015).

5.17.2 Distribucion de planta y equipo

Se define como distribucion de planta a la disposicion de los recursos en el espacio. En
este se incluyen las decisiones que definen la disposicion fisica de los recursos dentro de
una instalacion (Garcia, 2020). Se encuentran tres tipos de distribucion de planta:

o Distribucién en planta por posicion fija:

Es aquella en el que el producto objeto de la transformacion se quede inmovil y el
personal se puede acercar o alejar para realizar las operaciones Estos estan asociados a
procesos de fabricacion de productos bajo volumen y muy alta variabilidad (Garcia, 2020).

o Distribucién de planta por producto:

Es aquella que los recursos disponen de tal manera que el producto se haga de una
forma organizada, continua y repetitiva. En esta puede haber un manejo de materiales



reducido, escasa existencia de trabajos en recurso, minimo tiempos de fabricacion y
simplificacion de tareas (Garcia, 2020).

o Distribucién en planta funcional:

Es aquella que los recursos se disponen segun las tareas y actividades que realizan.
En este caso, los productos van a viajar de un area funcional a otra. Es habitual cuando el
volumen de fabricacién es intermedio y los productos son similares entre si (Garcia, 2020).

5.17.3 Disefio de lineas de produccion

Una linea de produccion se disefia cuando ya se tiene la formulacion final del producto
y su proceso establecido. Luego de ello, es necesario realizar corridas en planta para poder
medir tiempos y rendimientos y en base a estos datos calcular tiempos de proceso, tiempos
de ciclo, Takt time, entre otros (Sufié et al., 2004).

e Tiempo de ciclo (Tc): es el tiempo que tarda un proceso (operacion en la que una
entrada se transforma en una salida y se le afiade valor agregado) en producir 1a
unidad de producto. Por ejemplo, para elaborar un jugo de manzana esta debe pasar
por un lavado, pelado, cortado, licuado para extraccion jugo, filtrado, etc. Cada una
de estas etapas es un proceso, por lo que el tiempo de proceso es el tiempo que tarda
la manzana en cada etapa (lavado: 5 min., pelado: 2 min., cortado: 1 min.) (Sufié et
al., 2004).

tiempo disponible

Ti de ciclo (Tc) =
iempo de ciclo (Tc) unidades producidas

Tiempo de ciclo de linea: es la suma de todos los tiempos de ciclo de cada proceso (Sufié
etal., 2004).

v' Takt time: tiempo en el que se debe obtener una unidad de producto para cumplir
con la demanda. Esta siempre debe ser mayor que el tiempo de ciclo para garantizar
que el proceso es capaz de satisfacer la demanda (Sufié et al., 2004).

] tiempo disponible
TAKT Time =

demanda en unidades de producto



Otras ecuaciones utiles para el disefio de una linea son:

tiempo de ciclo de linea

Trabajadores requeridos o cantidad estaciones =

TAKT time
Efici a de li produccion real tiempo ciclo linea 100%
iciencia de linea = — — — = * A
produccion maxima teodrica Tc*N

Donde:
N: nimero de estaciones

Tc: tiempo de ciclo

unidades producidas _ unidades producidas

Productividad =
persona m2

Tiempo muerto = N * Tc — tiempo de ciclo de linea

Tiempo de ciclo de linea

Cantidad de estaciones =
demanda en unidades de producto

(Sufié et al., 2004)

5.18 Factibilidad financiera

5.18.1 Punto de equilibrio

El punto de equilibrio es una herramienta financiera permite determinar en el cual
las ventas cubrirdn exactamente los costos, expresandose en valores, porcentaje y/o
unidades, ademéas muestra la magnitud de las utilidades o pérdidas de la empresa cuando
las ventas excedan o caen por debajo de este punto. Se puede observar un incremento en
los volimenes de venta generara utilidades, pero también un decremento ocasionara
pérdidas. Para esto se deben de conocer los costos fijos y variables de la empresa. Los
costos fijos son practicamente constantes. Los costos variables van a ir cambiando
conforme la produccion (Castafieda, 2016).



5.18.2 Margen de ganancia

El margen de ganancia o utilidad se traduce a la satisfaccion de un deseo, ayudan
para alcanzar y maximizar una suma absoluta de las expectativas de los sujetos altamente
representativos. En este se mantiene una idea utilitarista donde la accion que produce la
mayor utilidad (Rincén, 2017).

5.18.3 Balance general

El Balance general es un estado financiero devengo donde se dispone de una entidad
para la realizacion de sus fines (activo) y las fuentes externas e internas de dichos recursos
(pasivo mas capital contable) en una fecha determinada. En esta se puede conocer la
situacion financiera y econémica, la liquidez y la rentabilidad de una entidad (Romero,
2010).

5.18.4 Proyecciones de ventas

Son la cuantificacion del flujo de ingresos previstos, ayuda a tener una vision
anticipada del futuro esperado. Una revision del plan de marketing ain antes de que este
haya sido aprobado y puesto en marcha, permiten el control de todo el plan a los efectos de
su revision periodica y de la puesta en practica de eventuales ajustes (Moron, 2010).

5.19 Analisis de sensibilidad

5.19.1 VAN:

«Se denomina el valor actual neto de los flujos de un proyecto, representa el valor
monetario que resulta resaltar la inversion inicial a la suma de los flujos de caja valorados
en dinero actual, que se obtendra en el futuro» (Castells, 2009).

5192 TIR

«Se denomina tasa interna de rentabilidad indica la tasa de retorno o tipo de
rendimiento interno, que representa al interés que iguala a la suma de flujos de caja de
inversion. Este indica si el proyecto es rentable y supere la tasa de interés del mercado
financiero» (Castells, 2009).

5.19.3 Payback

«Se denomina periodo de recuperacion sefiala el tiempo necesario para que el proyecto
genere los flujos de caja necesarios para compensar el capital invertido. Interesa que este
periodo de recuperacion sea menor posible. Si el circulante acumulado al final de la vida
del proyecto, no basta para reponer el equipo, el empresario se habra descapitalizado»
(Castells, 2009).



6 METODOLOGIA

6.1 Factibilidad mercadoldgica

6.1.1 Estudio de tendencia:

Para el estudio de tendencias se Ilevd a cabo un proceso creativo donde se realizd
una exhaustiva busqueda de revision bibliogréfica utilizando libros, articulos cientificos y
estudios para el producto determinado (ver Cuadro 7). Para esto se llevd a cabo un proceso
sistematico:

Derivacion de Agrupacion tematica

Recopilar informacion . .
P tendencias de tendencias

Evaluar las tendencias

Organizar las de interés obteniendo

tendencias de mayor Priorizar las tepdenc;las informacion
importancia a menor de interés . del
importancia importante de
: producto

Por consiguiente, se realiz6 una blsqueda en supermercado, tiendas de barrios y
abarrotes para observar el producto de interés, fotos del producto y fotos del espacio en
gondola que ocupa para obtener la marca predominante a través de un cuadro comparativo
(ver anexo 1) con las diferentes marcas del producto de interés obteniendo la siguiente
informacion:

Marca

Tipo de empaque

Sabor

Foto de la presentacion del producto

Gramaje del producto

DN N N N N

Precio en supermercados



v Nombre del supermercado donde se consigui6 el producto.

v Observaciones adicionales del producto.

6.1.2 Lluvia de ideas:

Con la informacion obtenida del estudio de tendencias, se utiliz6 la herramienta de
lluvia de ideas estructurada circular (ver Figura 7) con toda la informacién obtenida e ideas
del producto a realizar. Se llevard un proceso sistematico:

Obtener todas las ideas
posibles para el producto a
realizar.

Definir el producto a
realizar

Realizar un diagrama
estructurada circular con
las ideas recolectadas

Recolectar o subrayar las
ideas principales y viables.

. J \. J

Para la elaboracion de la herramienta de lluvia de ideas se utilizaron las metodologias
explicadas por Munro, 2015 pégina 145-150.

6.1.3 Entrevistas

Se realizé una entrevista semiestructurada con modelo hipotético-inductivo y fase to
fase, obteniendo primeros los datos para luego ser analizados (ver Anexo 2). lgualmente,
para determinar el nimero de entrevistas a realizar, se utilizara el muestreo teorico
indicando asi que cuando se tenga suficiente informacion tedrica, se finalizara la entrevista.
Se observo el comportamiento del entrevistado respecto al tipo de producto y las marcas
presentadas. Para obtener dicha informacion, se siguio el orden de los siguientes subtemas
planteados:

v" Datos del entrevistado



Aspectos generales del producto
Frecuencia de compra del producto
Lugar de compra

Precio del producto

Tamafio de la porcion del producto

D N N N SN

Deseos del cliente.

Se grab6 la entrevista y se logro capturar toda la informacién. Posterior a esto, se
transcribié todas las entrevistas en Word para su analisis. Se utiliz6 la metodologia
codificacion abierta y se subrayd las respuestas importantes de subtema planteado. Se
concluyo cada subtema con la informacién recolectada Se sigui6 la metodologia explicada
por Carrera, 2014 pag. 187-210 y Dierckx, Gastmans, et.al., 2012 péag. 4.

6.1.4 Célculo de tamafio de mercado

Para el calculo del tamafio de mercado, se extrajeron los datos del Instituto Nacional de
Estadisticas de Guatemala (INE) para obtener el nimero de habitantes para el afio 2022. Se
buscaron en la INE el porcentaje que conforman las personas de 15-60 afios de ambos sexos
siendo este de 17,357,866. Posterior a esto, se obtuvo los porcentajes que constituyen los
niveles socioecondmicos C “clase media” (35.4%) y D “clase baja” (62.8%) de la empresa
Ditcher & Neira, 2014 y la Unidon Guatemalteca de Agencias de Publicidad (UGAP). Se
utilizo la metodologia definida por Cariola, 2021 pag 78-80.

Cuadro 4: Tamafo de la muestra tedrica y real para el nivel socioeconémico Cy D.

Clase socioeconémica Tamafio de la muestra Tamario de la muestra
tedrico real
Nivel socioeconémico C 701 705
Nivel socioeconémico D 96 101

Fuente: Elaboracion propia por datos extraidos de la INE, 2021 y Ditcher & Neira, 2014.

6.1.5 Encuesta
Para determinar el tamafio de la muestra se realizo el céalculo descrito por Anderson
et.al., 2012, siendo esta la ecuacion:



Célculo 1: Tamafio de la muestra para el nivel socioeconémico C.

_ 702 _ 701 4
n= . 02 =1 701 encuestados
3,846,576.96
Donde:
N= Poblacion

E=margen de error deseado
P= proporcién poblacional
a-nivel de confianza

Este mismo célculo fue realizado para la poblacion socioeconémico D. Se utiliz6 un
nivel significancia del 5% para el nivel socioeconémico C y socioeconémico D. Se obtuvo
un porcentaje de error del 3.7% y 10%, respectivamente. Para la elaboracién de la encuesta
se utilizo la herramienta de Google Forms. Se realizaron preguntas filtro destinadas para
clasificar el nivel socioeconomico C y D. Posterior a esto, se formularon las preguntas en
base a las entradas que se obtuvieron en las entrevistas (ver Anexo 4). Para el analisis de la
entrevista se utilizé las metodologias descritas en Ko, Maciejewski y Ebert, 2012 pag. 1246
y Power, 2018 pag. 93-94.

6.1.6 Perfil del cliente

Para la elaboracion y analisis del perfil del cliente se utiliz6 la metodologia definida por
Calle y Saenz, 2019 péag. 74-76. Por medio de las entrevistas elaboradas, se realizé el perfil
persona con el cliente objetivo (ver Anexos 5y 6). En este caso, se realizo para el nivel
socioecondémico C y D para distinguir las dos necesidades de los clientes potenciales y
realizar una comparacion entre ambos. Esto permitid conocer al cliente potencial v,
asimismo, tener una mejor vision al producto a elaborar.

6.1.7 Mapa de empatia.

Al tener definido el perfil persona y con apoyo de las encuestas, se realizé el mapa de
empatia (ver Anexo 7'y 8) para el nivel socioeconomico C y D. En esto, se logré tener una
vision mas empaética frente al consumidor. Se profundizoé en el conocimiento del usuario,
basandose en la personalidad necesidad, el deseo y la vision de consumidor. Igualmente, se
realizd una comparativa entre ambos para escoger al cliente objetivo potencial. Para la
elaboracion y analisis del mapa de empatia se utilizo la metodologia definida por Yin y
Scotto, 2020 pag. 28-29.

6.1.8 Célculo de la demanda

6.1.9 TAM

Para la elaboracion del TAM, se utiliz6 como herramienta Excel y se obtuvo los
datos del calculo de tamafio del mercado para el cliente objetivo. Por medio de la entrevista,
se obtuvo la intencion del cliente objetivo para comprar el producto a desarrollar. Se



elabord un diagrama para cada uno de los clientes objetivos C (ver Anexo 29) y D (ver
Figura 15) Para la elaboracion y analisis del TAM se siguié la metodologia descrita por
Correa y Padilla, 2021.

6.1.10 SAM

Para la elaboracion del SAM, se extrajo los datos del TAM (ver Anexos 12 y 13) para
obtener la cantidad de personas del cliente objetivo que compran el producto a desarrollar.
Por medio de la entrevista, se obtuvo la frecuencia de consumo del producto a desarrollar.
Los puntos para obtener el SAM son:

v Poblacién de hombres y mujeres en Guatemala entre 15 a 60 afios de nivel
socioecondémico C que compran el producto a desarrollar

v Frecuencia de consumo del cliente objetivo.

Para la elaboracion y analisis del SAM se sigui6 la metodologia descrita por Correa y
Padilla, 2021.

6.1.11 SOM

Para la elaboracion del SOM, se extrajo los datos del SAM (ver anexos 12 y 13) para
obtener la cantidad de personas del cliente objetivo que compran el producto a desarrollar
junto con la frecuencia de consumo y obtener la cantidad de demanda de unidades al mes.
Para esto, se utilizé la oportunidad de mercado del 2% (Correa y Padilla, 2021) para tener
una estimacion realista al momento que se llegue introducir el producto al mercado. Los
puntos para obtener SOM fueron:

v Poblacién de hombres y mujeres en Guatemala entre 15 a 60 afios de nivel
socioeconémico C que compran el producto a desarrollar (la frecuencia de
consumo)

Cantidad demandada de unidades al mes
v Oportunidad de mercado
Estimacion de las unidades que se venderan al mes

<\

<



6.1.12 Costo de producto

Al tener la estimacion de las unidades al mes, se obtuvo el costo objetivo y el
porcentaje de ganancia estimado del producto a desarrollar (ver anexo 15). Esto fue
estimado para que Piedrasanta, 2022 lo tomara en cuenta al momento de la elaboracion del
producto. El costo del producto fue el siguiente:

Porcentajes establecidos Porcentaje (%) Costo del producto
% de costo de distribucion 30 Q1.35-Q1.59
% de costo de proceso 35
% de ganancia por unidad 30

Fuente: Elaboracion propia a partir de los precios obtenidos en tiendas de barrio o
supermercado.

6.1.13 Definicion del producto

Para la elaboracion de la definicion del producto, se obtuvieron los elementos de
entradas recolectados por las entrevistas y encuestas del cliente objetivo para determinar
como sera el producto para desarrollar (ver Cuadro 11). En este se determinaron los puntos
de entrada mas importantes para el consumidor. Para la definicion del producto se sigui6
la metodologia descrita por Kotler y Amstrong, 2012.

6.1.14 Modelo de negocio

Para la elaboracion del modelo de negocios, se utilizé la herramienta de Alexander
Osterwalder y ver Pigneur denominada Business Model Canvas (ver anexo 16). Esta facilitd
para describir diferentes aspectos del negocio para el correcto funcionamiento del proyecto.
Los temas que tratar a través del Business Model Canvas fueron:

v' Socios clave: Se defini6 mediante las entrevistas, encuestas y una busqueda
bibliografica preliminar la red de socios que facilitara para llegar al cliente.

v"Actividad clave: Se defini6 que actividades clave requieren y ofrecer una propuesta
de valor para alcanzar el mercado objetivo, siempre y cuando manteniendo las
relaciones con el cliente y generar ingresos.

v Recursos clave: Se definié que recursos clave permitieron crear la propuesta de
valor, alcanzando el mercado objetivo y, asimismo, logrando las relaciones
saludables con el segmento de clientes.

v" Propuesta de valor: Este se definié por medio de la definicion del producto. En esta
parte, se describid porque el cliente escogeria el producto encontrando una solucion
para el producto a elaborar.

v Relacién cliente: Se defini6 una investigacion bibliografica para definir el tipo de
relacién con la que la empresa va a trabajar con sus clientes.

v Canales: Por medio de las entrevistas y encuestas se definié cuales canales de
distribucion seria factible al producto a comercializar.



v Segmento cliente: Esto se definid en base los resultados obtenidos en entrevistas y
encuestas, tomando como grupo objetivo el nivel socioeconémico D.

v’ Estructuras de costes: Se definié que los costos incurridos van dirigidos en la
creacion y entrega del valor, tener una relacion comercial y asimismo, tener una
creacion del valor.

v Fuentes de ingreso: Se definid, que dentro de flujos de ingresos se obtuvo diferentes
fijaciones de ingresos y ventas.

6.1.15 Proyeccion de ventas

Para la elaboracion de proyeccion de ventas se utilizo la herramienta de Excel (ver
Cuadro 18) y un porcentaje del 7.9% de tasa de crecimiento anual para las sopas
instantdneas en Guatemala, extraido de un estudio de mercado de Euromonitor
International, 2021. Con la ayuda de las unidades vendidas del SOM, se logro establecer la
demanda anual (afio 1) del proyecto. Posterior a esto, en el afio 2 se fue realizando un
incremento del 7.9% anual y este mismo procedimiento se realizo hasta llegar al afio 5 para
determinar la factibilidad del proyecto. Se siguid la metodologia descrita por Guevara,
2019. Se realizé de la siguiente manera:

Afio 1 x 1.079 = incremento anual afio 2

6.2 Factibilidad operativa
6.2.1 Validacion del prototipo

6.2.1.1 Diagnostico de atributos y aceptabilidad

Para la elaboracidn de la validacion del prototipo final se realiz6 con el cliente objetivo
definido a través de los entrevistas y encuestas (ver anexo 17). Se utiliz6 boletas de papel
para validar la informacion del panelista. Se realiz6 preguntas filtro para observar si el
consumidor consumia frecuentemente el producto. En este, se tomé en consideracion la
respuesta de las personas que consumian sopa instantanea “una vez por semana”. Posterior
a esto, se realizaran una serie de preguntas cada producto a realizar. Se utilizé una escala
hedonica de 9 puntos para demostrar la aceptabilidad. Para asegurar la aceptabilidad del
producto debe de tener un promedio de 7 (“me gusta moderadamente™) a 9 puntos (“me
gusta muchisimo”) y para la evaluacion de diagnostico de atributos se utilizara una escala
“Tal como me gusta” (ver anexo 28). En este caso, debe de tener un puntaje de 3-5 en una
escala de 7 en JR para asegurar que los atributos evaluados estan en el rango aceptable. Los
atributos para evaluar seran:

- Sal

Especias

Textura de los fideos

Sabor a gallina



Segun Lawless (2010) para que el analisis sensorial tenga validez debe de ser minimo
50 personas. Esta validacion se realizd en los lugares de trabajo del grupo objetivo y
lograron probar el producto y asi se evaluo si el producto cumplid con las expectativas del
consumidor. Se tabularon los datos y se obtuvo el promedio, desviacién estandar, limite
inferior y limite superior (ver anexo 17). Igualmente, se obtuvo la moda, mediana, el
minimo y mé&ximo. Por ultimo, se apunt6 los comentarios de los consumidores para evaluar
si el producto lleg6 ser aceptado realmente o no.

6.2.2 Equipo y tecnologia
6.2.2.1 Tecnologiay equipo

Para la elaboracién de la tecnologia y equipo se siguié la metodologia descrita por
Castafieda, (2016) Se obtuvo la informacion de un diagrama de flujo elaborado por
Piedrasanta (2022) realizando una investigacion de equipos adecuados con sus respectivas
capacidades definida por la demanda establecida del producto a desarrollar (ver Cuadro 14)
para esto, se definid los proveedores de cada uno de los equipos para la linea de produccién
y la cantidad que se requieren para cumplir con la demanda estipulada.

6.2.3 Planificacion de la linea de produccion

Para el dimensionamiento de la linea de produccién se tom6 como entrada la demanda
reportada para el producto en cuestion (ver anexo 21) y en base a este se siguio el
procedimiento establecido por (Alcarraz Camacho & Toribio Soto, 2021) y (Alanya Tineo,
2018) que consiste en:

1. Se obtuvo el diagrama de flujo brindado por Piedrasanta, 2022 (ver Figura
19)

2. Se elabord balance de masa del proceso para obtener la cantidad de producto
a elaborar.

3. Se calculé que el tiempo disponible/demanda (TAKT time) (ver anexo 22).
Caélculo 2: Célculo del TAKT time segln la demanda establecida

TAKT time: 7 horas laborales  367510-* h
"M 16327.25 demanda diaria 0~ oras

Caélculo 3: Demanda de la empacadora trabajando al 70% por minuto

1

M€ 3 67x10~* horas * 60 minutos * 0.7 sobres/min

4. Se propuso equipos para cada etapa del proceso.
5. Se defini6 las capacidades de equipos para tener un tiempo de ciclo menor

al Takt time cumpliendo con la demanda establecida (ver Figura 20)



6. Se definié que el proceso de carne deshidratada iba a ser de forma lineal y
el proceso de consomé de forma continua/lotes para lograr cumplir con la
demanda mensual.

7. Se realizé equilibrio de lineas con los equipos de la linea de consomé, los
cuales fueron: mezcladora, tamizaje, molino de discos y licuadora.

a. En este se equilibr6 para que los 4 equipos logrardn tener una
demanda mayor 65 sobres/min.

b. En base al rendimiento y tiempo del proceso, se logro obtener la
capacidad para cada proceso. A continuacion, el célculo representa
como se obtuvo la capacidad del equipo para cumplir la demanda
mensual

Célculo 4: Capacidad del equipo para mezcladora de consomé cumpliendo

con la demanda mensual

6 kg 1 batch 1 sobre
* k
batch 12 minde mezclado 0.00645 kg de consomé

= 77.51 sobres/min

Este calculo se realizo para los cuatro equipos en equilibrio (esto dependera
del rendimiento en el proceso).

6.2.4 Simulacion de linea de produccion

Para la simulacién de la linea de produccion, se utilizé un programa Ilamado SIMIO
para obtener los tiempos de proceso mensuales, numero de batches necesarios para cumplir
la demanda mensual y el nmero de operarios en la linea de produccion. Para esto, se realizd
dos lineas de produccion distintas para carne deshidratada y consomé de gallina. Posterior
a esto, se obtuvo el tiempo total de cada equipo para obtener el tiempo total de proceso
mensual.



Cuadro 5: Tiempo de proceso para cada maquinaria utilizada en la linea de

produccion.

Proceso Horas
Coccion 0.58
Separacién partes gallina (manual) 0.58
Desmenuzado de pechuga 0.66
Secado pechuga 4.27
Arnés con grasa (manual) 1.13
Mezclado grasa con antioxidante 0.10
Licuado pierna, hueso y pellejo 4.03
Secado en tambor rotatorio 3.67
Molienda polvo de gallina 4.09
Tamizaje polvo de gallina 3.62
Mezcladora de consomé 3.51
Empacadora 3.63

TOTAL 29.87

Fuente: Elaboracion propia a partir de las capacidades reales y tiempos de proceso
en la validacion del prototipo en planta brindados por Piedrasanta, 2022.

Estos datos se ingresaron en cada etapa del proceso y el programa ayudo a
determinar la cantidad de numeros de batches que se pueden realizar en la linea
mensualmente (ver Cuadro 16). Por medio de SIMIO, se obtuvieron el tiempo total
del proceso mensual. Esto logro corroborar el nimero de trabajadores éptimos para
la linea de produccion. Asimismo, se establecié el horario laboral de los
trabajadores siendo:

- Lunes a viernes: 8:00 a.m. a 15:00 p.m.

- Sébado: 7:00 a.m. a 12:00 p.m.

Estos datos fueron colocados en el programa para un dato mas real del tiempo
del proceso y establecer el numero de trabajadores (ver Cuadro 15). Es importante
destacar que la linea de produccién se simulé en 2D y 3D para una mejor
visualizacién del proceso.



Cuadro 6: Tiempo total de proceso mensual para cada etapa del proceso en la
linea de produccion realizado por SIMIO.

Proceso Tiempo de proceso mensual (hh)
Cocinar 43.75
Desmenuzado 49
Empagque final 127
Empaque final 134
Mezcladora grasa 16.25
Molienda 151
Reposadera 12.5
Secadora partes 155
Secado pechuga 158
Tamizado 130
Separacion por partes 48
Separacion gallina agua 37.5
Separacion grasa 7.5
Licuado 369.75
Mezcladora grasa 123
TOTAL 1,563.08

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos del programa SIMIO.

6.2.5 Area requerida de la linea de produccion.

Se determing el area de la linea de produccién realizada tomando en cuenta los dos
elementos: elementos fijos y moviles. En este, se logré determinar cuéles iban a ser los
elementos fijos, como por ejemplo la maquinaria y los elementos mdviles (carro cutter,
personal y arnes para grasa). Para esto, se determin6 por medio de la herramienta Excel el
area necesaria para la linea de produccion con las dimensiones de los equipos y variables
logisticos brindados por los proveedores (ver anexo 25)

6.2.6 Grupo focal

Se realiz6 un grupo focal con el consumidor objetivo segln la metodologia descrita
por Lawless y Heymann, 2010 en el capitulo 16. Se escogieron 7 personas y se indagaron

en los cuatro incisos:

o Empaque: Se presentd la presentacion final del empaque. Se apunté lo que
las personas opinan de este y se concluyd la aceptabilidad del empaque.

o Etiqueta: Se present6 una etiqueta preliminar y se pregunté si les gusta o no,

0 los posibles cambios de esta.




o Precio: Se pregunto el precio de venta en el que estan dispuestos a pagar y
se discutira si esta de acuerdo o no del mismo.

o Punto de venta. Se present6 algunos puntos de venta donde se encuentra el
producto y discutié acerca de sugerencias para implementar el producto en
el mercado.

Posterior a esto, se realizd una validacion del prototipo final para que el consumidor
se familiarizard con el producto. Es decir, el consumidor se prepard su propia sopa
instantanea para que evaluara cada detalle de esta. Para esto, el consumidor logré describir
el producto en los 4 aspectos evaluados (ver Cuadro 13):

o Color

o Apariencia
o Sabor

o Aroma

6.3 Factibilidad financiera

6.3.1 Estado de resultados

Para la elaboracion del balance general inicial, se sigui6 las normas Internacionales de
Informacion Financiera (NIIF) para seguir los principios contables y estandares
establecidos por la International Accounting Standards Board (IASB). En el estado de
resultados se obtuvo la utilidad y las pérdidas de la empresa evaluando el desempefio del
proyecto y eficiencia operativa. Las ventas fueron proyectadas a cinco afios (2022-2026).
Se utilizo la herramienta de Excel para la elaboracion de estados de resultados (ver Anexo
26).

6.3.2 Flujo de efectivo

Para la elaboracion del balance general inicial, se siguio las normas Internacionales de
Informacion Financiera (NIIF) para seguir los principios contables y estandares
establecidos por la International Accounting Standards Board (IASB). En el flujo de caja
se utilizo para saber la disponibilidad neta del dinero en efectivo para poder cubrir los
gastos y costos en la empresa. Se planted un flujo de efectivo inicial para los primeros cinco
afios de operacidn tomando en cuenta la demanda del producto. Se utilizara la herramienta
de Excel para la elaboracién de estados de resultados (ver anexo 26).

6.3.3 Punto de equilibrio

Para la elaboracion del punto de equilibrio se extrajo los datos de los costos fijos, precio
de venta y costo unitarios del Estado de Resultados. Esto sirvio para definir el momento
en que los ingresos de una empresa cubrieron los gastos fijos y variables, logrando vender
lo mismo que se gasta. Se utilizo la herramienta de Excel para la elaboracion de punto de
equilibrio (ver Figura 22). Se utilizé la metodologia definida por Castafieda, 2016.



Célculo 5: Punto de equilibrio para el nuevo proyecto de sopa instantanea sabor

gallina
PE = CF _ Q 509,267
PVunitario - CVunitario Q 595 — Q 3.17
= 182,264 unidades al mes
Siendo:

PE= Punto de equilibrio
CF= Costo fijo
PV nitario = Precio unitario de venta

CVynitario = COStO unitario de venta.

6.4 Analisis financiero

6.4.1 Tasa Interna de Retorno (TIR)

Para la elaboracion del TIR y su respectivo analisis se utilizé la metodologia
definida por Andino et al., 2017 utilizando Excel 2019. Este dato se obtuvo a partir del flujo
de efectivo y represento la rentabilidad del proyecto a desarrollar. En el caso de la empresa
avicola, aceptan los proyectos que tengan un TIR > 7% (ver Cuadro 19).

6.4.2 Valor Actual Neto (VAN)

Para la elaboracion del VAN y su respectivo analisis se utilizé la metodologia
definida por Andino etal., 2017 utilizando Excel 2019. Este dato se obtuvo a partir del flujo
de efectivo y permitio observar si las inversiones son demandantes en términos absolutos
(ver Cuadro 19). Los criterios de seleccién a evaluar fueron los siguientes:

- Si VAN>0, el proyecto se llevd a cabo, generando beneficios y

ganancias al proyecto.

- Si, VAN=0, se debe de evaluar si el proyecto se llevo a cabo o esperar

gue mejore la competitividad de la empresa.

- Si VANK<O, el proyecto se debe de rechazar debido a que habra
pérdidas.

6.4.3 Retorno de inversion
Para la elaboracion del paybcak y su respectivo analisis se utilizd la metodologia
definida por Andino et al., 2017 utilizando Excel 2019. Este dato permitio evaluar el



periodo de tiempo requerido para recuperar el capital. Si el valor es menor, méas facil y en
menos tiempo se recuperara el dinero invertido (ver Cuadro 19).

6.4.4 Analisis de riesgos

Para la elaboracion del analisis de sensibilidad y su respectivo analisis se utilizé la
metodologia definida por Sacta, 2019. En este, se logro utilizar el programa Simulacién de
Montecarlo para evaluar el porcentaje de riesgo que tiene el proyecto. Igualmente, se
definid las variables sensibles del proyecto como: precio de venta, unidades vendidas y
costo unitario. Posterior, se utilizaron el indicador VAN para realizar tres escenarios:
Optimo, moderado y pesimista (ver Cuadro 20). Para esto se utilizo la herramienta Excel,
2019. Segun Simulador de Montecarlo, la variacion que tuvo el proyecto de las variables
sensible fueron la siguientes:

Optimista:
- Aumentar el precio de venta un 8% cada afio.

- Aumentar el volumen de ventas 2% anual.

- Los costos variables disminuyen 8% cada afio.

Pesimista:

- Reducir el precio de venta un 8% cada afio.
- Reducir volumen de venta a un 2% anual.

- Aumenta de costos variables a un 8% anual.



7 DISCUSION Y RESULTADOS

En los siguientes apartados, se presentan las tres grandes divisiones del trabajo final:
factibilidad mercadoldgica, operativa y financiera para la produccion y comercializacion
de una sopa instantanea utilizando subproductos de una industria avicola. Para esto, se
realiz6 el estudio mercadoldgico de la sopa instantanea utilizando las herramientas de
investigacion, cuantitativas y cualitativas para observar el comportamiento y el interés del
consumidor en el producto a elaborar, asi como la demanda mensual de este. Posterior a
esto, en la factibilidad operativa se realizo la validacion final y el grupo focal con el grupo
objetivo para observar si el consumidor gusta del producto y esté interesado en él. Se realiz6
una linea de produccion para el producto con todos los requerimientos necesarias para
cumplir la demanda mensual de la sopa instantanea sabor gallina. Por Gltimo, se realizé la
factibilidad financiera para obtener las proyecciones de venta segin el comportamiento de
incremento anual del producto en Guatemala, indicadores financieros y analisis de riesgo
para obtener la viabilidad del proyecto a implementar.

7.1 Factibilidad mercadologica

En la factibilidad mercadoldgica, se realizé una investigacion bibliogréfica previa
para saber las tendencias actuales de sopas instantaneas en el mercado. Se categorizé en
marcas lideres, mercado de sopa instantaneas y datos relevantes de este producto. Posterior
a esto, se realiz6 una lista de los productos encontrados en el canal tradicional y moderno.
Para conocer y adentrarse a conocer al grupo objetivo, se realizaron encuestas y entrevistas
que ayudaron a la recolecta de la entrada y caracteristicas especificas del producto a
elaborar. Se valido el producto elaborado por Piedrasanta, 2022 y se realiz6 un focus group
del prototipo final y asegurar que el producto cumple las expectativas del cliente objetivo.

Cuadro 7: Recopilacion de informacion bibliogréfica de sopa instantanea internacional y

nacional.
Marcas lideres en el Mercado de sopa Datos relevantes de sopa
mercado de sopas instantanea a nivel instantanea global
instantaneas global mundial
Campbell Soup Company Aumentara a 2.860 Marca “Gana”, cred una
millones de ddlares durante sopa instantanea 100%
2019-2024 saludable a base de
garbanzo.
Nestlé CAGR=3.07% para 2019-  Se espera que aparezcan
2024 sopas instantaneas

nutricionales en los
proximos afios.
Unilever Crecimiento del mercado Vasos libres de duroport.
en 39.74% en América del
Norte.




Marcas lideres en el Mercado de sopa Datos relevantes de sopa

mercado de sopas instantanea a nivel instantanea global
instantaneas global mundial
Maruchan Crecimiento exponencial Los consumidores valoran
de las sopas instantaneas en la calidad-precio del
COVID-19. producto.
Nong Shim Nivel de demanda alto de Fécil preparacion del
sopas instantaneas en producto.
Guatemala.

Fuente: Elaboracion propia por datos obtenidos por investigacion bibliogréfica

En el Cuadro 7, se observa que se separaron marcas lideres de sopas instantaneas a
nivel global, mercado de sopas instantdneas y datos relevantes de este producto. En este
caso, se observé las marcas lideres son: Campbell, Nestlé, Unilever, Maruchan y Nong
Shim. En este caso, estas marcas estan logrando realizar productos méas saludables y que
sean instantaneas debido a que este mercado va a exponencialmente creciendo. Igualmente,
el prondstico del mercado de sopas instantdneas es muy fuerte ya que se espera un
incremento de 2.860 millones de ddlares con un CAGR del 3.07%.

Este mercado crecidé aun mas después de COVID-19, debido a que las personas
perdieron la costumbre de cocinar y por la deceleracion econdémica que hubo, optaron por
estos productos baratos. En Guatemala, este producto se encuentra en la canasta basica
desde el 2017 debido a que las personas del nivel socioecondémico D tienen una ingesta alta
en este tipo de productos por ser economicos y de facil accesibilidad. Se corrobor6 gue las
personas valoran este tipo de producto, por la calidad-precio del producto y también por las
opciones nutricionales que habré en el futuro. Por altimo, por la problematica de la sopa
instantanea para la salud por sus altos niveles de sodio y grasa, estudiantes mexicanos
realizaron la sopa instantanea “Gant”, siendo esta fuente de proteina y baja en sodio para
personas que desean cuidar su alimentacion y ser saludables (Tec Review, 2019).



Cuadro 8: Hallazgos de productos de sopa instantdnea encontradas en supermercados.

Marisco

Marca Presentacién Gramaje | Sabores | Accesorios | Tipo de Precio
promedio canal promedio
Han Ran Vaso (libre de
duroport) Tenedor
80 g plastico Canal Q5.05
moderno
Gallina
picante
Verduras Q295
en bolsa
Consomé
en bolsa
Nong Vaso (libre de 114 ¢ Tenedor Canal Q15.75
Shum duroport) pléstico moderno
r
Gallina
Nong Vaso (libre de 86 g Verdura en | Canal Q13.00
Shum duroport) bolsa tradicional
T
Bowl :
Noodles 86 g Consomé | Canal Q 13.00
Soup 120 g en bolsa tradicional Q9.8
c ] Canal
Gallina | 2°"0M€ | moderno
en bolsa




Marca Presentacion Gramaje | Sabores | Accesorios | Tipo de Precio
promedio canal promedio
Plato hondo de 86 ¢ No Canal Q14.75
duroport contiene moderno
W tenedor
Bowl 8649 Marisco | Todo viene Canal Q14.75
Noodles 64 g Pollo junto moderno Q3.90
’Soup Canal
Issima B moderno
Plato hondo de No
duroport contiene
tenedor
Vaso de duroport
issima | Vaso de duroport 64 g Res Todo viene Canal Q3.90
La 80 g junto moderno Q2.00
cantonesa Canal
moderno
Pollo Tenedor

plastico




Marca Presentacion Gramaje | Sabores | Accesorios | Tipo de Precio
promedio canal promedio
Bolsa 80g Res Verdura en Canal Q2.00
e 120 g bolsa moderno Q11.50
Marisco | Consomé Canal
en bolsa moderno
Gallina Consomé
La picante | en bolsa
cantonesa
Bolsa
Kimchi
Instantina Vaso libre de 709 Chuleta Tenedor Canal Q4.90
duroport ahumada | plastico moderno
Instantina Vaso libre de 709 Res Verdura en Canal Q4.90
Cup duroport 64 g bolsa moderno Q 4.40
Noodles Canal
moderno
Pollo Consomé
en bolsa
Pollo Tenedor
chapin plastico




Marca Presentacion Gramaje | Sabores | Accesorios | Tipo de Precio
promedio canal promedio
Cup Vaso de duroport 64 g Res Verdura en Canal Q4.40
Noodles ; ' 64 g bolsa moderno Q6.15
Maruchan Pollo Consomé Canal
en bolsa moderno
Res Ningun
accesorio
Pollo
Laky Res Verdura en Canal Q5.70
Men bolsa moderno
Canal
Gallina | Consomé | tradicional
en bolsa
7549 Q 4.50
Great 64 g Mariscos | Consomé Canal Q4.50
Value en bolsa | tradicional Q 4.00
Tenedor Canal
Pollo plastico moderno
Great Vaso de carton 64 ¢ Res Verdura en Canal Q4.00
Value | =g . bolsa moderno
Res Consomé
en bolsa

Fuente: Elaboracion propia por datos obtenidos por visita a supermercados y tiendas de barrio.

En el Cuadro 8, se demuestra productos de la competencia tanto en el canal moderno
y tradicional. Se observa que se realiz6 una busqueda de productos de la competencia,
observando la marca, presentacion (bolsa o vaso), gramaje y el precio. La marca Cup
Noodles, Laky men y Maruchan eran las que mas tenian presencia en gondola en los
diferentes supermercados. Se observa que los productos como Maruchan, Cup Noodles,
Laky Men e Issima, tienen vaso de duroport. Las demas marcas evaluadas estan en vaso de



carton o en bolsa. La importancia y la razon para cambiarse a vaso de carton es debido a
que el duroport libera toxinas que son dafiinas para el ser humano. Por una de estas razones,
en la ciudad de México, PROFECO en el 2021 decidio retirar méas de doce productos de
sopas instantaneas en el mercado (PROFECO, 2021). Se observé que las marcas Han Ran,
Nong Shum Instantina demuestran en su empaque que son “vasos libres de duroport”
bridando este diferenciador en el empaque. Igualmente, la tapa de todas las sopas
instantaneas es un liner para proteger el alimento.

En el caso del gramaje, se demuestra que el gramaje mas comun en el producto de
sopas instantaneas es de 64-80 g entre las diferentes marcas. Los precios de la sopa
instantanea se basan en la marca que se esta consumiendo y el gramaje que este contenga.
Se observé que el gramaje mas alto es Nong Shum con 114 g y en bolsa 120 g, teniendo un
precio de Q15.75y Q9.80, respectivamente. Aunque este sea una de las sopas instantaneas
mAs caras por su mayor gramaje, ocupan un importante espacio en gondola. Cabe destacar,
que en un estudio realizado por el Gobierno de Guatemala en el 2018 las personas estan
acostumbradas a comer sopas instantaneas de 64-80 g, debido a que creen que esta porcién
es la ideal para “calmar el apetito” en la hora de almuerzo o cena (Touchette, 2018).

Con anterioridad, se demostr6 que el precio depende del gramaje que se contenga
el producto. Las sopas instantaneas de 64-80 g, tienen un precio entre Q3.9-Q5.70.
Igualmente, se demuestra que las sopas instantaneas en bolsa suelen ser mas baratas que
las de vaso teniendo un impacto alrededor del 59-62% en el precio del producto. Las sopas
mas caras son Nong Shum teniendo un precio de Q15.75. Igualmente, se observd una
diferencia en precios en el canal tradicional y moderno. En el canal tradicional se observa
una disminucion en el precio en este tipo de producto debido al poder adquisitivo de la
poblacidn guatemalteca (Millan, 2019).

Una de las diferencias entre las sopas instantaneas es los accesorios que traen en él.
Se observé que las marcas como Issimo, Maruchan, Bowl Noodle Soup y Cup Noodles no
traen ningln accesorio, es decir, trae todos los condimentos juntos y no traen tenedor
plastico como acompafante. Las demas marcas si contienen todos los productos por
separado. En este aspecto, el consumidor tiene el control de agregar los complementos al
momento de preparar su sopa instantanea. lgualmente, el utensilio de plastico es un
intermediario fécil para que el consumidor.

La mayoria de las sopas instantaneas llevan fideos deshidratados y se prepara en
tres minutos, menos la marca Instantina que son fideos tipo concha y se prepara en cinco
minutos. Por Gltimo, todas las sopas instantaneas llevan soya texturizada no teniendo “carne
real” en el producto. Segun la Revista del Consumidor, 2021 la mayoria de sopas
instantaneas contienen los mismos ingredientes como harina de trigo, sal, vegetales
deshidratados, glutamato monosodico, proteina de soya hidrolizada, carbonato de sodio,
entre otros. Los ingredientes en los productos van enlistados de mayor porcentaje a menor
porcentaje, siendo la sal el segundo ingrediente en la lista de ingredientes en la mayoria de
las sopas instantaneas. Por esto, las sopas instantaneas son dafiinas para la salud por el
“exceso de sodio” en el producto (PROFECO, 2021).

En el caso de los canales tradicionales, demostré ser mas econdémico que un
supermercado. Segin MINECO, 2018 la distribucion de estos productos se realiza un 30%
en el canal moderno y un 70% en tiendas de barrio (canal tradicional). Actualmente, en el



pais existen mas de 116,000 pequefias tiendas independientes en Guatemala, siendo los
principales minoristas abarrotes del pais. El éxito de las tiendas de barrio es que quedan a
poca distancia del hogar o trabajo, vendiendo los productos a bajo precio unitario. Las
personas en Guatemala se dirigen al canal tradicional en un 40% y el 60% acuden a los
mercados y tiendas de barrio. Para la viabilidad del proyecto y el modelo de negocio el
producto se debe de predominar en el canal tradicional debido a que la distribucién
alimentaria predomina el 70% frente al canal moderno (Millan, 2019).

Figura 7: Lluvia de ideas para la elaboracion de una nueva sopa instantanea.
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naturales

Con arroz o
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sopa
instantanea \
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por separado). .
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Fuente: Elaboracién propia por datos obtenidos por investigacion bibliogréfica y visita a
supermercados.

Al realizar toda la investigacion bibliografica y visita en supermercados y tiendas
de barrio, se optd en realizar una lluvia de ideas para el producto a elaborar. En esta se
basaron cuatro aspectos evaluados: preparacion, sabores, ingredientes y gramaje. Se quiso
optar por escoger sabores tradicionales guatemaltecos, debido a la inspiracion que tuvo cup
noodles en elaborar el “pollo chapin”. Al principio, el producto se esperaba ser elaborado



con sabores 100% chapines para que el consumidor tuviera interés en probar el producto.
Para ello se escogieron tres sabores: jocon con gallina, pepian con gallina y el caldo de
gallina tradicional.

Igualmente, se tenia una idea de elaborar el producto con ingredientes naturales para
que el consumidor tuviera la percepcion de que el producto es menos dafiino para la salud.
Se escogid agregar trozos de carne para eliminar la soya texturizada y que el consumidor
este consumiendo una carne 100% real. En el caso del gramaje, se deberia de estar en el
rango de 60-80g segun lo investigado con anterioridad. Por ultimo, se escogio que el
empaque fuera en bolsa para preparar en casa o en vaso listo para consumir.

Para corroborar los datos extraidos de la lluvia de ideas realizada por la
investigacion bibliografica y las visitas en supermercados, se realizaron entrevistas y
encuestas para obtener las entradas del producto a elaborar. Cabe destacar, que al realizar
este tipo de herramientas permiten conocer profundamente al consumidor y los deseos que
este tiene. Esto ayudara a enfocarse al grupo objetivo que va el producto a elaborar.

Se realizaron cincuenta entrevistas semiestructuradas a personas del nivel
socioecondémico C y D. Para esto, se realizo el muestre tedrico y se decidié esa cantidad de
personas ya que se volvié muy repetitivo la informacion recolectada. En el caso de las
entrevistas, se recolectaron 705 respuestas del nivel socioecondmico C y 101 personas en
el nivel D. Se decidié mantener un margen de error del 10%, para el nivel socioeconémico
D, ya que se dificultd tener mas acceso con ellos. Esto ayudé a definir la demanda mensual
de la sopa instantanea y ver la factibilidad del proyecto.

Figura 8: Resumen de las entrevistas ejecutadas para la creacion de la nueva sopa
instantanea
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Fuente: Elaboracién propia por datos obtenidos por entrevistas.



Para realizar una investigacion a profundidad con el consumidor, se utilizo la
herramienta de entrevistas semiestructuradas. Se identificd, que solo el 10% de las personas
tienen como top of mind a las sopas instantaneas. El lugar de compra de la mayoria de los
entrevistados en tiendas de barrio o tiendas de conveniencia. Es por esto que el porcentaje
mas alto de distribucion lo tienen los canales tradicionales por los bajos precios. La marca
que mas predomind es Laky Men de pollo y res. Esto se corrobora debido a que Laky Men
ha tenido un alto reconocimiento por la eleccion de comunicacion masivo y lo visto en
gondola, haciendo que el market share de esta sopa instantanea sea de un 40% siendo la
sopa mas consumida por los guatemaltecos. Un estudio realizado por San Isabel
Corporation, Laky Men es una marca muy posicionada en el mercado por su sabor, precio
y originalidad. Esto indica que las personas se inclinan por este tipo de sopa por ser
accesible y por la calidad del producto (Taque, 2014).

El consumidor suele agregarle otros acompafiamientos a la sopa instantanea cuando
se encuentra en casa 0 en comedores donde suelen prepararlas a un costo accesible. El
tamafio de porcidn 64-75 g es suficiente para un tiempo de comida, debido a que ayuda a
“calmar el hambre”. Igualmente, indicaron que las sopas instantaneas de mayor gramaje
son mas caras y suelen dejar producto ya que es bastante para ellos. Por Gltimo, se identificd
que el consumidor le gustan los fideos de la sopa instantanea y es algo que no quisieran
cambiar del producto.

Se observé que el consumidor tanto como el C y D, le agregan otros
acompariamientos a la sopa instantaneas cuando estan en casa o en comedores que las
preparan a precio accesible. Igualmente, indicaron que pagan por una sopa instantanea
alrededor de Q5.00-6.00 debido que el producto es econémico y de consumo masivo. Por
otro lado, uno de los deseos del consumidor es que se tenga carne o trozos de pollo para ya
no sentir la sopa instantanea una comida “artificial” y dafina para la salud. Por ultimo, se
observd (ver anexo 12) que la clase socioeconémica D la consume en el trabajo y la C en
sus casas.

Desde las entrevistas, se percatd que el consumidor socioecondmico C tienen el
concepto que las sopas instantaneas son dafiinas para la salud ya que identifican el producto
como “exceso de grasa saturadas” y “exceso de sodio” y por ello, su consumo es menor.
Igualmente, tienen mas conocimiento debido a que leen sobre las enfermedades que
provocan este tipo de productos. En cambio, las personas que se encuentran en el nivel
socioecondémico D siguen consumiendo las sopas instantaneas debido a que son atractivas
por su bajo costo y facil de preparar para comerlas en cualquier horario del dia.



Figura 9: Consumo de sopas instantanea en la clase socioeconémica C y D.
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Figura 10 : Sabor mas consumido de sopa instantanea de vaso segun el total de nivel
socioeconémico Cy D.
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En las Figuras 9y 10, se observa que tanto el nivel socioeconémico C y D consumen
sopas instantaneas. EI C corresponde a un 66.48% y el D a un 88.74%. Este producto
confirma, que las personas del nivel socioeconémico D consumen mas este tipo de
alimentos debido a que este tipo de productos es muy importante el precio ya que el ingreso
de estas personas es limitado. Otro aspecto, es que este producto se encuentra en la canasta
bésica, siendo un producto de facil acceso en cualquier tienda de barrio. En el caso de la
Figura 10, se observa que el sabor mas consumido por total nivel socioeconémico es la de
pollo. Se observo, que las personas usualmente estan mas enfocadas en los principales tres
sabores (pollo, res y camardn) ya que es lo que mas vende y promociona la marca lider. En
este caso, el sabor “gallina” no se encuentran entre los mejores sabores debido a que la
promocion de este sabor no ha tenido un mayor impacto en el consumidor. Sin embargo,
las sopas instantaneas sabor gallina son las que predominan la marca Nongshim que no les
suele ser muy atractivas al consumidor.

Figura 11: Frecuencia de consumo de sopas instantaneas de vaso segun el sexo de nivel
socioeconémico C y D.
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Fuente: Elaboracidn propia por datos obtenidos por encuestas.

En la Figura 11, demuestra que la frecuencia de consumo en la poblacion de
socioecondémico D, es mayor que el nivel C. Se distingui6 que tanto mujeres y hombres del
nivel socioecondmico C la consumen una vez por mes. En cambio, los hombres del nivel
socioecondmico D la consumen mas de una vez a la semana (ver anexo 9). Al ser la marca
mas consumido Laky Men, esta marca se construyd por el slogan “hombres con suerte”,
connotando que este es un producto para hombres que no tienen que cocinar y trabajadores
que la pueden preparar en cualquier momento del dia (Taque, 2014). En el caso de las
mujeres, la consumen entre “una vez al mes” 0 “una vez a la semana” ya que ellas son las
que suelen preparar su propia comida.



Figura 12 : Razones del consumo de sopas instantanea segun el nivel socioeconémico C
y D.
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Fuente: Elaboracién propia por datos obtenidos por encuestas.

Las razones de consumo de las sopas instantneas son las que mayor impacto han
tenido a nivel marketing hacia al consumidor. Se observa, que una de las razones por las
cuales le gusta las sopas instantaneas tanto al consumidor C como el D es su facil
preparacion. Segin un estudio de mercado realizado por la empresa de productos
instantaneos Ajinomen, las personas valoran este tipo de productos por su practicidad y por
su corto tiempo de preparacion. Igualmente, el transportarlo es facil y el tamafio es ideal
para satisfacer al consumidor. El consumidor socioeconémico D valora la practicidad y la

portabilidad del producto, ya que este se prepara en poco tiempo y es un empaque facil de
almacenar.



Figura 13 : Requerimientos para una nueva sopa instantanea segun el nivel
socioeconémico C y D.
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Fuente: Elaboracion propia por datos obtenidos por encuestas.

Para obtener las entradas del nuevo producto a elaborar, se le pregunt6 al
consumidor los gustos para realizar una nueva sopa instantanea. Se observo que tanto para
el nivel socioeconémico C y D (35.46% y 34.99%, respectivamente) quieren una sopa
instantanea que existe en el mercado, con fideos y saludable. Uno de los factores que mas
importa a los dos niveles es el tema de fideos y el sabor del producto. Cabe destacar, que
el sabor gallina se encuentra en el mercado, por lo que es positivo saber que quieren del
mismo sabor que ya estan acostumbrados. En este caso, al tener una sopa instantanea mas
saludable hace que el producto esté diferenciado entre la competencia. Igualmente, otras
personas estan dispuestas a probar una sopa instantanea con sabor diferente (C=29.36% y
D=28.55%), siempre y cuando cumpla con lo saludable y con fideos.

0.4



Cuadro 9 : Relevante de un producto para un consumidor segun el nivel socioeconémico

CyD.
Nivel socioeconémico % de total indice
C D - .
Relevante que me satisfaga 0.08% 0.08° 34.31%
que sea amigable con el medio ambiente _ 6.41%
que sea listo para consumir y no necesite preparacion 10.30% 4.52%

que sea nutritivo 20.88%
que sea saludable 21.92%
que tenga buen sabor 31.61%

Fuente: Elaboracién propia por datos obtenidos por encuestas.

En el caso del Cuadro 9, demuestra que es lo relevante de un producto en el
consumidor. Se demostrd que tanto en el C, como el D es importante que el producto sea
saludable, nutritivo y que tenga buen sabor. Como dicho anteriormente, el nivel
socioecondémico C se preocupa por su salud, ya que aseguran que las sopas instantaneas
son dafiinas. En cambio, el nivel socioeconémico D afirman que han escuchado a personas
decir que son malas por el “exceso de sodio”, pero aun asi la consumen por necesidad ya
que es lo més préactico que hay. En Guatemala, hay un patrén de desigualdad y es uno de
los paises con mayor pobreza en América Latina. Las personas suelen cosechar sus propios
alimentos, pero debido a los cambios climaticos y la fluctuaciéon de los precios de los
cultivos, minorizan los recursos familiares. Debido a todos estos indicios, las personas
suelen recurrir a alimentos baratos, pocos saludables como productos enlatados y sopas
instantaneas de vaso. Por ende, las personas del nivel socioeconémico D piden realizar un
alimento mas saludable siempre respetando el precio barato que caracteriza este producto.

Figura 14: Requerimientos de entrada para una nueva sopa instantanea sabor gallina
segun el total del nivel socioeconémico Cy D.
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Fuente: Elaboracién propia por datos obtenidos por encuestas.



Cuadro 10 : Razones de no consumir sopas instantantaneas de no consumidores segun el
total del nivel socioeconémico Cy D.

éPor qué no consumes sopas instantaneas?
Prefiero comida de mi casa
Por salud
Ne son veganas
No me gustan

Me dan acidez

Fuente: Elaboracion propia por datos obtenidos por encuestas.

Otro de los requerimientos mas importantes que sugieren el total de nivel
socioecondémico C y D (como se demuestra en la Figura 14), es que la nueva sopa
instantanea tenga trozos de gallina “real” ya que la mayoria de las sopas instantaneas
contienen soya texturizada. Esto conforma un descontento entre el consumidor porque
realmente quieren algo mas nutritivo en la sopa instantdnea. Para tomar en cuenta total
poblacidn, se tomd en cuenta la opinion de las personas que no la consumen y se observé
que para la poblacion socioecondémico C, el 46.06% de las personas no la consumen “por
salud” y en el nivel D, el 43.69% no la consumen porque “no les gusta” ya que las
encuentran muy “saladas”.

Al obtener las respuestas de las entrevistas y las encuestas, se recolectd los
elementos de entrada para la nueva sopa instantdnea. Estos datos fueron tomados por
Piedrasanta, 2022 para la elaboracion del producto. Se tomaron las caracteristicas mas
importantes y relevantes para los consumidores y asi poder satisfacer lo que solicitan. Se
definio el grupo objetivo y, asimismo, se realizé el TAM-SAM-SOM para obtener las
unidades mensuales del producto y ver si es rentable o no.



Cuadro 11: Caracteristicas de entrada especificas del producto a elaborar.

Entradas con caracteristicas especificas Entradas
Preparacion Fécil de preparar: 3-5min. En microondas
0 con agua hirviendo.
Sabor Gallina
Principales claims Reducido en sodio (25% menos que el

producto referencia)
Alto en proteina (20% VD/porcion).

Empaque Vaso de carton (libre de duroport)
Gramaje 64 9g-75¢
Principales accesorios Tenedor plastico

Picante en bolsa
Verdura en bolsa

Con fideos
Trozos de carne
Precio Q5.75-5.95
Costo del producto Q1.43-Q1.59
Vida atil 1 afio
Producto de referencia Laky men sabor gallina

Cup noodles sabor pollo chapin

Cliente objetivo Hombres y mujeres 15-60 afios de
socioecondémico D
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos por las encuestas y entrevistas.

En el Cuadro 11, se demuestra los elementos de entrada para realizar el producto a
elaborar por Piedrasanta, 2022. En este, se tomo los aspectos mas importantes y relevantes
para el consumidor. Uno de los “diferenciadores” para la sopa instantanea es que sea
reducido en sodio (25% menos que el producto de referencia) y alto en proteina (20%
VD/porcion). Esto con el fin de satisfacer a la poblacién del nivel socioeconémico D y
lograr realizar un producto menos dafiino para la salud. Se eligieron estos diferenciadores,
ya que reducir la sal en un producto que se caracteriza por ser un producto con “exceso de
sodio”. Se decidio el 25% menos de sodio debido que en el 2018, laempresa Kellog empezo
a desarrollar el chococrispi con 25% menos de azlcar. La estrategia de esta empresa es ir
reduciendo gradualmente el azucar del producto original para que el consumidor no sienta
un mayor impacto a la percepcion del sabor del cual ya estan acostumbrados (Kellogg's,
2022). Este mismo caso se aplicaria para la sopa instantanea, ir reduciendo gradualmente
el sodio del producto.



En el caso del alto en proteina, es porque se queria aprovechar la mayor parte de la
gallina. La gallina se caracteriza por ser fuente de proteina de alto valor bioldgico (18.2
g/100 g del alimento), conteniendo fosforo, hierro y niacina (Guzmén, 2017). Al
aprovechar la mayor parte de la gallina, como los huesos, carne y pierna se obtendran
beneficios como la proteina, minerales y vitaminas logrando enriquecer el producto. Los
dos diferenciadores importantes para la nueva sopa instantanea ya que es una estrategia
para lograr que el otro nicho de mercado que no consuma sopas instantaneas, valore las
nuevas mejoras que se realizaron en el producto y logren adquirirla.

Por otro lado, se decidio obtener un precio de Q5.75-Q5.95 que son los precios que
normalmente se compra la Laky Men (producto referencia) en tiendas de barrio o en los
supermercados. Se requiere que el producto sea de bajo costo debido a que el producto va
a un poder adquisitivo bajo, el cual ya esta acostumbrado a pagar esa cantidad por una sopa
instantanea. Sin embargo, un estudio realizado por Lozada, 2017 confirma que el
consumidor al tener dos productos que él percibe como lo mismo, se decidira por el méas
econdmico. En cambio, si uno de los productos ofrece mejores beneficios que el otro
producto y este precio no va a sobrepasar el presupuesto a pagar, estard dispuesto a pagar
por el producto con mayores beneficios. Sin embargo, aungque estos beneficios no son
importantes para él, el consumidor seguira optando por el de menor valor (Lozada, 2017).
La sopa instantanea se puede vender a un mayor precio por los dos diferenciadores que este
representa debido a que en las encuestas realizadas, las personas tanto como el
socioeconémico C y D requieren una sopa mas saludable.

Igualmente, se definid que tenga un costo de Q1.43-Q1.59 asumiendo los
porcentajes de produccion y distribucion obteniendo (35% y 30%, respectivamente). Estos
porcentajes pueden variar la linea de produccion y la logistica que tenga la empresa. Por
otro lado, se toméd en cuenta que los principales accesorios que debe de tener la sopa
instantanea es un tenedor, verduras en bolsa, picante en bolsa y con fideos para practicidad
del consumidor y se eligio todo por separado debido a que la poblacion objetivo prefiere
asi ya que tienen ellos mas control en que agregar a su sopa al momento de prepararla.

Por Gltimo, el gramaje debe de estar entre 64-75 g, siendo este una porcion ideal
cumpliendo con la funcion de saciedad para el consumidor. Por medio de las entrevistas y
encuestas, indicaron que las sopas instantaneas con mayor gramaje suelen dejar producto
ya que se llenan facilmente. En este caso, se decidié este gramaje por el precio del producto
y se sientan satisfechos al momento de consumirla. Por ultimo, se escogié un empaque libre
de duroport para que el consumidor se sienta seguro que puede calentar su producto en el
microondas sin ninguna liberacion de toxinas dafiinas para la salud.



Figura 15: TAM-SAM-SOM del proyecto planteado para el nivel socieconémico D.

TAM

6,823,871 personas
entre 15 a 60 afos
de edad

SAM:

5,273,133 personas
entre 15 a 60 afios
de edad.

SOM:

2,923,717 personas
entre 15 a 60 afos
de edad.

Unidades al mes
que se venderan:
359,200

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos por las encuestas.

Para realizar el TAM-SAM-SOM, en los anexos 6 y 8 respectivamente se demuestra
que se realizd el mapa de empatia y perfil del cliente para conocer de una manera mas
profunda al consumidor. Se decidi6 tomar como poblacién objetivo al nivel
socioeconémico D debido que en las entrevista y encuestas que se tomd como base para
conocer al consumidor, se identificé que esta poblacion consume con mas frecuencia este
tipo producto. Igualmente, se observo que realmente su consumo es por necesidad no por
placer, en cambio en el caso del nivel socioeconémico C lo hacia por placer no por
necesidad. Al tomar en cuenta que las sopas instantaneas de vaso estan en la canasta basica
desde el 2017, hacen que el consumidor del nivel D lo frecuente méas por ser un producto
econdmico y su alta disponibilidad en el canal moderno y tradicional. Como se muestra en
la figura 15, al ingresar las sopas instantaneas al mercado se obtiene una demanda de
359,200 unidades al mes.

Al finalizar la etapa de entradas de producto y las unidades del mes para observar
si el proyecto es viable, Piedrasanta, 2022 desarroll6 la sopa instantanea con los
requerimientos de entrada de las entrevistas y encuestas. En este, se valid6 con 50 personas
del nivel socioecondémico D en construcciones o en su lugar de trabajo. Se brind6 boletas
de papel evaluando la aceptacion del producto utilizando escala hedénica y los atributos
principales de la sopa instantanea en una escala “Tal como me gusta”.



Figura 16: Validacion final del protototipo final de la nueva sopa instantanea sabor
gallina utilizando la escala heddnica
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la validacion del prototipo

Se valido el producto desarrollado por Piedrasanta, 2022. Con las diversas
modificaciones que se realizaron en el prototipo, por lo que el producto obtuvo una buena
respuesta por parte del consumidor. Segun la Figura 16, se utiliz6 una escada heddnica para
lograr saber la aceptacion del consumidor. El prototipo final presentd una media de
8.27%0.70 para la apariencia del caldo y 7.88+0.77 en el sabor de la carne. Por lo que, en
general, la muestra tuvo una aceptacién de 7.92+0.77. La meta era llegar a una puntuacion
de 7 (“me gusta moderamente™) a 9 (“me gusta muchisimo”) para que el producto fuera
completamente aceptado por el consumidor. En este asepcto, se logré que el producto fuera
aceptada de manera positiva, logrando puntuaciones mayores a siete.



Figura 17 : Validacion final del prototipo final de la nueva sopa instantanea sabor gallina
utilizando la escala “Tal como me gusta”.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la validacion del prototipo final.

Para medir los atributos importantes de la sopa instantanea (sabor salado, especias,
textura de la carne y sabor gallina), se utilizo una escala “tal como me gusta”. Los cuatro
atributos fueron aceptados por el consumidor encontrandose en el rango de 3-5 (en una
escala “Tal como me gusta” de siete puntos). La validacion indico que la sopa instantanea
elaborada cumplio las expectativas del consumidor en cuanto al sabor, apariencia, aromay
atributos importantes evaluados. Es de suma importancia evaluar el prototipo con el
consumidor final para estar seguros que el producto vaya a gustar y asi estar seguros que
comprarian el producto.



Cuadro 12: Caracteristicas de entradas y salidas especificas de la nueva sopa instantanea.

Entradas con Entradas Salidas
caracteristicas especificas
Preparacion Facil de preparar: 3-5min. En | Se prepara en 5 min
microondas o con agua en microondas o0 con
hirviendo. agua hirviendo
Sabor Gallina Gallina
Principales claims Reducido en sodio (25% Reducido en sodio
menos que el producto (25% menos que el
referencia) producto referencia)
Alto en proteina (20% Alto en proteina (20%
VD/porcidn). VD/porcién).
Empaque Vaso de cartdn (libre de Vaso de cartdn (libre
duroport) de duroport)
Gramaje 649-759 69.45 g
Principales accesorios Tenedor plastico Tenedor plastico
Picante en bolsa Picante en bolsa
Verdura en bolsa Verdura en bolsa
Con fideos Con fideos
Trozos de carne Trozos de carne
Precio Q4.17 Q5.96
Precio de venta Q5.95 Q7.70
Costo del producto Q1.43-Q1.59 Q 4.65
Vida util 1 afio Mayor a 6 meses

Fuente: Elaboracidn propia con datos obtenidos por Piedrasanta, 2022.

Se realizé un cuadro comparativo logrando comparar las entradas especificas del
producto y los resultados obtenidos del producto elaborado por Piedrasanta, 2022. Como
se puede observar, se lograron la mayoria de las entradas que se solicitaron obtenidas por
las entrevistas y encuestas. En el aspecto de la preparacion del producto, se realiza en cinco
minutos debido a que el producto lleva trozos de carne deshidratada, por lo que se necesita
ese tiempo para que el complemento se logré hidratar bien y tener una textura blanda
(Piedrasanta, 2022). En el caso del costo del producto, fue mayor a Q1.59 debido a que se
corrobord los porcentajes de distribucion y produccion con la empresa avicola siendo 25%
y 15.78%, respectivamente obteniendo un costo del producto mayor. Igualmente, este
producto se vendera mas caro en tiendas de barrio o en supermercados ya que el canal



tradicional y moderno ganan por producto alrededor de un 30% del precio vendido por la
empresa (Millan, 2019).

Al tener la validacion del producto final aprobada y comparar las entradas que se
solicitaron con lo, se realizd una focus group de siete personas con el grupo de poblacion
objetivo. Se evaluaron cuatro aspectos (empaque, etiqueta, precio y punto de venta) y
posterior se evalud el producto con su respectivo empaque y etiqueta para que el
consumidor se familizara con el producto. Se debe de realizar un grupo focal al tener el
prototipo final del producto para validar la informacion que se recolectaron en las entrada
del producto y otros aspectos como etiqueta, precio y puntos de venta para conocer de una
manera mas detallada el gusto y lugar de compra del consumidor.

Cuadro 13: Resumen de opiniones de Focus Group con el cliente final del prototipo final
de la nueva sopa instantantanea sabor gallina.

Aspecto Opiniones

Empaque 5 de cada 7 personas les gusto el empaqgue para la sopa instantanea.
Indicaron que los empaques para consomé y pechuga deshidratada
se deben de realizar méas pequefios para que no le de la percepcién
que hay producto de més.

Etiqueta Todos los consumidores les gustd la etiqueta elaborada. Indicaron
que le llama la atencion los colores llamativos y este aspecto es
decisivo al momento de comprar un producto.

Precio Todos los consumidores estuvieron de acuerdo en pagar por una
sopa instantanea entre Q5.00-Q6.00. Estan dispuestos a pagar un
30% de lo que pagan actualmente, por una sopa mas nutritiva.

Punto de venta El punto de venta para los consumidores es en tiendas de barrios,
Maxi Despensa 0 Despensa Familiar.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos del Grupo Focal.

En el grupo focal, se evaluaron cuatro aspectos en el siguiente orden: empaque,
etiqueta, precio y punto de venta. Posterior se evalud organolépticamente el producto que
se familiarizara con él. En el caso del empaque, sugirieron comentarios que los empaques
de consomé y pechuga deshidratada sean mas pequefios (ver anexo 18) ya que tienen una
percepciéon que tiene mucho consomé. Por lo general, tuvo una buena aceptacion que
tuviera tenedor y todos los complementos por separado debido a que ellos tienen control
de cuanto agregan al momento de la preparacion.

En el caso de la etiqueta, se decidio elaborar una etiqueta con tonalidades
anaranjado y morado (ver anexo 19) para que esta fuera llamativo al consumidor. Se
observo que a todos los consumidores les parecio atractivo y confirmaron que los colores
pueden ser una decisiva para su compra. Esto confirma una investigacion que realizo el
Gobierno de Guatemala, 2018 usualmente al consumidor del nivel socioeconémico D se
guia mucho por los colores llamativos al momento de comprar un producto y lo distinguen
debido a que la marca lider de sopas instantaneas Laky Men tiene un patrén de colores para



cada sabor por lo que esto les gusta debido que lo escogen en automatico y agarran el “color
y sabor” que mas les gusta. Para el precio estan dispuestos a pagar Q5.00-Q6.00 ya que el
precio de las sopas instantaneas tuvo un incremento del 4% en Guatemala debido a la
inflacién que hay en el pais. Igualmente, estan dispuestos a pagar un 30% ma&s por un
producto que tenga un perfil més saludable.

El punto de venta o plaza confirmaron que debe de ser en el canal tradicional debido
a que para ellos es mas accesible a comprarlo en tiendas de barrio por la cercania y lo
econdémica que son. Por dltimo, la promocion del producto debe de hacerse en lugares
donde frecuentan mas el nivel socioeconémico D. Laky Men, suele realizar promociones
en puntos de venta (mercados, supermercados y ferias) o regalos a clientes mayoristas y
minoristas. En este caso suelen regalar, descuentos, electrodomésticos, gabachas, gorras y
lapiceros a los que se presentan en este tipo de actividades (Troquel, 2014).

Figura 18: Gréfico de barras para las caracteristicas organolépticas del prototipo final de
la nueva sopa instantanea sabor gallina.
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Fuente: Elaboracidon propia a partir de los datos obtenidos del Grupo Focal.

Se volvid a evaluar las caracteristicas organolépticas en el producto siendo las
principales: color, olor, sabor y apariencia. Se evaluaron de 1 a 10 cada caracteristica,
siendo la meta 7 significando bien y 10 excelente. Antes de su preparacion, se percataron
que la sopa instantanea se preparaba en cinco minutos y no en tres minutos, como las sopas
instantaneas suelen prepararse. Al ver que tenia pedazos de carne deshidratada confirmaron
que estan de acuerdo con el tiempo de preparacion para que la carne deshidratada logre
hidratarse de la manera adecuada. El primer aspecto a evaluar fue el color, obteniendo un
puntaje de 8, al consumidor le gusto debido a que percibia un color natural ya que se sentia
como un caldo de gallina cocinado en su hogar.

Por otra parte el sabor, como el aroma lograron percibir el sabor natural a gallina
haciendo referencia que en las sopas instantaneas en el mercado tiene sabor “sintético”.



Igualmente, se identificd que el sabor salado les parecid el ideal ya que las sopas
instantaneas suelen ser “muy saladas™ para su gusto. La carne deshidratada natural hizo que
el aspecto de la sopa instantanea fuera mas natural e hiciera que el consumidor la asociara
a una comida casera hecha en casa. Por ultimo, en la apariencia logré cumplir con la
expectativa del consumidor asegurando que si comprarian la sopa instantanea sabor gallina
por la mejora nutricional del producto y el sabor de este.

La factibilidad mercadoldgica ayudo a conocer al cliente objetivo y verificar si el
producto elaborado cumplia con sus expectativas. Se logré desarrollar una sopa instantanea
sabor gallina reducido en sodio, alta en proteina y con trozos de carne deshidratada siendo
menos dafiina para la salud. Cabe destacar, que esta sopa logro cumplir las expectativas del
consumidor tanto en sabor, aroma, color y apariencia. Al tener aceptada la parte
mercadoldgica, se realizo la factibilidad operativa. En este caso, se evalud la maquinaria y
el proceso para cumplir con la demanda mensual del producto.

7.2 Factibilidad operativa

En la factibilidad operativa, se obtuvo el diagrama de flujo por Piedrasanta, 2022
de la elaboracidon del proyecto. En esta parte se logré evaluar toda la maquinaria, cotizacion
de esta, y realizar el proceso de la manera mas eficiente posible. Se simulo la linea de
produccidn con los tiempos de cada maquinaria para lograr determinar si se lograba cumplir
con la demanda mensual. Se logré determinar la cantidad de operarios, el tiempo de ciclos
y los nimeros de batches necesarios para lograr que la planta trabaje al 70% de su capacidad
permitiendo una holgura del 30% para la visualizacion de un incremento a futuro.



Figura 19: Diagrama de flujo para la elaboracion del consomé de gallina.
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Fuente: Elaborado por Piedrasanta, 2022.



Cuadro 14: Equipos necesarios para la produccion de consomé de gallina para la nueva
sopa instantanea.

Equipo Capacidad real
Balanza 300 kg
Marmita enchaquetada 2500 kg
Cortadora de cinta 150 kg/h
Carros cutter 100 kg
Carretilla 100 kg
Deshidratadora industrial 100 kg
Mesas de trabajo -
Arnés para grasa 25 kg
Mezcladora de grasa 25 kg
Licuadora industrial 4.08 kg/h
Secador de tambor 50 kg/h
Molino de discos 4.50 kg/h
Tamizadora 5 kg/h
Mezcladora helicoidal 6 kg
Empacadora 75 sobres/min

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de Piedrasanta, 2022

Para el disefio de la linea de produccion, se obtuvo previamente el diagrama de flujo
realizado por Piedrasanta, 2022 (como se muestra en la Figura 19). Para la capacidad de
los equipos, se realizo en base a la demanda calculada (359,200 unidades mensuales). Para
esto, se realizaron cotizaciones de los siguientes equipos: balanzas, marmita enchaquetada,
cortadora de cinta, deshidratador industrial por bandejas, arnés para grasa, mezcladora de
globo, licuadora industrial, secador de tambor, molino de discos, tamizadora vibratoria,
mezcladora helicoidal y empacadora vertical de tres sellos que tendra instalado una tolva
para su respectiva dosificacion de producto. Todos los equipos utilizados se cotizaron para
que se utilizara el 70% de su utilizacion tomando en cuenta que una holgura de 30% para
que se pueda producir mayor de la demanda estipulado. Se realizé de esta manera, ya que
al obtener una capacidad habra sobrecapacidad en la planta, cotizando equipos mas
costosos y teniendo maquinaria parada haciendo mas ineficiente el proceso.

Se realizaron diversas investigaciones para los equipos implementados. La mayoria
de equipos se deben de traer importados desde China, por lo que se cotizaron con su
respectiva capacidad y con precio puesto en la planta de la empresa avicola. Todos los
proveedores fueron eficientes en brindar la mejor via para traer los equipos a Guatemala.



Igualmente, se brindaron las medidas de cada equipo para tener una mejor visualizacion
con respecto al area y espacio.

Figura 20 : Balanceo de lineas para la linea de produccion para la nueva sopa instantanea
sabor gallina con una capacidad de utilizacion del 70%.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la elaboracidon de la linea de
produccion.

Para esto, se realizd una mejor distribucién ya que se debia de producir carne de
pechuga deshidratada y el consomé de gallina (ver anexo 24). La linea de produccién se va
a separar en dos fases: una para consomé y otro carne deshidratada despues del destazado
de gallina. Se decidié realizar un proceso lineal el deshidratado de carne debido a que el
tiempo mas largo es el deshidratadora industrial por bandejas, siendo de 4.27 horas.
Igualmente, se tomo la decisién debido a que el deshidratador debe de estar lleno para que
las tiras de gallina no se quemen y generen un problema al sistema productivo. No se realiz6
la cotizacion de un horno continuo debido a que se llegé a un acuerdo con la empresa
avicola en tener una linea de produccion por lotes o lineal y también que este aumentaria
los costos de la nueva linea de produccion.

En el caso del consomé, se decidié tener un flujo més continuo/por lotes debido a
que el secador de tambor tiene un flujo continuo. Por lo que se decidio equilibar solo los
equipos como: mezcladora, tamizaje, molino de discos y licuadora de carne. Para esto se
realizé en base al tiempo de cada equipo poder producir el consomé (ver anexo 23). Se
observo que para mantener en equilibrio el secador de tambor, el proceso era més largo por
lo que lo hacia mas ineficiente. En el caso de la mezcladora de grasa, se realizé igualmente
de una manera lineal ya que se esta utilizando una marmita enchaquetada. Al momento de
obtener la grasa solidificada, se recolecta la grasa total y se utiliza una batidora con la
capacidad ideal para poder mezclar la grasa con el antioxidante. Por otro lado, en la Figura
20 se observa que los cuatro equipos se encuentran produciendo mayor al TAKT time,
siempre cumpliendo con la demanda estipulada.



Cuadro 15 : Tiempo total del proceso y nimero de trabajadores 6ptimos para la linea de
produccion para la nueva sopa instantanea sabor gallina

Tiempo total del proceso mensual (h) 1563.05
Tiempo total trabajado por un operario 160
mensual (h)
Numero de trabajadores 10

Fuente: Elaboracion propia. El tiempo total del proceso se obtuvo por medio de un programa
llamado SIMIO.

Figura 21 : Linea de produccion para la nueva sopa instantanea sabor gallina en vista 3D
elaborado por el programa SIMIO.

Fuente: Elaboracion propia a partir del programa SIMIO.



Cuadro 16: Resultados generales de la linea de produccion para una nueva sopa
instantanea sabor gallina

Estaciones 12
Tiempo de ciclo (h) 4.27
Takt time (h) 3.67x107*
Tiempo de proceso (h) 29.87
Eficiencia (%) 59
Numero de trabajadores 10
NuUmero de batches al mes para cumplir 22
la demanda (70% de la capacidad)
NUmero de batches (100% capacidad) 32
Numero batches reales con la capacidad 35
de la planta

Los numeros de batch se obtuvieron por la simulacién de planta en el programa SIMIO. Fuente:
Elaboracion propia.

En el Cuadro 15, se observa el tiempo total del proceso mensual y el nimero de
trabajadores para la planta. En este caso, se utilizé un programa de simulacién de plantas
Ilamado SIMIO para observar todos los tiempos en cada una de las maquinas. Para esto, se
evalud que el tiempo total del proceso es de 1563.05 horas. Este resultado fue en base al
horario que se estableci6 para los operadores. En este caso se decidid que se trabajaria de
8:00 a.m. a 15:00 p.m. (en el programa se quitd una hora de almuerzo) y los dias sabados
de 7:00 a.m. a 12:00 p.m. y no se decidi6 obtener turno de noche debido a que incrementa
el costo de produccion. Por lo que, cada operador trabaja 160 horas laborales obteniendo
asi a 10 operadores distribuyéndolo en cada estacion de la linea de produccién. EI nimero
de operadores es elevado debido a que el proceso de destazado de la gallina se realiza de
manera manual.

En el Cuadro 16, la linea de produccién consistird de doce estaciones, como se
observa en la Figura 21. Se obtiene que el tiempo de clico mas largo es del secado por lotes
siendo de 4.27 h, teniendo una eficiencia de 59%. Con la ayuda del programa SIMIO, se
obtuvo la capacidad de nimeros de batches que se pueden producir al mes. Se tiene
estipulado que se produzcan 22 batches al mes para que se produzcan una cada dia.
Igualmente, se establecid que este nimero de batch seria el 70% de su respectiva capacidad,
por lo cual el 100% de su capacidad deberia de ser treinta y dos nimeros de batches. Segun
los resultados en SIMIO, con el horario de trabajo establecido y el tiempo en cada
magquinaria se tiene una capacidad total de planta de treinta y cinco batches para producir
el mes cumplimiento con la demanda mensual.

En la linea de produccion, el principal cuello de botella se encuentra la
deshidratadora por bandejas debido a que es el equipo que mas se tarda en realizar las
operaciones (4.27 h). Debido a la demanda del producto, se pronostica que los equipos



puedan cumplir con el 100% de su capacidad en 4-5 afios. Se decidié dejar una holgura del
30% ya que al obtener el doble de capacidad de cada equipo habra una sobrecapacidad en
la planta, cotizando equipos mas costosos y teniendo maquinaria parada haciendo mas
ineficiente el proceso. La separacion de las dos fases y las capacidades obtenidas logran
cumplir con la demanda mensual del producto.

Cuadro 17: Requerimiento de area para la nueva area de sopa instantanea

Area de elementos fijos (m?) 60.11
Area de elementos moviles (m?) 49.62
Area total (m?) 109.73

Fuente: Elaboracién propia

Con las dimensiones de los equipos fijos y mdviles se obtuvo el area total de la
planta (como se observa en el Cuadro 17) siendo este un total de 109.73 m?. Se realizo el
costo de la linea de produccion obteniendo un total de Q 1,504,473.90 (ver anexo 21). Cabe
destacar que este costo es cotizado toda la maquinaria puesta en las instalaciones de la
empresa avicola. En este caso, el equipo que tiene una mayor ponderacion es el secador de
tambor obteniendo un 65.30%. Sin embargo, todos los equipos se cotizaron con fuente de
calor eléctrica para que fuera méas efectiva la operacion sin ayuda de una caldera de vapor.
Debido a que todos los equipos son eléctricos se obtuvo un gasto mensual de energia
eléctrica de Q34,056.56 kwh.

Al finalizar, se tomd cuenta que la logistica operacional del producto. Es importante
tomar en cuenta, que dependiendo del producto se va a decidir que decisiones tomar para
asegurar la calidad de este. Actualmente, la empresa cuenta con una distribucion por cuenta
ajena de los productos en la empresa. En el caso de tener una distribucidn por cuenta propia,
se debe de ocupar una mayor infraestructura, mayor area y tener equipo robusto para poder
transportar el producto. Por el tipo de producto, se necesita distribuidores intermediarios o
ajeno a la empresa para poder tener una cobertura intensiva, en este caso va a lograr que el
producto se distribuya en el mayor de nimero de puntos de ventas posibles debido a la
demanda mensual pronosticada. En este aspecto, es importante mencionar que al tener este
tipo de distribucién ayuda disminuir los costos teniendo amplia cobertura en el mercado
(Acosta, 2017).

Para la factibilidad operativa, se logré desarrollar una linea de produccion capaz de
cumplir la demanda mensual requerida. Se cotizaron los equipos segun a la capacidad
estipulada y se decidid realizar una linea para consomé y otro para carne deshidratada. Para
la linea de consomé se decidio realizar un flujo por lotes y para el otro proceso una linea
por lotes/continua por la cantidad de horas estipulada. Por ultimo, se establecio el areay la
logistica y distribucion del producto. La inversion de linea de produccion se realizd por
medio de la factibilidad financiera para observar si la viabilidad del proyecto.



7.3 Factibilidad financiera.

Para la factibilidad financiera se realizaron una proyeccion de ventas anual en un
plazo de 5 afios para observar el crecimiento del proyecto. Luego, se realizd el estado de
resultados y flujo de caja para asi, obtener los indicadores financieros como el TIR, VAN
y Retorno de inversion y observar si la viabilidad del proyecto. Por Gltimo, se realizd un
analisis de riesgo utilizando Simulacion de Montecarlo para observar el porcentaje de
riesgo que tiene el proyecto en fracasar. Posterior a esto, se realizo el punto de equilibrio
para observar el momento exacto donde las ventas van a cubrir los gastos fijos y variables.
Por Gltimo, se realizaron los tres escenarios: optimista, realista y pesimista.

Cuadro 18: Proyeccion anual de la nueva sopa instantanea sabor gallina en un plazo de 5

anos.
Afo 1 (u.) Afo 2 (u.) Afo 3 (u.) ARfo 4 (u.) Afo 5 (u.)
4,310,394 4,650,916 5,018,338 5,414,787 5,842,555

Se tiene una proyeccion de crecimiento de 7.9% anual segun Euronomitor International. Fuente:
Elaboracion propia.

Para realizar todo el estudio financiero, se debe de tener pronosticado cuantas sopas
instantaneas se venderan al afio. En el primer afio, se utilizé el nimero de unidades vendidas
dependiendo de la demanda calculada. En el caso del afio 2 al 5, se utilizd un pronostico
que creceria el mercado la nueva sopa instantdnea a un 7.9%. Segun Euronomitor
International, 2020 el mercado de las sopas instantaneas representa una proyeccién en
crecer en el 2021 a $40MM obteniendo un crecimiento del 7.9% anual. La demanda de las
sopas instantaneas es muy alta, debido a que raiz del COVID-19 las personas cambiaron su
estilo de vida y la manera de alimentarse, haciendo que este mercado de comida instantanea
creciera debido a la desaceleracion en la economia mundial.

Cabe destacar, que el mercado de sopa instantdnea en Ameérica Latina se estima en
$400MM. Para el 2031, se espera que el mercado alcance $550 MM, con un CAGR de
3.6% durante el periodo pronostico. Es importante mencionar que la sopa instantanea esta
ganando mercado debido al crecimiento de la poblacion urbana en América Latina.
Igualmente, por las grandes jornadas laborales y agitados buscan constantemente productos
que se logren preparar al instante. Se espera, que el segmento minorista crezca alrededor
de 81.3% con la participacion de mercado de las sopas instantaneas. Se observa que en el
mercado latinoamericano se esta centrado en productos saludables por lo que requieren a
las deméas empresas que se acoplen a las tendencias saludables para la elaboracion de una
nueva sopa instantanea (Transparency Market Share, 2021).

Cuadro 19 : Indicadores economicos (TIR, VAN y Retorno de inversion)

VAN Q 17,800,603.93
TIR 228%
PAYBACK 4.7 meses

Fuente: Elaboracion propia a partir del estado de resultados y flujo de caja.



En el Cuadro 19, demuestra el VAN, TIR y PAYBACK del andlisis financiero
realizado (ver anexo 26). En este caso, que el escenario realista se obtiene un retorno de
inversion de 4.7 meses, esto quiere decir que a partir de este periodo toda la maquinaria es
propiedad completa de la empresa. EI TIR fue de 228% y un VAN de Q17,800,603.93. La
empresa avicola indicd que ellos aceptan un TIR mayor al 7%, por lo que el costo de la
linea de produccion es viable para invertir en él. En la inversion inicial se incluyeron el
costo de la nueva linea, el registro de la marca, registro sanitario, licencia sanitaria, creacion
de la nueva marca, lanzamiento del producto y stock del producto de medio mes (para
lograr distribuir a los diferentes canales de venta).

Cabe destacar, que el anélisis de riesgos realizado por la simulacién de Montecarlo (ver
anexo 27) indica que no existe riesgos en el proyecto. Esto se debe porque es un producto
de alta demanda, por lo que al lograr cumplir con las satisfacciones del consumidor es fécil
lograr penetrar al mercado. Igualmente, se debe de tomar en cuenta que no se tomo en
consideracion la inversion de la infraestructura y todos los activos de la empresa debido a
que la empresa avicola no tiene establecido el lugar dénde se establecera dicha planta.

Figura 22: Punto de equilibrio para el nuevo proyecto de sopas instantaneas sabor
gallina.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en el estado de resultados.

En la Figura 22, se demuestra el punto de equilibro del proyecto definiendo el momento de
los ingresos van a cubrir los gastos fijos y variables. Se obtuvo que se deben de vender
182,264 unidades al mes teniendo un ingreso por ventas de Q 1,087,043. Este dato es un
buen indicio, ya que se tiene pronosticado vender 359,200 unidades mensuales,
significando un ingreso por ventas de Q 2,142,311 representando el punto de equilibrio el
50.74% de la capacidad mensual. Igualmente, se debe de tomar en cuenta que en este
analisis se asume gue se van a vender todas las unidades mensuales. Por otro lado, si la



actividad econdmica se vuelve inestable y se hace mas volatil de lo pronosticado, también
se tendra volatilidad y el punto de equilibrio se va a desplazar para afuera provocando
problemas de liquidez. Sin embargo, este punto de equilibrio ayuda a visualizar la
rentabilidad del proyecto.

Segln la Asociacion de Fideos Instantaneos, 2021 indic6 que en Guatemala se
venden alrededor de 21,666,667 sopas instantaneas al mes, siendo esto 260 millones al afio.
Al compararlo con el punto de equilibrio, esto corresponde al 0.84% total de las sopas que
se venden al mes en Guatemala. Al ser un producto de alta demanda, es un proyecto viable
y factible debido a que no corresponde ni al 1% de lo que se consume actualmente en el
pais. Por otro lado, ya que el producto se distribuira en el canal tradicional, estos deben de
venderse 127,585 sopas instantaneas en el canal tradicional y el resto en el canal moderno.
Esto es porgue este tipo de producto logra comercializarse 70% en el canal tradicional y
30% en el moderno, ya que el grupo objetivo es el nivel socioeconémico D.

Cuadro 20: Resumen de indicadores para el escenario pesimista, moderado y optimista
para la inversion de la sopa instantanea sabor gallina.

Escenario optimista | Escenario realista | Escenario pesimista
VAN Q 30,524,757.18 Q 17,800,603.93 Q 4,748,310.71
Precio Q 6.46 Q5.95 Q5.46
Costo unitario Q4.29 Q4.59 Q4.97
Unidades vendidas 4,444,452.88 4,391,851 4,372,637

Fuente: Elaboracidon propia a partir de la Simulacién de Montecarlo.

En el Cuadro 20, se demuestra los escenarios optimistas, realistas y pesimistas del
proyecto. En este caso, se utiliz6 la simulacion de Montecarlo para observar. Segun la
Simulacién de Montecarlo, el escenario pesimista es cuando se obtiene un VAN de Q
4,748,310.71. En este, se demuestra que hubo una variacién del 8% al aumentar el costo
unitario, 2% disminucién de las unidades vendidas y disminuir el 8% el precio con respecto
al precio, costo y unidades vendidas del escenario realista. En el caso del escenario
optimista, se obtuvo un VAN de Q30,524,757.18, teniendo un caso ideal de aumentar el
precio a un 8%, disminuir los costos a un 8% (asi para generar mayor porcentaje de
ganancia) y aumentar el 2% de las ventas anuales. Por ultimo, al realizar estos escenarios
se observd que la inversion sigue siendo factible debido a que se tiene un porcentaje de
riesgo minimo en el proyecto debido a que la demanda es muy alta para este tipo de
productos.

En los escenario optimista, realista y pesimista se tomaron los porcentajes evaluados
debido a que se queria realizar un pronostico real de las unidades vendidas, precio y costo.
Segun Sacta, 2019 se utilizan porcentajes no mayores al 10% para obtener un dato mas
realista de los escenarios y como es que fluctian los precios de poco a poco. Se observa
que es una buena inversion, ya que el retorno de inversion es de 4.7 meses y para el tipo de
proyecto se espera que la inversion regrese en 3 a 5 afios por la demanda y la capacidad del
equipo.



La factibilidad financiera visualizé de una mejor manera la viabilidad del proyecto.
El proyecto no tiene riesgos, por lo que se considera que es viable. Los indicadores
econdmicos, VAN, TIR y retorno de inversion fueron aceptables a lo que laempresa avicola
acepta para invertir en él. Se debe de tomar en consideracion que en la inversion inicial no
se tomo en costo de la infraestructura de la planta, ya que no se tiene un area estipulada
para llevar a cabo el proyecto. Por ultimo, se realizé el escenario optimista, realista y
pesimista con la ayuda del Simulador de Montecarlo y se demostrd que la inversion sigue
siendo factible ain el escenario pesimista.



8 CONCLUSIONES

El desarrollo del negocio para la produccion y comercializacion de una sopa
instantdnea aprovechando subproductos de una industria avicola guatemalteca

resulté ser factible mercadoldgica, operativa y financieramente.

Para que el producto sea aceptado por el publico objetivo, “la sopa instantanea debe
de tener las siguientes caracteristicas: bajo en sodio, alta en proteina, gramaje de 64
a 75 g, empaque de carton, con ingredientes naturales y se logre comercializar en el

canal tradicional y moderno.

La validacion del prototipo cumplié con los requisitos del consumidor. La muestra
tuvo una aceptacion general de 7.92+0.77 indicando que el rango de “me gusta
mucho” lo cuél es una puntuacion aceptada para la comercializacién del producto.
Igualmente, os resultados del grupo focal evidenciaron que el cliente objetivo esta
dispuesto a comprar el producto si se comercializa en el canal tradicional, la etiqueta
sea con colores llamativos y el precio es de Q5.00-Q6.00 pagando un 30% mas si

el producto es nutritivo y saludable.

En el andlisis financiero, se logré obtener un VAN de Q 17,800,603.93, TIR de
228% y con un retorno de inversion de 4.7 meses mostrando que el proyecto es

viable de implementar.

Segun la simulacién de Montecarlo, no existen riesgos en el proyecto a implementar
esto se debe a que el producto tiene alta demanda, por lo que facilmente puede
penetrar en el mercado satisfaciendo la necesidad de los consumidores. Igualmente,
se concluyo que se deben de vender 182,264 unidades al mes para estar en el punto

de equilibrio, el cual corresponde al 50.74% de las unidades vendidas pronosticada.



9 RECOMENDACIONES

Se recomienda utilizar una estrategia publicitaria igual al producto de referencia
debido a que han tenido una buena eleccién de los medios de comunicacion como:
las vallas publicitarias, radio y television. Igualmente, se sugiere realizar un estudio
de mercado y sondeos de medios de comunicacion para el publico objetivo antes de

realizar el lanzamiento del producto.

Se recomienda promocionar la sopa instantdnea al nicho de mercado que no
consume sopas instantaneas por ser dafiinas a la salud y asi, lograr el aumento de

ventas en los diferentes canales de distribucion (tradicional y moderno).

Se recomienda utilizar el programa de simulacion de planta llamada SIMIO, para
asegurar que la demanda mensual del producto se cumplira con la capacidad de los
equipos cotizados. Igualmente, obtener los tiempos totales del proceso para obtener

de una forma més viable la cantidad de operarios a trabajar.

Se recomienda evaluar otro tipo de maquinaria, a parte del secador de tambor, para
lograr reducir el costo de la nueva linea de produccion debido a que esta maquina

tiene el mayor porcentaje en la inversion de la linea.

Se recomienda evaluar la utilizacién de una caldera de vapor en la linea de
produccion y observar si esto impacta hacia una mejora en los costos de energia y
cotizar maquinaria con fuente de vapor (marmita enchaquetada y secador de

tambor).

En el caso del andlisis finaciero, se recomienda evaluar la infraestructura dénde se
localizara la planta y otros activos de la empresa para tener un dato mas real de los

indicadores financiero: VAN, TIR y el retorno de inversion de la empresa.

Se recomienda utilizar la simulacion de Montecarlo para evaluar de una mas
profunda el analisis de riesgo que tiene el proyecto y si es viable invertiri en el.
Igualmente, se puede realizar los escenarios optimistas, pesimistas y realista al

proyecto a elaborar.
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11 ANEXOS

Anexo 1: Productos encontrados en supermercados.

picante

Producto | Bolsao Sabor Presentacion del Gramaje Precio en Supermercado | Observaciones
vaso producto (9) supermercados
Q)
Han Ran vaso gallina, 80 4.85 La Torre N/A
pasta
Han Ran bolsa gallina, 80 2.95 La Torre N/A
pasta y




Producto | Bolsao Sabor Presentacion del Gramaje Precio en Supermercado | Observaciones
vaso producto (9) supermercados
Q)

Han Ran vaso gallina, 80 4.75 Maxi Despensa | Incluye tenedor,
pasta y vaso libre de
picante duroport.

Comprada en
Walmart.
NongShum vaso ramen 114 15.75 La Torre

N/A




Producto | Bolsao Sabor Presentacion del Gramaje Precio en Supermercado | Observaciones
vaso producto (9) supermercados
Q)
NongShum bolsa ramen 120 9.8 La Torre N/A




Producto | Bolsao Sabor Presentacion del Gramaje Precio en Supermercado | Observaciones
vaso producto (9) supermercados
Q)
Bowl vaso mariscos, 86 14.75 La Torre N/A
noodles picante

soup




Producto | Bolsao Sabor Presentacion del Gramaje Precio en Supermercado | Observaciones
vaso producto (9) supermercados
Q)
issima vaso pollo, pasta 64 3.9 La Torre N/A
y vegetales
La bolsa camaron, 80 2 La Torre N/A
Cantonesa picante




Producto | Bolsao Sabor Presentacion del Gramaje Precio en Supermercado | Observaciones
vaso producto (9) supermercados
Q)
Kimchi bolsa ramen 120 115 La Torre N/A
Instantina vaso pollo 70 4.9 La Torre Se encontro la

de pollo, pero la
que
predominaba
era la de carne.




Producto | Bolsao Sabor Presentacion del Gramaje Precio en Supermercado | Observaciones
vaso producto (9) supermercados
Q)
Instantina vaso chuleta 70 4.55 Maxi Despensa | Esta se comprd
ahumada en Walmart
Cup noodles | vaso | pasta, carne 64 4.4 Maxi Despensa De las més

de res, salsa
picante en
bolsita

famosas, va a
cumplir 45 afios
en el mercado.




Producto | Bolsao Sabor Presentacion del Gramaje Precio en Supermercado | Observaciones
vaso producto 9) supermercados
Q)
Laky vaso pollo, 75 4.9 Maxi Despensa | Traen tenedor y
pasta, salsa bolsa de
picante en picante. La mas
bolsita, famosa
verduras
great value vaso ramen 64 4 Maxi Despensa N/A




Producto | Bolsao Sabor Presentacion del Gramaje Precio en Supermercado | Observaciones
vaso producto (9) supermercados
Q)
Maruchan vaso sabor carne 64 6.15 Paiz Son las méas
de res cotizadas del
mercado
Maruchan | enbolsa |ramen pollo 85 3.95 Paiz N/A




Producto | Bolsao Sabor Presentacion del Gramaje Precio en Supermercado | Observaciones
vaso producto (9) supermercados
Q)
Neoguri en bolsa | ramen de 120 10.75 Paiz N/A

carne




Anexo 2: Productos encontrados de sopas instantneas en tiendas de barrio.

Zona/Ubicacion Foto del lugar por Marca del Nombre del Bolsa o0 vaso Sabor
fuera producto producto
Cup Noodles Fideos sabor a vaso pollo
caldo de pollo
Cup Noodles Fideos sabor a vaso res
caldo de res
Cup Noodles Fideos sabor a vaso camaron
camaron
Laky men Sabor pollo vaso pollo
16 (La Montafia)
tienda 1
Laky men Sabor res vaso res
Laky men Sabor camarén vaso camaron
Maruchan Sabor camaron vaso camaron




Zona/Ubicacion Foto del lugar por Marca del Nombre del Bolsa 0 vaso Sabor
fuera producto producto
Shin Ramyun picante fideos vaso picante
Shin Ramyun picante fideos bolsa picante
Maggie pollo con fideos bolsa pollo con fideos
16 (La Montaria) Lacky men pollo con fideos vaso pollo
tienda 2
16 (La Montaria) Lacky men res con fideos vaso res

tienda 2




Zona/Ubicacion | Foto del lugar por fuera Marca del Nombre del Bolsa 0 vaso Sabor
producto producto
16 (Minimarket en Lacky men res con fideos vaso res

La Montafa) tienda
3




Zona/Ubicacion Foto del lugar por Marca del Nombre del Bolsa 0 vaso Sabor
fuera producto producto

16 (Minimarket en Lacky men pollo con fideos vaso pollo
La Montafia) tienda

3
16 (Minimarket en Lacky men camaron vaso camaron
La Montafia) tienda

3
16 (Minimarket en Cup Noodles fideos con res vaso res
La Montafia) tienda

3
16 (Minimarket en Cup Noodles fideos con camarén vaso camaron
La Montafia) tienda

3
16 (Minimarket en Cup Noodles fideos con pollo vaso pollo

La Montafia) tienda
3




Zona/Ubicacion Foto del lugar por Marca del Nombre del Bolsa 0 vaso Sabor
fuera producto producto
16 (Minimarket en Han Ran gallina pechugona vaso gallina picante
La Montafa) tienda picante
3
Maggie general bolsa general

16 (Minimarket en
La Montafia) tienda
3




Anexo 2. Entrevistas realizadas a consumidores de nivel socioeconémico C y D.

Entrevista #1 para consumidor: recepcionista UVG

Nombre entrevistador: Alejandra Piedrasanta
Nombre entrevistado: Mdnica Gabriela
Fecha entrevista: 08.12.2021

Lugar de entrevista: UVG

Parte I. Datos del entrevistado

e Sexo:F

o Edad: 29

o Departamento donde vive: Guatemala

e Municipio donde vive: Ciudad de Guatemala

o arearural o urbana:urbana

« Estado civil: soltera

o ¢Trabaja?, ¢;En qué? Recepcionista UVG

e ¢Cbmo es un dia completo en su vida?

Mi dia completo es venir a trabajar (de 5 - 8), ir a mi casa, alistar comida, planchar el
uniforme. Casi todas las actividades las hago en la noche.

Parte I1.

Producto

o Cuando usted sale a trabajar y no le da tiempo de prepararse su comida o no se la
mandan, cuénteme ;cuales son sus opciones para comer?

Pido comida por las aplicaciones o la pido en las cafeterias de la universidad.

e ¢Qué trae cuando se prepara usted su comida en la casa?

Lo mas facil como una ensalada, un pedazo de pollo o carne y si me da tiempo preparo algo

mas complicado.

e Si no menciona ‘’sopas instantaneas’’ en la pregunta anterior: ;y algunas veces ha

tomado sopas instantaneas cuando eso le pasa?

ue hay o porque a veces no da tiempo. No muy me gustan las

Si,

sopas instantaneas,
e (;Qué marcas de sopas instantaneas ha visto o conoce?
Lacky men, Maruchan y unas rojas chinas de vaso.

o Delas ﬂue conoce ¢cuales son las que mas compra y por qué?

e (Qué sabores de sopas instantaneas conoce?
He visto que hay de camaron, de res, unas mixtas de pollo y res.
e De los que conoce ¢cudl es el sabor que mas compra?
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De pollo. He probado las de camarén y las de res.
o ¢Legusta el picante?
No, por eso no se lo hecho.

. (;Aﬁreia alﬁo mas a su soEa? (;Aiuacate, tortilla, ﬁan, verduras, limon, sal?

e ¢Le gustaria una sopa instantanea con arroz en vez de fideos?

Frecuencia de compra
« ¢Cada cuanto toma una sopa instantanea?
o Cuando usted consume sopas instantaneas, ¢se toma 1 o 2?

Lugar de compra

o ¢Donde compran sus sopas instantaneas? Supermercado, gasolinera, tiendita.

En las tiendas de barrio.

o Si la respuesta anterior fue distinta a la del supermercado: ¢Le preparan su sopa en el
lugar donde la compra o la va a preparar a otro lado?

e ¢Dobnde consume sus sopas?

En el trabajo 0 en mi casa cuando llego tarde en la noche y ya no quiero cocinar.

e Cuando compra sus sopas, ¢la compra en el momento o compra varias o al por mayor
y las va consumiendo poco a poco?

Solo 1 para comer en el dia.

Precio

o ¢Cuéanto paga por una sopa instantanea? ¢ Le parece bien el precio? ¢Por qué?

Cuesta como 4.50 las Lacky men, las Maruchan creo que también y las chinas rojas ya
cuestan méas caro como Q6-8. Si me parece un buen precio.

Tamario de porcion

e ENn su casa o dentro de su circulo familiar/amigos, ¢alguien mas toma sopas
instantaneas?

Si yo vivo con mis hermanos y mi familia y mis hermanos si comen mas seguido que yo

sopas instantaneas.

Deseos

o ¢Sisacaran una nueva sopa instantanea, qué sabor le gustaria? o ¢ Como le gustaria que
fuera esa sopa?

Que tuviera mas fideos y que tuviera mas pedacitos de pollo o que se sintiera mas el sabor

de pollo. Es rico el sabor, pero no muy se siente el sabor pollo.

e ¢Le gustaria mas una sopa instantanea con arroz o con fideos?

Fijate que no lo he probado. Seria interesante tomar un caldito con arroz.
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Entrevista #2 para consumidor: policia UVG

Nombre entrevistador: Alejandra Piedrasanta
Nombre entrevistado: Rodrigo

Fecha entrevista: 08.12.2021

Lugar de entrevista: UVG

Sexo: masculino

Edad: 29

Trabajo: Policia UVG

A: ;Dénde vive?

E: en Ciudad de Guatemala pero soy de Coban, Alta Verapaz

A: Estado civil: soltero

A: ;Como es un dia completo en su vida?

E: ¢Como asi? (explicacién nuevamente) A pues me levanto a las 4, vengo a trabajar, todo
el dia y estoy regresando a las 10 de la noche. De ahi solo dormir como 6 horas, 6-7 horas
maximo

A: ;Vive solo?

E: Si

A: ;Para el trabajo trae su comida o compra?

E: Cuando me da tiempo me hago mi desayuno, y cuando tengo tiempo hago la cena.

A: ;Prefiere comida de su casa o de afuera?

E: Por mi mejor que yo hago en mi casa, yo cocino. No es lo mismo.

A: ;{Qué compra para un almuerzo?

E: Lo que yo compro para un almuerzo es carne, pollo no me gusta. Para la cena consigo
algo, quesos, sopas.

A: ¢Qué tipo de sopas?

E: De vaso

A: ¢ Instantaneas?

E: Si

A: ¢Qué tan seguido las consume? ¢ Cuantas veces al mes?
= No muy sequido, como unas 4 a mes

A: ;Cual compra?

o —

A: ¢Las come en su casa 0 también en el trabajo?

E: Ambas.

A: ¢Qué marca compra?

E: La normal que venden en las tiendas porque acé (refiriéndose a UVG) no hay donde
comprar.

A: ¢ Qué otros sabores ha visto?

E: De camaron
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A: (Esa la ha probado? ¢ Le gusta?
E: Si la he probado, si me gusta.

A: ¢Le gusta que traigan picante?

E: Si, no me gusta comer sin picante.
A: ¢ Setomalo 2?

: ¢En las tienditas me dijo que las compra?
Si
: ¢Compra solo para ese dia?
Si, solo para ese dia. Ya mafiana ya busco que consigo para pasar el dia.
: ¢Las consume en el lugar que las compra?
No, solo en mi casa o en el trabajo. Las consumo donde me toca almorzar.
: ¢Se ha fijado cuéanto cuesta una sopa instantanea?
Q5.
: ¢ Le parece bien el precio?
Pues si, no hay otra opcion.
: ¢En su circulo de amigos/familia, alguien mas toma sopas instantaneas?
Si, mis comparieros de trabajo. Casi no muy seguido.
: ¢Por qué cree que no la consumen mas seguido?
Porque la mayoria trae su comida. Cuando uno se queda asi sin nada nada ahi si nos
toca.
A: Si sacaran una nueva sopa instantanea, ¢qué le gustaria modificar/agregar/arreglar? Por
ejemplo, una persona me dijo que quisiera mas fideos 0 més sabor de la carne.
E: Yo digo que lo mismo.

mPmp>m>m>mp»mp»mp»m

Entrevista #3 para consumidor: sefiora de limpieza UVG

Nombre entrevistador: Alejandra Piedrasanta
Nombre entrevistado: Maribel Luna

Fecha entrevista: 08.12.2021

Lugar de entrevista: UVG

Sexo: F

Edad: 52

Vive en: zona 1, Cdad de Guatemala

Estado civil: casada con hijos

Trabajo: sefiora de limpieza UVG

A: ;Como es un dia en su vida?
E: Me levanto a las 4 am para salir a las 6 am, llego aca a las 6:55. Me voy a las 11:30 am.
Llego a las 1:30 pm y ya me pongo a hacer mis oficios de la casa. Llego a hacer almuerzo,
dejo cena. Aqui solo refacciono.
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A: ;Qué refacciona?

E: Pues fijese que mi hija de 9 afios me dice ‘’mami mafiana te llevas una tu manzana y un
tu banano y un panito con queso y alld tomas café’’.

A: Cuando no le da tiempo de traer su refaccion, ¢qué refacciona?

E: Si me ha pasado y lo que hago es que paso a comprar un pan con algo y una tazita de
café para aguantar para el almuerzo. Lo paso comprando en la calle pero no me gusta. A
veces he preferido no comprar nada y esperar hasta el almuerzo.

A: ¢Por queé no le gusta?

E: Porque es antihigiénico para mi. Como dice mi mama4, aunque sea una tortillita con
chirmolito, pero se que yo lo estoy haciendo.

A: ¢Ha consumido sopas instantaneas?

E: si, pero no me gustan porque no son buenas. Yo a toda mi familia le digo que no se las
coman.

A: ¢ Cuales ha probado?

E: Esas de vaso, [ESIBEGRYMMEN. Si tienen un saborcito, no le voy a decir que son feas. Pero
a la larga hacen mal, no me gustan, no tienen ninguna nutricion, solo es para engafar el
estbmago. Mi hijo me dijo una vez mami yo quiero una, pero yo le dije “’pero después
almorzas’’. Eso es lo malo le digo yo porque no te vas a nutrir, te vas a llenar y luego vas
a tener hambre. Mejor una librita de pollo, una sopita y ya.

A: Si sacaran una nueva sopa, ;como le gustaria que fuera?

E: Ay esque yo siento que todo lo que viene asi instantaneo no trae todos los nutrientes que
uno necesita y dicen que es plastico verdad, y como gque yo me quiero.

Entrevista #4 para consumidor: sefior que riega en UVG

Nombre entrevistador: Alejandra Piedrasanta

Nombre entrevistado: José Anton Diaz

Fecha entrevista: 08.12.2021

Lugar de entrevista: UVG

Sexo: M

Edad: 47

Vive en: Santa Catarina Pinula (todos los dias va de ahi a la UVG)
Estado civil: casado con 3 hijos

Trabajo: sefior que riega en UVG

A: ;Como es un dia en su vida?

E: Me levanto a las 4 am, entro aqui a las 6 y me voy a las 3. Tengo 1 hora de almuerzo.
Llego a mi casa como 5:00 - 5:30 si no hay trafico y si si hay trafico hasta 6:30-7:30.

A: ¢ Tiene hijos?

E: si tengo 3, 2 varones y 1 hembra. Todavia viven con nosotros, ellos estan solteros
todavia.
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A: ¢Trae almuerzo de su casa 0 compra?
E: Traigo almuerzo de mi casa, a veces cuando hay una emergencia si compro almuerzo,
pero lo ideal traigo mi comida de la casa. Solo tortillas compro aqui nada mas. Cuando no
traigo compro un shuko o un churrasquito.

A: ¢Dentro de sus opciones, ha consumido sopas instantaneas?

E: Si, las sopas no mucho me gustan, depende la digestion de cada quien. A mi no me han
hecho mal, pero a una mi hija si le hacen mal tal vez por el quimico.

A: ¢ Cuales ha probado de sopas instantaneas?

E: No le he puesto mucha atencién a eso. Pero casi no consumo, mas que todo traigo mi
comida de la casa. Sabe que es lo que pasa, que cuando uno come fuera todo helado viene
la comida, el pollo casi no viene cocido y eso no, entonces desde esa vez ya no compro
tanta comida. En cambio en la casa mas limpio, no es lo mismo. Por eso casi no compro
comida en la calle.

A: ¢Usted se prepara su comida?

E: Mi esposa me lo prepara y yo ya solo lo caliento aqui.

Entrevista #5 para consumidor: policia UVG

Nombre entrevistador: Alejandra Piedrasanta
Nombre entrevistado: Julio Umberto Tusch Kukul
Fecha entrevista: 08.12.2021

Lugar de entrevista: UVG

Sexo: M

Edad: 28

Vive en: zona 15, aqui en Lomas. Vive solo
Estado civil: soltero

Trabajo: policia UVG

A: ;COmo es un dia en su vida?

E: Me levanto 5:30 am y me acuesto a las 10 pm. Mi horario laboral es de 7 am - 8pm y si
no hacer cosas de la casa o hacer ejercicio. Almuerzo aqui, a veces hasta ceno.

A: ;Trae comida de su casa o compra?

E: de vez en cuando traigo y sino compro. Compro mas.

A: ;Pasa comprando en el camino o compra aqui?

E: tenemos un proveedor para el grupo que viene a dejar el almuerzo para los que piden.
Eso para el almuerzo y cena, el desayuno si lo compro en la tienda.

A: ;Qué comida trae ese sefior?

E: comida seca, carne, pollo. En la cena trae huevos, salchichas.

A: ¢Ha consumido sopas instantaneas?
E: Si,_

A: ¢Doénde las compra?
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E: En la tienda y como tenemos microondas en el comedor ahi lo preparamos.

A: ;Cual es la gue compra?
E:

A: ¢Ha probado otros sabores?
E: Mmmm no no seguido, o sea no, la ultima vez ya hace ratos, casi no.

A: ;Le agrega algo mas a su sopa?
E:
A

: ¢Compra para el dia?
E: Si, solo para esa comida.
A: ¢ Le gusta con picante?
E: bien bien, me gusta.
A: ;Cuando se toma una sopa se toma 1 0 2?

A: Dentro de su circulo cercano de familia/amigos también consumen sopas instantaneas?
E: pues hasta donde yo he visto no. Mis compafieros no, casi no, de vez en cuando he visto.
Y0 en mi caso,

A: Si fueran a sacar una nueva sopa instantanea, ;,como le gustaria que fuera?
E: a pues si fueran a sacar una seria bueno probarlo va.

A: ;Las sopas instantaneas de sobrecito también compra?

Entrevista #6 para consumidor: sefior de limpieza UVG

Nombre entrevistador: Alejandra Piedrasanta

Nombre entrevistado: Carlos

Fecha entrevista: 08.12.2021

Lugar de entrevista: UVG

Sexo: M

Edad: 35

Vive en: zona 25, Ciudad de Guatemala

Estado civil: casado con 2 hijos (nifia de 13 y nifia de 8)
Trabajo: sefior de limpieza UVG

A: ;Como es un dia en su vida?

E: Me levanto a las 3:40 am, llego a trabajar a las 5:30 am, trabajo en mantenimiento de
aulas, bafos, pasillos y area de comedor. La salida es a las 2 pm, no tenemos hora de
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almuerzo. Llego a mi casa tipo 4:30 - 5:00 pm a descansar un rato y a esperar cena. Yo no
almuerzo.

A: ;Refacciona?

E: no tenemos hora de refaccion.

A: ¢Ha consumido sopas instantaneas?

A: ;Con qué frecuencia las consume?
: . La que compramos regularmente son las

. Sin embargo, no la consumo tanto. Solo para
emergencias porque como le digo, uno en la calle no puede comer cualquier cosa por tanto
microbio que hay.

A: ¢y su familia consume sopas instantaneas?

E: Mis hijas igual lo comen 1 vez al mes porque somos de la idea que hay que darles una
buena alimentacidn, asi como estan ellas de pequefias. Y cuando uno esta pequefio tiene
que darle mas que todo verduras, legumbres, todo, de vez en cuando sus pescaditos, su
carnita de res para irles variando la alimentacién. Eso es lo conveniente verdad.

A: ¢y cuando ha consumido sopas instantaneas le agrega algo mas?
E: H

A: ¢Le echa picante 0 no?
E: Mmm... si la verdad que si, le coloco el picante para que le de sabor.
A: ;Donde las compra?

E: en la tienda

A: ;Se toma 1l o se toma 2?
E: Solo 1 y quedo satisfecho.
A: Si sacaran una nueva sopa instantanea, ¢cémo le gustaria que fuera? ;Cual seria el
producto ideal para usted?

E:

A: ;Dbnde consume sus sopas?

E: En la casa. Lo que hace mi esposa en la casa es de que mejor lo que hace es la saca del
vaso y la pone a cocer en el agua, porque ella dice que se coce mejor la verdurita que trae.
En cambio en el vaso se toma mas tiempo.

A: i También consumen sopas de sobre tipo Maggie?
E:
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Entrevista #7 para consumidor: Polo (albafil)

Nombre entrevistador: Alejandra Piedrasanta

Nombre entrevistado: Apolinario Iquic (Polo)

Fecha entrevista: 08.12.2021

Lugar de entrevista: casa

Sexo: M

Edad: 42

Vive en: entre semana en mi casa (trabajador de mi papa) y fines de semana en su casa San
Juan Sacatepéquez, Guatemala

Estado civil: casado con 2 bebés

Trabajo: albafiil

A: ;Cbémo es un dia en su vida?

E: Me levanto a las 5:30 am y empiezo a trabajar a las 7 para las 4 - 4:30 pm.
A: ¢ Se prepara toda su comida?

E:Si

A: ;Alguna vez ha comprado comida ya preparada?

E: Solo frijoles en lata.

A: ;Qué come normalmente en cada comida?

E: frijol, huevo, salchicha, o un aguacate. En desayuno huevo.

A: ¢Alguna vez ha consumido sopas instantaneas?

E: de vez en cuando.

A: ;Cada cuanto tiempo?

E: Aaa.. tal vez 1 cada 3 meses..No mucho me gustan.

A: ¢Por que no le gustan?
E: Mmm.. el sabor no muy.

A: ;Prefiere comida de su casa?

E: Si

A: ¢y cuando ha comprado cual ha comprado?
E: h

A: Y dbnde la compra?

E: En la tienda, cuando su papa me lleva a comprar tortilla ahi la compro.

A: ¢En que ocasiones compra una sopa instantanea en vez de prepararse aqui su almuerzo?
E: Cuando no tengo que comer eso preparo.

A: ;Se latoma en el vasito? ;Le agrega algo mas?
E
A:
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A: ¢Cuanto le cuestan las sopas de vasito?
E: Q5.

_

A: ¢En su casa consume también sopas instantaneas?

E: No, casi no comemos.

A: ¢Dentro de sus comparfieros (cuando hay obras/construccion) también se consumen
sopas instantaneas?

E: Si siempre mas de alguien.

Entrevista #8 para consumidor: policia en garita Jardines de San Isidro

Nombre entrevistador: Alejandra Piedrasanta

Nombre entrevistado: Willman Alexander Gomez Lopez
Fecha entrevista: 08.12.2021

Lugar de entrevista: garita Jardines de San Isidro

Sexo: M

Edad: 26

Vive en: zona 16, San Gaspar

Estado civil: soltero

Trabajo: policia en Jardines de San Isidro

A: ;Como es un dia en su vida?

E: Entro atrabajar a las 7 am y salgo al dia siguiente hasta las 7 am. Trabajo 24 horas. Aqui
tenemos cocina en la garita y ahi cocinamos.

A: ¢Usted se prepara sus alimentos o compra en la tienda?

E: Eee... bueno entre veces, cuando queda tiempo de cocinar, cocinamos. Cuando no, toca
comprarlos.

A: ¢y cuando compra, qué compra? Digamos para un almuerzo

E: Mmm... lo méas simple, lo mas comodo. Digamos pollo.

A: ¢Alguna de esas veces ha consumido sopas instantaneas?

E: Eee... si entre veces, cuando no hay tiempo de cocinar si.

A: ;Cada cuanto?

E: Yo mi persona cada 15 dias.

A: ¢Le gustan?

E: Pues mas 0 menos, como supuestamente dicen que no es recomendado para la salud.
A: ;y cual compra?

E:
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A: ¢Ha probado otros sabores?

E: Algotros, como de res y camaron.

A: Y le agrega algo més o se la toma como viene?

E: Pues fijese que como a veces no queda tiempo cuando uno trabaja solo asi.
A: ;Le echa el picante que trae?

E: Si, si me gusta.

A: ¢Se toma solo 1 sopa?

E: Solo 1
A: ¢Queda satisfecho con 1?
E:
A: (Esas las compra ese mismo dia?

E: Si ese mismo dia. En una tienda. Compro solo 1 y las preparo aqui en la cocina que
tenemos.

A: ¢Cuanto ha visto que cuestan las sopas instantaneas?

E: Pues cuando he comprado me las dan a Q5.

A: ¢ Le parece bien el precio?

E: Pues para mi esta bien va, como no queda de otra.

Entrevista #9 para consumidor: guardia de seguridad en Garita Jardines de
San lIsidro

Nombre entrevistador: Alejandra Piedrasanta

Nombre entrevistado: Brandon Muralles

Fecha entrevista: 08.12.2021

Lugar de entrevista: Garita Jardines de San Isidro

Sexo: M

Edad: 24

Vive en: en Santa Rosa, Carretera a El Salvador (area urbana)

Estado civil: soltero. Vive en una casa con su hermano y a la par la casa de su mama
Trabajo: policia en Jardines de San Isidro

A: ;Como es un dia en su vida?

E: Pues me levanto, si estd muy helado caliento agua, si no me bafio asi. Me alisto, vengo
a trabajar y asi. Entro a las 7 am y salgo a las 7 am. Me voy a mi casa, descanso ese dia
completo y regreso a trabajar al siguiente dia. Si esta mi mama ella cocina y si no, con mi
hermano cocinamos. Cuando vengo el dia si traigo mi desayuno y almuerzo. Cena
mandamos a comprar.

A: ;{Qué mandan a comprar?

E: Mire normalmente huevos, salchichas, cosas asi y lo cocinamos ahi en la garita.

A: ¢(Ha consumido sopas instantaneas de vaso?
E: Si, de sopas soy poco. Tal vez unas
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A: ;Cuales compra?
E: A mi persona le gustan [TESIICICAIMAIoN a veces le echo picante y a veces no.

A: ;Le agrega algo mas?

E: Me tomo solo 1.
A: ¢y se llena solo asi?

E: _—

A: ;Sopas de sobre tipo Maggie también compra?

Entrevista #10 para consumidor: sefior de la basura

Nombre entrevistador: Alejandra Piedrasanta

Nombre entrevistado: Pablo Mai

Fecha entrevista: 08.12.2021

Lugar de entrevista: Jardines de San Isidro

Sexo: M

Edad: 35

Vive en: con familia en zona 6 de Mixco, Colonia San José las Rosas
Estado civil: soltero

Trabajo: recolector de la basura

A: ;Como es un dia en su vida?

E: Nosotros nos levantamos a las 3:30 am, horario para la entrada es a las 4:30 am y de
salida no tenemos. A veces sacamos la ruta y a veces hay cola en la zona 3, donde los
camiones para votarlo, entonces no tenemos horario a veces llegamos 5, 6, 7 a la casa.

A: ;Almuerza en el trabajo?

E: Nosotros compramos, siempre compramos, porque nos cuesta calentar aqui, no hay
donde porque vamos en el camion y en las colonias no hay donde calentar. Y entramos aqui
pongase a las 5:30 y salimos hasta las 11 o 12 y vamos a otro lugar, Hacienda Real y
tampoco hay. Son colonias privadas pues. La cena si en mi casa, para el desayuno
compramos a veces atol.

A: ;Qué compra para sus comidas?

E: Bueno compramos lo que haya ahi en la calle, caldo, caldo de res, gallina, bistec, o
verdad, todo lo que venden en la calle, que lo preparan ahi, en los comedores.

A: ¢y sopas instantaneas de vaso también consumen?

E: Bueno también, la mayor de sopas son de esas porque son faciles. A veces eso hemos
comida mas que las otras comidas porque para preparar mas rapido.

A: ;Con qué frecuencia consumen sopas instantaneas?

E:

A: ;Cuales consumen?

E:
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A: ;Le gusta que traiga picante?
E: Si, nosotros le echamos.

A: ;Le agregan algo mas?
E:b

A: ;Ddnde la preparan?

E: en Hacienda Real en el microondas, en las tiendas donde las compramos. Ahi nos
agregan todo.

A: ;Se toman solo 1?

E: S, todos y con eso nos llenamos.
A: ¢y sus comparfieros?

E: Igual, es lo de lo mas consumido para nosotros.

A: ;Y las sopas de sobre también consumen? Tipo Maggie
E: h

Entrevista #11 para consumidor: sefior que riega en San Isidro

Nombre entrevistador: Alejandra Piedrasanta

Nombre entrevistado: Virgilio Lopez Rodriguez

Fecha entrevista: 08.12.2021

Lugar de entrevista: Jardines de San Isidro

Sexo: M

Edad: 60

Vive en: zona 17, Ciudad de Guatemala (area urbana)

Estado civil: casado, tiene familia, 2 hijas hembras (de 15y 13)
Trabajo: riega jardines en San Isidro

A: ;Como es un dia en su vida?

E: 3:45 am me levanto y a esa hora agarro camino para mi trabajo. Trabajo aqui de fijo,
todos los dias. Entro a las 5 am a 3 pm. Almuerzo aqui, mi esposa me manda almuerzo.
A: ¢Qué come normalmente de almuerzo?

E: huevito con salchicha, frijoles volteados o colados, carnita molida y... eee.. verduras.
A: ;Donde calienta su comida?

E: en el microondas.

A: ¢Siempre le mandan comida o le ha tocado comprar?

E: Siempre me mandan comida.

A: ¢ Prefiere comida de su casa o comer afuera?

E: a de la casa, no es igual comer afuera.

A: ¢Alguna vez ha consumido sopas instantaneas?

E: No, no me gustan porque es dafiino, mucho consomé.

A: ¢Qué marcas conoce de sopas instantaneas?
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E: Lacky men, Mahler. Solo esas dos.
A: ;Las de vasito si no consume?

A: ¢Qué caldos tradicionales o que hagan en su casa le gustan?
E: caldo de res, de pollo y de gallina.

Entrevista #12 para consumidor: guardia de seguridad ambulante en
Jardines de San Isidro

Nombre entrevistador: Alejandra Piedrasanta

Nombre entrevistado: Victor Lem

Fecha entrevista: 08.12.2021

Lugar de entrevista: parque de Jardines de San Isidro

Sexo: M

Edad: 48

Vive en: Cobéan, Alta Verapaz. Regresa cada mes a su casa. Mientras vive solo (alquila) en
San Gaspar.

Estado civil: casado con hijos grandes, todavia viven juntos

Trabajo: policia en Jardines de San Isidro

A: ;Como es un dia en su vida?

E: Entro a las 7 am a trabajar y salgo a las 7 am del dia siguiente. Todas las comidas las
hago aqui.

A: ¢Usted trae comida de su casa 0 compra?
E: No, aqui preparamos. Comemos huevos, salchichas y frijoles. Hay uno que sale a
comprar a veces y compra tortillas y lo demas para preparar aca.

A: ¢Alguna vez ha comprado sopas instantaneas de vaso?

E: Si, cabal, de pollo y de res.

A: ;Le echa el picante?

E: Si.

A: ;Con qué frecuencia las consume?

E: como 1 vez al mes. Me tomo 1y quedo satisfecho. S me gustan

A: ;La preparan ahi en la garita?

E: Si, ahi siempre. Las compramos en bolsa también.

A: ¢ Qué otras sopas y caldos normales le gustan?

E: pollo, de res, nada mas.

A: ;Las sopas de sobre tipo Maggie también compran?

E:

Entrevista #13 para consumidor: Isa Zenteno
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Nombre entrevistador: Alejandra Piedrasanta

Nombre entrevistado: Isabel Zenteno

Fecha entrevista: 08/12/2021

Lugar de entrevista: por celular

Sexo: F

Edad: 21

Vive en: Col. Lourdes, zona 16, Ciudad de Guatemala (&rea urbana)
Estado civil: soltera

Ocupacion: estudiante UVG

A: ;Como es un dia en su vida?
E: En un dia de u me levanto como a las 9, a veces voy al gimnasio a veces no, desayuno,
hago tareas o cosas que tengo que hacer, después llega el almuerzo, después de comer me
bafio, voy a la u'y recibo las clases.

A: ¢Usted trae comida de su casa 0 compra?
E: Siempre almuerzo en mi casa, pero mas que todo en la u en la noche si me toca comprar
porgue no me da tiempo de preparar algo para llevar. O siempre llevo como fruta, pero no
me lleno entonces tengo que comprar en la u lo que haya, que sea barato.

A: ¢Alguna vez ha comprado sopas instantaneas de vaso?

E: Si.

A: ¢ Qué sopas instantaneas conoce? ;Cuales le gustan o cuales consume?
E: Compro las

e
probado varias y la verdad todas me han gustado pero tienen sabores muy exoticos que no
podria comer muy seguido, pero de vez en cuando si podria comer de esas.

A: ;Qué acompafiamientos le agrega a su sopa?
E:

A: ;Le echa el picante?
E: Si sii.
A: ;Con qué frecuencia las consume?

A: Cuando usted consume sopas instantaneas, ¢se toma 1 0 2?

E:solo 1

A: ¢Se llena o queda satisfecho con la sopa que consume?
E:ﬁ

A: ;Donde compran sus sopas instantaneas? Supermercado, gasolinera, tiendita.
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E: En el supermercado y si se acaban voy a una tiendita.

A: Si la respuesta anterior fue distinta a la del supermercado: ¢Le preparan su sopa en el
lugar donde la compra o la va a preparar a otro lado?

E: Las preparo en mi casa porque normalmente las consumo para la cena.

A: ¢DoOnde consume sus sopas?

E: En mi casa casi siempre. Afuera creo que nunca.

A: Cuando compra sus sopas, ¢la compra en el momento o compra varias o al por mayor
y las va consumiendo poco a poco?

E: Compramos varias en el supermercado, pero si se acaban y me dan ganas también en las
tienditas.

A: ¢Cuanto paga por una sopa instantanea? ;Le parece bien el precio? ¢;Por qué?
E: “

A: ;Las sopas de sobre tipo Maggie también compran? ;Con qué frecuencia?
E:

Entrevista #14 para consumidor: Gerardo Méndez

Nombre entrevistador: Alejandra Piedrasanta
Nombre entrevistado: Gerardo Méndez
Fecha entrevista: 08/12/2021

Lugar de entrevista: por celular

Sexo: M

Edad: 22

Vive en: Patulul, Suchitepéquez

Estado civil: soltero

Ocupacion: estudiante foraneo UVG

A: ;COmo es un dia en su vida?

E: Me levanto como a las 6 - 7, desayuno, me bafio, me pongo a trabajar, a medio dia
almuerzo, a veces leo, en la tarde si son vacaciones no hago mayor cosa, llega el horario y
me toca cenar y de ahi a dormir. Ahorita si trabajo pero es un emprendimiento que estoy
atendiendo cerca de mi casa. Como en el trabajo.

A: ¢Usted trae comida de su casa 0 compra?
E: Me llevan mi comida calientita al trabajo en el horario del almuerzo porque vivo cerca.
Me la lleva mi familia. Algunas veces he comprado. Ahora en la universidad como estoy
en Guate si me toca hacerme mi comida.

A: ;Qué suele comer un dia normal tanto cuando trae comida de casa, como cuando compra
algo?

E:Cuando compro normalmente busco cosas rapidas de preparar, normalmente algo que
vaya con pan como Taco Bell, Subway, Shukos.
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A: ¢Alguna vez ha comprado sopas instantaneas de vaso?

cuando las consumo, [ESICORSHIONDICPARAUIIASICORICEDONIE

A: ¢ Qué sopas instantaneas conoce? ;Cuales le gustan o cuales consume?
E: Generalmente las

A: ;Con qué frecuencia las consume?

Solo cuando estaba en el colegio si consumia un poco mas porque las vendian
en la tienda del colegio entonces tal vez si una vez a la semana me comia una porgue las
vendian y era eso u otra cosa. Pero como se que no son tan saludables y si no tengo la
necesidad de algo asi, opto por comer algo mas casero.

A: Cuando usted consume sopas instantaneas, ¢se toma 1 0 2?

E: Solo 1

A: ;Se llena o queda satisfecho con la sopa que consume?
E&

A: ;Donde compran sus sopas instantaneas? Supermercado, gasolinera, tiendita.

E: Cuando estaba en el colegio en la tienda del colegio. Ahora las pocas veces que he
comprado las he comprado en el supermecado.

A: Si la respuesta anterior fue distinta a la del supermercado: ¢Le preparan su sopa en el
lugar donde la compra o la va a preparar a otro lado?

E: Si en el colegio las vendian ya preparadas a Q7.

A: ¢Donde consume sus sopas?

E: En mi casa, solo cuando estaba en el colegio las consumia fuera.

Entrevista #15 para consumidor: Juan del Carmen

Nombre entrevistador: Alejandra Piedrasanta

Nombre entrevistado: Juan del Carmen

Fecha entrevista: 08/12/2021

Lugar de entrevista: por celular

Sexo: M

Edad: 22

Vive en: Ciudad de Guatemala, Municipio de Mixco, zona 7

Estado civil: soltero

Trabajo: estudiante 1Q UVG y trabaja en su casa en una empresa de criptomonedas
Hobbies: calistenia y pasar en la compu

A: ;Cbémo es un dia en su vida?
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E: A las 6:30 empiezo a agarrar fuerzas, me levanto, me bafio, unos 15 min. para
prepararme, de ahi desayuno y empiezo a trabajar a las 7 am, no paro hasta las 11 tal vez
para darme un descansito. Me levanto a dar una vuelta a molestar a algin familiar, como 5
min., vuelvo a trabajar, sigo hasta la 1:30, descanso, entre 2-5 almuerzo, depende del dia,
mientras tanto me meto a la compu, miro youtube o me echo un jueguito. Si estamos en la
u empiezo a estudiar y entre descanso y periodos hago mis ejercicios porque aca tengo una
mi barra. Esos 5 min. los agarro para hacer mis ejercicios, no es tan regular, pero trato de
hacer todos los dias. De repente llaman los amigos y salgo a platicar, a caminar tal vez y
ya me acuesto como a las 11 pm. A veces ceno a veces no, eso es muy variable.

A: ¢Usted trae comida de su casa 0 compra?
E: Como trabajo en mi casa y no voy a la u presencial todas mis comidas las hago en mi
casa. Los miércoles mi papa pedia Subway 0 a veces otra cosa como una pizza. Y desde
hace un par de semanas he estado yendo todos los martes a Cayalé& entonces ahi si como en
la calle. Ayer por ejemplo pedimos Sushi. Antes de pandemia cuando si iba a la u mi mama
me llevaba mi loncherita y rara vez compraba algo en la u.

A: ¢Alguna vez ha comprado sopas instantaneas de vaso?

E: Si, la Gltima vez que tomé una tal vez hace unos 2 0 3 meses. Eran de esas bolsitas como
las IEBRYMDe vasito mas que todo cuando tengo que viajar como en las ideas al colegio de
vez en cuando me mandaban las sopitas como complemento.

A: (Y te gustan?

E: Aaasi.

A: ¢ Qué sopas instantaneas conoce? ;Cuales le gustan o cuales consume?

E: Deﬁende del Eresupuesto y la que me caiga primero.

A: ¢Qué acompafiamientos le agrega a su sopa?
E: Siempre depende de la situacion,

A: ¢Le echa el picante?

E: Eee no soy mucho de alterar la comida, pero de vez en cuando le echo, no es seguido.
No soy fanatico de nada, pero me gusta todo.

A: ;Con qué frecuencia las consume?

E: I'ioles, mmm, o sé, tal vez 6 veces al afio. No te sabria decir, es muy poco frecuente la

A: ;Donde consume sus sopas?

A: ;Cuanto paga por una sopa instantanea? ¢ Le parece bien el precio? ¢Por qué?
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E: Fijate que no me acuerdo del precio. Pero si lo comparas con una pasta comun y corriente
que cuesta 2 pesos, poss, pero si lo comparas con una comida que te vaya a satisfacer por
lo menos por un rato si es buen precio.

Entrevista #16 para consumidor: Freddy

Nombre entrevistador: Alejandra Piedrasanta
Nombre entrevistado: Freddy Vasquez

Fecha entrevista: 08/12/2021

Lugar de entrevista: por celular

Sexo: M

Edad: 23

Vive en: Ciudad de Guatemala, Mixco

Estado civil: soltero

Ocupacion: estudiante quimica pura UVG
hobbies: ver series, dormir y jugar videojuegos

A: ;Como es un dia en su vida?

E: Uy, eee, veamos si estoy en época de estudio me levanto a las 9 tal vez, desayuno, miro
alguna serie 0 me actualizo en las redes sociales, me meto a mis clases, hago tareas,
almuerzo, sigo recibiendo clases, llega la cena, si todavia estoy en clase ceno en la clase o
ceno después, si tengo mucha tarea sigo con tareas 0 juego con unos amigos videojuegos o
solo me quedo viendo algo en el teléfono y ya me voy a dormir. No trabajo, solo he sido
auxiliar. Este semestre también estuve yendo presencial como 2 o 3 dias a la semana.

A: Cuando ibas a la u, ¢ite tocaba almorzar en la u o en tu casa?
E: Almorzaba en la u, a veces compraba a veces llevaba almuerzo.

A:y antes de pandemia también era asi?

E:Si, solo que generalmente llevaba comida de mi casa, y solo los viernes compraba de lo
que hay ahi en la u y si no era dentro de la u me iba a taco bell o cayala.

A: ¢Alguna vez ha comprado sopas instantaneas de vaso?

E: Si, pero no las compraba en la tienda, sino que las llevaba de mi casa. De esas [IECKY
A:

¢Qué acompafamientos le agrega a su sopa?
E: :

A: ¢;Con qué frecuencia las consume?
E:

A: (Entonces es algo que compran regularmente?
E: Si y generalmente es

A: (Si te gustan las sopas?
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E: Siy tengo 1 hermano y de echo los 4 consumimos sopas.
A: Cuando usted consume sopas instantaneas, ¢se toma 1 o 2?

E:
A: ;Se llena o queda satisfecho con la sopa que consume?
E: ,

A: ;Dbnde compran sus sopas instantaneas? Supermercado, gasolinera, tiendita.

E: Supermercado. A veces las compramos también en la tienda de la colonia.

A: ;Dbnde consume sus sopas?

E: A veces si me las comido en el momento, pero me dan el vasito y yo me voy a mi casa
a prepararmela. En la tienda que yo la compro no me ofrecen prepararmela.

A: Cuando compra sus sopas, ¢la compra en el momento o compra varias o al por mayor
y las va consumiendo poco a poco?

E: Ambas.

A: En su casa o dentro de su circulo familiar/amigos, ¢alguien mas toma sopas
instantaneas?

E: Si, siento que es algo que la gente si compra bastante.

Entrevista #17 para consumidor: Sebas Carranza

Nombre entrevistador: Alejandra Piedrasanta

Nombre entrevistado: Sebastian Carranza

Fecha entrevista: 08/12/2021

Lugar de entrevista: por celular

Sexo: M

Edad: 22

Vive en: Zacapa, Cabafas (area rural) y en Guate en zona 5 de Mixco con su abuelita 'y 2
tias.

Estado civil:soltero

Ocupacion: estudiante UVG y trabaja en Universal Foods (presencial) en la capital y fines
de semana trabaja en otras cosas en Zacapa

Hobbies: no tengo mucho tiempo libre, pero salir con amigos, salir a comer y conocer
lugares bonitos de comida.

A: ;Usted trae comida de su casa o compra para ir al trabajo?

E: Llevo almuerzo de mi casa al trabajo, pero a veces me toca comprar, pero es muy raro.
EL 90% del tiempo llevo.

A: ¢Cuando compras, cuéles son tus opciones?

E: Depende, lo mas cercano es un shukero de la esquina, pero si no quiero comer eso lo
mas cerca es Plaza Atanazio entonces compro comida rapida. A veces también voy a una
panaderia que esta cerca y paso comprando algo de tomar en una tienda.

A: ¢Alguna vez ha comprado sopas instantaneas de vaso?
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E: Mmmm antes si, ahora si casi no. Pero ahi en el trabajo si hay gente que si come, por lo
menos habia un chavo que comia 2 veces por semana, pero ahora lo he visto comer 1 vez
por semana. Yo tal vez llevo mas de medio afio sin comer una. Antes si mucho tomaba unas
2 0 3 veces al mes y compraba las [EEGKYBMEN creo de camardn. Las vendian en el colegio
en la tiendita. Pero ahora ya no las como porque como me manda mi abuelita normalmente
entonces ya no tengo por qué comprar y cuando no me mandan prefiero algo que no tenga
que preparar.

A: ;Dbénde compran sus sopas instantaneas? Supermercado, gasolinera, tiendita.

E: Antes las compraba en el colegio.

A: Si la respuesta anterior fue distinta a la del supermercado: ¢Le preparan su sopa en el
lugar donde la compra o la va a preparar a otro lado?

E: En latienda las preparaban y no recuerdo si cobraban extra por prepararla, pero las daban
a Q5 creo.

A: En su casa o0 dentro de su circulo familiar/amigos, calguien mas toma sopas
instantaneas?

E: Si, fijate que mi papa tiene en la gasolinera como una tienda y si se le venden las sopas.

Entrevista #18 para consumidor: Carol Flores

Nombre entrevistador: Alejandra Piedrasanta

Nombre entrevistado: Carol Flores

Fecha entrevista: 09/12/2021

Lugar de entrevista: por celular

Sexo: F

Edad: 22

Vive en: zona 2, Ciudad Nueva, Ciudad de Guatemala
Estado civil: soltera

Ocupacion: estudiante farmacia USAC, no trabaja
hobbies: leer, escuchar musica, ver peliculas y pintar

A: ;Como es un dia en su vida?

E: Me levanto como a las 10, porque no tengo clases tan temprano entonces aprovecho a
dormir. Me arreglo para el dia, entro a mis clases en linea, estudio, si en la noche tengo
tiempo libre veo una seria con mi mama y después termino tareas o estudio, me suelo
dormir algo tarde como a las 12 minimo, no me duermo antes que eso. Todo lo sigo
haciendo en linea.

A: ¢Tus tiempos de comida los haces en tu casa?
E: Si, todas en mi casa, casi no como afuera. Antes de pandemia a veces llevaba comida de
mi casa y a veces compraba porque vendian cosas ricas. Habia un puestecito de frutas y
verduras que les hacian preparaciones, también vendian cosas tipicas, no almorzaba afuera
porque regresaba a mi casa a almorzar entonces era solo para refacciones.
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A: ¢Alguna de esas veces has comprado sopas instantaneas de vaso?

E: No.Tampoco las compran en mi casa.

A: ¢Por que no consumis?

E:/porque pienso que son poco saludables y con anterioridad en el colegio si comia sopas
en los almuerzos, no siempre pero era algo comdn y siento que ya agoté las sopas que puedo
comer en la vida y ya no quiero comer asi no saludable.

A: ¢Qué sopas consumias?

E: Era la de [NiGUChaNACIcolueteipollel No se qué otros sabores hay.

A: ¢Con queé frecuencia las consumias?

E: Dependia, si mi mama tenia tiempo de hacerme almuerzo me mandaba almuerzo, pero
va digamos que me quedaba a clases en la tarde 1 vez a la semana entonces tal vez ﬁ
H. O sea 2 veces al mes y las otras 2 semanas del mes me mandaban
comida,

A: Cuando usted consume sopas instantaneas, ¢se toma 1 0 2?

E:solo 1

A: ¢Se llena o queda satisfecho con la sopa que consume?
E:

A: ;Dbnde compraban sus sopas instantaneas? Supermercado, gasolinera, tiendita.

E: Las comprabamos en Pricesmart, la caja. Si estaban en mi casa, las soliamos mantener
porgue era como la salida para cuando no daba tiempo de hacer almuerzo.

A: En la calle has comprado en una tiendita para comertela en el momento?
E: Eso no

A: ;Las sopas de sobre tipo Maggie también compran? ;Con qué frecuencia?

A: ¢ De esas no pensas gue son malas como las de vaso?

Entrevista #19 para consumidor: Margareth Fuentes Pontaza

Nombre entrevistador: Alejandra Piedrasanta

Nombre entrevistado: Margareth Fuentes Pontaza

Fecha entrevista: 09/12/2021

Lugar de entrevista: por celular

Sexo: F

Edad: 22

Vive en: Colonia Lourdes, zona 16, Ciudad de Guatemala (&rea urbana)
Estado civil: soltera
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Ocupacion: trabaja en Telus en aleman inglés.
Hobbies: pintar, dibujar, escuchar musica

A: ;Como es un dia en su vida?

E: Me levanto a las 7, preparo mi café, desayuno, a las 9 entro a trabajar, almuerzo a medio
dia, trabajo, descanso un poco, ceno y tomo café otra vez.

A:  ¢Con qué frecuencia salis de tu casa y comes fuera?
E: Tal vez comer fuera de casa cada 2 semanas y salgo de mi casa como 3 veces a la semana.
En esos caso que como afuera, me gusta ir a cafeterias o a la San Martin, también a El
Parisino.

A: ¢Alguna vez te ha pasado que estés fuera de tu casa y no tenes qué comer pero en vez
de pasar a un restaurante como tal, pasas a una tiendita?

E: No tanto tal vez a una tienda, sino que paso comprando comida réapida.

A: ¢Has consumido sopas instantaneas? ¢Cual es tu experiencia con ellas?

E: Si, creo que no son tan saludables y antes que si comia mas, mi doctora me dijo que
dejara de comer de esas sopas porque me estaba enfermando de los rifiones y eso, no se por
qué pero me estaba afectando por lo mismo, entonces ya no.

A: ¢Desde hace cuanto ya no comes entonces?

E: Tal vez tenia como 15 afios.

A: Cuando comprabas, cual comprabas? ;Qué marca y qué sabores?

E: No me acuerdo de las marcas, creo que er

A: ;Qué acompafiamientos le agrega a su sopa?

E

A: ¢ Le echabas el picante?

E:No, no me gusta.

A: ¢Con qué frecuencia las consumias?

E: Creo que no era tan tan seguido, pero tal vez unas 4 veces al mes

A: (CUando fue al Gltima vez que tomaste una?

E: No me acuerdo, tal vez unos 2 afios, no se pero si fue hace mucho.

A: ;Se llena o queda satisfecho con la sopa que consume?

E:

A: ;Dbénde compraban sus sopas instantaneas? Supermercado, gasolinera, tiendita.

E: Eeee, en el supermercado y las teniamos ahi en la casa pero a veces también las
comprabamos en la tienda. Creo que era mas frecuente que las compraramos en la tienda.
A: ¢Cuanto paga por una sopa instantanea? ;Le parece bien el precio? ;Por qué?

E: No recuerdo.

A: ;Las sopas de sobre tipo Maggie también compran? ¢ Con qué frecuencia?
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Entrevista #20 para consumidor: Mayleen

Nombre entrevistador: Alejandra Piedrasanta

Nombre entrevistado: Mayleen Lineth Fuentes Pontaza

Fecha entrevista: 09/12/2021

Lugar de entrevista: por celular

Sexo: F

Edad: 30

Vive en: Colonia Lourdes, zona 16, Ciudad de Guatemala (area urbana)
Estado civil: soltera

Trabajo: Telus aleman-inglés

A: ;COomo es un dia en su vida?

E: Me levanto entre 7:30 - 8, trabajo en mi casa, entro a trabajar a las 9. Enciendo mi compu,
luego desayuno, me alisto para comenzar a trabajar. Tengo 2 pausas en el dia de 15 min. y
45 min. de almuerzo y a las 6:15 termino de trabajar.

A: Desde pandemia, ¢todas tus comidas han sido en tu casa o te ha tocado salir?
E: Al principio de la pandemia si fue todo en mi casa y ahora si nos ha tocado salir o
comprar, a veces no nos da tiempo de cocinar o de ir al super.

A: ¢Cuando compran, qué compran?

E: Sino tenemos mucho tiempo casi siempre pedimos Mc’Donalds y si podemos ir a comer,
igual que Margareth buscamos cafeterias mas bonitas como el Parisino, &Café, Café barista
0 algo asi.

A: ¢Alguna vez ha comprado sopas instantaneas de vaso?

E: Intenté de pequena, pero me daba urticaria entonces no logre, si me recuerdo que me
gustaron un monton pero no puedo comer.

A: En su casa o dentro de su circulo familiar/amigos, ¢alguien mas toma sopas
instantaneas?

E: Considero que si es algo que la gente consume bastante porque por ejemplo las personas
que trabajan en la calle siempre estan comprando sopas instantaneas y recuerdo que varias
veces he visto que cuando he acompariado a ver a los clientes a mi mama en zona 10 en los
edificios he visto que la gente baja a comprar sopas instantaneas y ya tienen el horno para
prepararlas. He visto que les cobran como Q1 mas. En los edificios de oficinas he visto que
hay mas tiendas pero en el edificio porque a veces la comida rapida es mas cara entonces
es mas barato comprar una sopa.

Entrevista #21 para consumidor: Gio Telus amiga Karlita
Nombre entrevistador: Alejandra Piedrasanta

Nombre entrevistado: Giordana Padia
Fecha entrevista: 09/12/2021
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Lugar de entrevista: por celular

Sexo: F

Edad: 28

Vive en: Ciudad de Guatemala, zona 13

Estado civil: soltera

Ocupacion: Telus Wix aleman-inglés

Pasatiempos: ver series en Netflix, jugar Fortnite, dormir

A: ;COmo es un dia en su vida?

E: Me levanto tipo 9:30, si me levanto a las 9 me da tiempo de desayunar y si me levanto
9:30 ya ni desayuno, me conecto para empezar a trabajar a las 10 y salgo a las 7:15,
dependiendo de como haya estado el dia y cdmo me sienta a veces me pongo a ver Netflix
0 a Veces me pongo a dormir.

A: ¢Los 3 tiempos de comida los haces en tu casa o comes fuera?
E: A veces si me toca comer fuera porque soy malisima organizandome y a veces mis papas
salen y como no me preparo las comidas con anticipacion y como me quedo sola en mi casa
y con el poco tiempo que nos dan no me da tiempo de preparar algo. Entonces me toca
pedir comida, normalmente comida gorda tipo pasta. A veces un 2 de 3 de San Martin o
una ensalada para balancear un cacho.

A: ¢ Alguna vez ha comprado sopas instantaneas de vaso? O has elegido eso en vez de pedir
algo muy elaborado?

E: fijate que no soy muy fan de las sopas instantaneas entonces no solemos mantener en mi
casa, entonces no suelo recurrir a eso. Tipo algo mas practico que si mantenemos en casa
es una lata de atin. Entonces a veces lo mas rapido para mi es eso y le pongo un aguacate.
A: Y las has probado? ¢ Te gustan?

E: Si si las he probado, de vez en cuando si me gustan. Asi como bien preparaditas si le

A: ¢Cuando fue la tltima vez que te tomaste una?

E: Ala gran tal vez hace unos 4 0 5 meses, ya tengo ratos de no comer.

A: ;Y esa vez te acordas si la compraron en el super y la tenias en tu casa o la compraste
en una tiendita y te la tomaste justo en el momento?

E: Eee no, la habian comprado mis papéas. Ya la teniamos en mi casa y solo la agarré.

A: ;Te acordas qué marca era?

E:

A: ;Cuando has comido cuales comen?
E:

A: Cuando usted consume sopas instantaneas, ¢;se toma 1 0 2?
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Entrevista #22 para consumidor: Jorge Telus amigo Karlita

Nombre entrevistador: Alejandra Piedrasanta
Nombre entrevistado: Jorge Rodriguez
Fecha entrevista: 09/12/2021

Lugar de entrevista: por celular

Sexo: M

Edad: 33

Vive en: Ciudad de Guatemala, zona 16.
Estado civil: soltero, vive solo.

Trabajo: Telus Wix aleman-inglés
Pasatiempos: bicicletear

A: ;Como es un dia en su vida?

E: Como 8 horas de trabajo 0 9, empieza el dia con dormir hasta que me levante, luego
trabajo, luego 2 horas de un curso que recibo basicamente todos los dias, de ahi 1 hora de
bicicleta y de ahi estamos.

A: ¢Sus tiempos de comida los hace en casa o0 come fuera?
E: La verdad me los preparo yo, casi no ceno.

A: ¢Cuando no le da tiempo de prepararse su comida, qué come?

E: Me gusta apoyar a los localitos en Hacienda Real, donde vivo y hay de todo aqui adentro
entonces no necesito mucho salir de aqui, y son chiquitos entonces me gusta mas pedirle a
ellos y a veces es mas rico.

A: ¢Alguna vez ha comprado sopas instantaneas de vaso?

E: Si, definitivamente si las he probado pero no soy fan. No sé, siempre he estado en contra
de usar Maggie, consome y solo al ver ese polvito caer en la sopa..., yo se que sabe
delicioso y tal vez una goma me la quito con eso, pero realmente no me llama la atencion,
prefiero hacerme un caldo de verduras y que sepa rico. Esque el sabor de esas sopas es
demasiado intenso siento yo, o es demasiado salado. Ni las sopas de coditos y letritas ni de
vaso tomo.

A: ¢Cuando fue la ultima vez que tomo una?

E: El fin de semana jaja porque tengo sobrinitos y ellos como que solo de eso se alimentan
entonces comi de eso porque ya estaba hecho y estaba en la casa de mi hermana. Eran de
esas de sobre de coditos.

A: En su experiencia, ¢considera que las sopas instantaneas tanto de vaso como sobre son
productos que la gente consume?

E: Aaa fijo, la sopa instantanea ha sido el éxito, fue un hit en Asiay el precio es tan barato
y te llena que fijo es algo que se consume y se adora por todos lados. Yo en la experiencia
que tengo con esas sopas esque hay gente que las compra preparadas con un poquito de
aguacate y es como su almuerzo entero. Y creo que si es un buen producto en el sentido
comercial, lo veo muy bien.
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A: ¢y entre las de vaso y de sobre cudl cree que tiene mas demanda?
E: Yo creo que es muy marcada por estrato econdémico y por el tipo de preparacion porque
si uno tiene su ollita y puede prepararlo en su casa creo que es mas comun comprar la de
sobre y tal vez afadirle pasta o algo, pero ya las de vaso lo veo como algo que consume
una demografica mas de escasos recursos, no se y por la practicidad de que estoy en el
trabajo, paso a una tienda y me dan agua y ahi lo como.

Entrevista #23 para consumidor: Efrain Recinos

Nombre entrevistador: Alejandra Piedrasanta

Nombre entrevistado: Efrain Recinos Garcia

Fecha entrevista: 09/12/2021

Lugar de entrevista: por celular

Sexo: M

Edad: 22

Vive en:

Estado civil:soltero

Ocupacion: trabaja en empresa de distribucion de alimentos y logistica, estudiante 1QI
UvG

A: ;Como es un dia en su vida?

E: Me levanto a las 7, me bafio, desayuno, me voy a la oficina, depende del dia tengo
reuniones o veo los proyectos que estoy manejando, salgo a las 2, llego a mi casa, almuerzo,
duermo un rato, hago ejercicio y en la noche leo o veo una pelicula.

A: ¢Tus  tiempos de comida son en tu casa o  afuera?
E: En mi casa, todos los tiempos.

A: ¢Alguna vez ha comprado sopas instantaneas de vaso?

E: Si, de hecho nosotros vendemos sopas instantaneas.

A: ;Cuales venden?

E:

A: Y tl consumis sopas instantaneas?

E: Si, si me gustan

A: ;Con qué frecuencia las consume?

E: No es tanto como una comida de porque me lo tengo que comer, sino me lo como por
gusto. De vez en cuando me dan ganas y me como una pero te diria unas 2 al mes tal vez.
De la Cup Noodles.

A: ¢Le echa el picante?

E: Si hay una que lleva picante y es de pollo y hay otra que se llama Pollo chapin que no
trae, pero si no trae yo le pongo.

A: ¢ Te latomas como un tiempo de comida o como una refaccion?
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E: Si generalmente me la tomo como un tiempo de comida, generalmente me la tomo como
cena i io la Ereﬁaro,

A: Cuando usted consume sopas instantaneas, ¢se toma 1 o 2?

E

A: ;Dbnde consume sus sopas?

E: En mi casa, generalmente no las como fuera.

A: Cuando compra sus sopas, ¢la compra en el momento o compra varias o al por mayor
y las va consumiendo poco a poco?

E: Eee la empresa me las vende entonces compro en la empresa la caja y cuando quiero
solo agarro una. Cajas de 12.

A: ¢Las sopas de sobre tipo Maggie también compran? ¢Con qué frecuencia?

E: Eee fijiate que en mi casa hay una cocinera entonces no tengo idea si las usa o no las
usa.

A: En tu experiencia, ¢consideras que la gente si consume sopas instantaneas?

E: Eee si bastante porgque yo conozco el mercado, el mercado es grandisimo, aqui la gente
consume sopas a morir, mas que todo en la parte de Alta Verapaz, ahi les encantan las
sopas.

A: ¢y por qué crees que la gente las siguen consumiendo sabiendo que no son muy buenas?
E: Mira yo no pienso que no sean buenas, solo se que tienen un chorro de sodio, pero asi
como per se malas, no las veo yo y para la gente del interior considero que es algo comodo
de consumir, méas para la gente de escasos recursos y aparte que tienen la practicidad que
no vencen en poco tiempo, solo le tenes que agregar agua, es practica y barata pues,
entonces al final estés en tu casa o en un trabajo fuera no cuesta trabajo consumirla.

Entrevista #24 para consumidor: Byron

Nombre entrevistador: Nicolle Paz
Nombre entrevistado: Byron

Fecha entrevista: 08.12.2021

Lugar de entrevista: Gimnasio
Departamento: Puerto Barrios, 1zabal
Sexo: Masculino

Edad: 45

Trabajo: comerciante e Ing. Civil.

N: ¢Donde vive?
E: Aqui enfrente del gimansio.
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N:
E:
N:
E:

¢Estado civil?

Estoy casado, tengo un hijo de 15 afios.

¢Cdémo es un dia completo en su vida?

Pues usualmente estoy aqui vendiendo lo que es proteina enfrente del gym y luego pues

voy a la construccidn, después regreso y asi me mantengo.

N:
E:

¢Cual es su horario de trabajo?
Pues es muy variado porque como me mantengo muy ocupado, tal vez diria como de 7

ama 6 pm.

N:

Cuando usted sale a trabajar y no le da tiempo de prepararse su comida o no se la

mandan, cuénteme ¢cudles son sus opciones para comer?

MZMZMZMZMZOZMZMZMZMZMZMZMZMZMZ

: Eso casi nunca paso, pues la verdad que si compro comida o pido verdad.

: ¢y algunas veces se le ha venido a la mente sopas instantaneas cuando eso le pasa?

: Si, pero no mucho las consumo porque sé que tienen mucha sal y pues yo soy hipertenso.
: ¢ De estas sopas instantaneas son las que usted conoce 0 visto?

: Lacky men y maruchan.

: De las que conoce ¢cuales son las que mas compra ?

: Lacky men.

: ¢ Qué sabores de sopas instantaneas conoce?

: Pollo, res y camaron.

: ¢ Cual comprar mas?

Pollo

: ¢ Qué acompafiamientos ha visto que traen las sopas instantaneas?
: Trae su picante y la bolsita con sus verduras.
: ¢Le agrega el picante?

No

: ¢ Te gustaria que estos componentes vinieran por separado o acompariado de una vez?
: Pues siento que lo mejor seria por separado.

: ¢Le agrega algo mas a su sopa?

: Solo agua porque las consumo en el trabajo.

: ¢Le gustaria una sopa instantanea con arroz en vez de fideos?

Mmmm... no creo, me gustan mucho los fideos en las sopas.

: ¢Cada cuanto toma una sopa instantanea?
: 1 vez a cada dos semanas creo, no es mucho lo que consumo.
: Cuando usted consume sopas instantaneas, ¢se toma 1 0 2?

1

: ¢ Se llena o queda satisfecho con la sopa que consume?

Si

: ¢Donde compran sus sopas instantaneas?

: En una tiendita cerca del trabajo

: ¢Has ido a algin lugar donde preparan sopas instantaneas?
: Mmm... no que yo recuerde.
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N: ¢Cuénto paga por una sopa instantanea?

E: Q5.00

N: ¢Cuénto es lo méas que pagaria por una sopa instantanea?

E: Q10.

N: ¢Si sacaran una nueva sopa instantanea, qué sabor le gustaria? o (Coémo le gustaria que
fuera esa sopa?

E: Estoy bien con los sabores que estan en el mercado, no se me ocurre que otro sabor
puede haber.
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Anexo 4. Formato para la realizacion de la encuesta por medio de Google Forms.

Seccidn 1 de 5

Encuesta sopas instantaneas ~

Somos estudiantes de Ingenierz en Ciencizs de Alimentos dz lz Universidad del Vallz de Guatemala. Estamas
haciendo una investigaciin de mercado para nuestro Trabajo de Graduacidn y nos gustaria conocer tu aoinion
acerca de los productos que se presentaran & continuacion. La encuesta es anonima y toda informacidn serd
tratada con confidencialided. Agradecemaos tu apoyo.

Sexo

Maszculino

Femening

Prefiero no decir

Rango de edad *

15-18
20-24
25-29
30-34
35-39
40-44
45-48
50-54
55-59
50- 64
65-60

70 o mas

;Vives en zona rural o urbana? *
rural

urcana
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i En gué departamento vives? *
Alta Verapaz
Baja Verapaz
Chimaltenango
Chiguimula
El Progresa
Escuintla
Guatemala
Hushustenango
lzaba
Jalapa
Jutiapa
Petén
Quetzaltenango
Quiche
Retalhuleu
Zacatepequez
San Marcos
Santa Rosa
Solola
Suchitepéquez
Tatonicapan

Zacapa
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iCual es el dltimo nivel de estudios que tienes?

Mo tengo estudios.
Preescolar
Primaria
Secundaria
Diversificada
Universidad

Posgrado (maestna, doctorada)

i Cuantos vehioukos tienen en tu hogar? *

Winguna

2omés

iCuentas con internet en tu casa? *

Si

L]
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;Consumes sopas instantaneas de vaso? *
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:Que sopas instantaneas consumes mas? *

| Lacky men

Cup Noodles

| Cantonesa

Han Ran

| Instantina

| Nongshim

| Great Value
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i ué sabor de sopa instantanea (de vaso) consumes mas? *

| pollo

| camaran
| gallina picante

| gallina

i0ué es lo gue te gusta de las sopas instantaneas de vaso? Selecciona todaos los gue apliquen. *
[] sabor

[] fideas

|| facil preparacidn

[ ealde

[ ] Otra...

iCon que frecuencia consumes sopas instantaneas de vaso? ©

| mas de 1 vez por s8mans
1 wvez ala semana

1 vez al mes

| 2veces al mes

I 1 vez al afio

| Odra...

146



i Cuanto pagarias por una sopa instantanea de vaso?

0.4.5-03.00
0.5.00-7 00
Q.7.00-010.00
.10.00-0.13.00
G.13.00-0.15.00

Otra..

iCon qué acompanias tu sopa instantanea? Selecciona todas las que apliquen. *
Mo |2 agrego nada mds (solo & s2zdn/consome que trae)

cilantrz o perejil

Emdn

szlza soya

ceballa

picante

aguacate

tortilla

{Ora...

5i saliera una nueva sopa instantanea an el mercado, ;oual preferirias? Puedes seleccionar
varias opiones.

una sopa con &l mismo sabor de las sopas gus ya existen, con fideos, pero saludable
un calda de galling con sabor casero y 2oz, en vasao y [isto para consumir

estoy satisfecho con las gue hay en el mercado.

una sopa con sabor diferente a los que ya existen, con fideos v saludable

Ora...
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+Cual de las siguientes opcionas prefieres? *

sopa instanténea con trozos de came/pollo
sopa instanténea solo con el sabor came/pollo

Odra...

iGue es lo mas relevante para ti en un producto alimenticio? Puedes seleccionar varias
ooCiones.

Jue tenga buen sabor

QU 53 nutritive

gue sea saludable

que sea listo para consumir ¥ no necesite preparacion
gue sea amigable con el madio ambients

Orra...

iTe gustaria probar una sopa instantanea de sabor gallina? *

Si
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Seccion 3 de 5

» 4

Sabor gallina

Descripcion (opcional)

; Por qué estarias dispuesto a probar una sopa instantanea (de vaso) sabor gallina? *

Texto de respussta larga

Después de la seccion 3 Enviar formulario -

Seccion 4 de 5

» 4

Sabor gallina 2

Descripcion (opcional)

i Por qué no estarias dispuesto a probar una sopa instantanea (de vaso) sabor gallina? ~

Texto de respussta larga
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No consumidores de sopas

Descripcidn (opcional)

i Cuando fue la dltima vez que consumiste una sopa instantanea? *

hace un mes
nace B meses
hace 1 afg

hace més de un afo

Onra..

i Por qué no consumeas sopas instant@neas? Selecciona todas las gue apliguen. ™

Por salud
Porgue na me gustan
Paorgue prefizro comida de mi casa.

Ora...

iGué eslo mas relevante para ti en un producto alimenticio? Puedes seleccionar varias
opciones.

que tenga buen szbar

que sea nutritivo

gue 52z sEludable

que sea listo para consumiry no necesite preparacion
gue sez amigable con el madio amoents

Onra..

iGué le cambiarias a las sopas instantaneas para gue si las consumas? *

Texto de respuesta larga
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Anexo 5. Perfil del cliente de nivel socioeconémico C.

PERFIL PERSONA (nivel socioeconémico C)

*Tipo de usuario: Consumidor
*Frecuencia de consumo: 1 vez al mes

*Motivo de consumo: Por placer y comodidad.
+Lugar de compra: En el supermercado la Torre.
*Lugar de consumo: En la casa para las cenas.
*Sopa mas consumida: Laky men de sabor pollo

Informacion
Nombre: Juan Pérez.
Edad: 26 afios
Profesion: Lic. en Ciencias de la Administracion
Universidad: Mariano Galvez

Informacion personal: soltero, vive con sus papas en z.5, esta pagando su carro.

Trabaja en el Banco Industrial.

Nivel de estudio: Universitario

Comportamiento: Hombre chispudo, inteligente, astuto y visionario, no le gusta
cocinary llega muy tarde en las noches a su casa del trabajo.

Pasatiempos: jugar videojuegos, jugar fitbol con sus amigos de la colonia y
hacer deporte.

Motivaciones

Actividades: Se levanta temprano (5:00 a.m. a 6:00 p.m) a hacer ejercicio,
desayuna en casa, va a trabajar (8:00 am.- 4:00 pm), lleva almuerzo de
su casa al trabajo 0 una sopa cuando no le da tiempo a su mama de
prepararle algo. Regresa a casa a jugar videojuegos y a cenar lo que su
mama le dejo preparado o en su ausencia, una sopa de vaso de las que
mantienenen su casa.

Motivaciones: Ahorrar para viajar por el mundo, ascender de puesto en

su trabajo.

Frustraciones: No tener suficiente tiempo para sus hobbies.

Metas en la vida: Sacar una maestria en finanzas y emprender en algin

tema de su interés.

Anexo 6. Perfil del cliente de nivel socioeconémico D.

PERFIL PERSONA (nivel socioeconémico D)

+Tipo de usuario: Consumidor

*Frecuencia de consumo: 1-2 veces por semana
*Motivo de consumo: Calma el hambre, es rico y barato.
*Lugar de compra: En las tiendas de barrio y mercados.
+Lugar de consumo: En el trabajo.

*Sopa mas consumida: Laky men de sabor pollo

Informacion
*Nombre: Luis Coj.
*Edad: 35anos
*Profesion: Jardinero

familia (esposa y 3 hijos).

*Nivel de estudio: Primaria

«Comportamiento: Hombre trabajador y tranquilo. Es educado.
*Pasatiempos: cultivar verduras en su casa, pasar tiempo con su familia.

*Informacion personal: Es soltero, vive en la periferia del area urbana y vive con su

Motivaciones
Actividades: Desayuna en su casa lo que le prepara la esposa. se va al trabajo en
camioneta, trabaja de 5:00 a.m. a 6:00 p.m. arreglando las plantas de un condominio.
Almuerza en el trabajo; normalmente lleva comida de su casa o compra un almuerzo
al sefior que le lleva los almuerzos a los policias en el condominio. Cuando no le
alcanza el dinero o esta en carreras y le falta tiempo va a comprar una sopa
instantanea de vaso y paga extra para que se la preparen en la tienda. Regresa a su
casa cansado, pasa un tiempo jugando con sus hijos, cena lo que prepare su esposay
se va a dormir temprano.
Motivaciones: Ahorrar y lograr comprar una motocicleta para ya no movilizarse en bus
y poder salir de su casa mas tarde. Ver a sus hijos salir adelante.
Frustraciones: Su salario no le permite ahorrar lo suficiente y lograr su motivacion.
Metas en la vida: Irse a Estados Unidos a trabajar para tener una mejor calidad de vida
y darles un mejor futuro a sus hijos.

.
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Anexo 7: Mapa de empatia nivel socioecondmico C.

MAPA DE EMPATIA - poblacién objetivo 2 (nivel socioeconémico C)

¢QUE DICE?

¢QUE PIENSA?

r
Q

oW [

"Es solo para calmar el hambre digamos.” “No me gustan las sopas instantaneas
porque lei reportajes que tienen exceso
“Porque pienso que son poco saludables y con | de sadio y son dafiinas para la salud.”
anterioridad en el colegio si comia sopas en los
almuerzos, no siempre pero era algo comun y

siento que ya agoté las sopas que puedo comer

“Cempro una caja de sopas instantaneas
en el super para tenerlas durante un

?
>

“Me gustan las sopas instantdneas y compro en el siper la
caja y las tengo en la casa para cuando se me antojen”.

en la vida y ya no quiero comer asi no | mes.”
saludable.”
“i, definitivamente si las he probado pero no “No me gusta consumirlas porque a pesar que son
soyfan (..., yo se que sabe delicioso- deliciosas, son dafiinas y tienen exceso de sodio. No
“Cuando me desvelo porque ya no hay nadie tienen nada de nutritivo”.
despierto y es facil de hacer. Siempre hay en mi
casa vasitos.”
¢QUE SIENTE? X N ¢QUE HACE?

Comodidad: sienten cdmodo llegar a casa y consumir una sopa de
vaso cuando no hay nada qué comer.

Vergiienza/culpa: porque les gusta el sabor, pero se avergiienzan
de admitir que las consumen y que les gustan porque saben que
son malas y porque se sienten juzgados.

Desagrado: no necesariamente porque no les guste el sabor
(mucho incluso admiten que les gusta, solo no las consumen) sino
porque ya han escuchado tanto que son malas y se han hecho a
esa idea.

‘IJ
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Compra sus alimentos en la Torre, Walmart, Paiz, Pricesmart, efc.. Las sopas instantaneas
las compra por caja o varias unidades para tener en la casa cuando se antojen. Normalmente
las consumen como una cena

Consume las sopas por placer y a veces por comodidad, ya que les gusta que son faciles de
hacer.

No consume sopas tan seguido, en promedio 1 vez al mes porque tienen los recursos para
tener una dieta mas balanceada.

Algunos saben que son dafiinas por el exceso de sodio y de “quimicos”, pero siguen
consumiendo aunque con menor frecuencia. Otros saben de esto y ya no las consumen.

Tiene horario de oficina de 8:00 a.m. a 4:00 p.m. Algunos tienen negocios propios, por lo que
no tienen un horario establecido.




Anexo 8: Mapa de empatia nivel socioeconémico D.

MAPA DE EMPATIA - poblacién objetivo 1 (nivel socioeconémico D)

¢QUE DICE?

<

“Ya mafiana ya busco que consigo parapasar | “Me gustan la Laky men porque trae su

el dia.” - Rodrigo (policia). tenedor
y su chile por separado”(empleada
“Eee... sl entre veces, cuando no hay tiempo de | doméstica)

cocinar si.” - William Gomez (policial.
“Emmm... mire yo he escuchado que las
sopas instantaneas son malas trae eso de
muchos  conservantes y  quimicos-
{jardinero)

“Pues filese que como a veces no queda
tiempo
cuando uno trabaja solo asi.” - (policia)

“Pues para mi estd bien va, como no queda de
otra.” - (pol

“No, no me gustan porque es dafiino,
mucho
consomé..” - Virgilio Lopez (jardinero)

“Casi la mayoria de almuerzos comemos eso.”
Pablo Mai (recolector de basura).

¢QUE SIENTE?

Satisfaccion: Al momento de consumirla porque les sacia el
hambre y les gusta el sabor.

Incertidumbre: Porque algunos han escuchado que las sopas de
vaso son malas para la salud, pero no estan seguros e igual las
consumen.

Frustracién: porque algunas personas han dejado de consumir
porque les hacen mal, pero si les gustan.

Comodidad: se sienten comodos y satisfechos con lo que hay en el
mercado, no aspiran a mucho mds porque no se imaginan qué mas
puede haber, pero estdn dispuestos a probar cosas nuevas.
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¢QUE PIENSA?

- °

“Me gustan las sopas instantaneas porque son lo mas facil
de preparar y son baratas. Traen ya todo listo. Dicen por
ahi que no son tan saludables, pero son la mejor opcién y
la mas accesible cuando no hay qué comer.”

G

¢QUE HACE?

‘IJ

Compra sopas instantdneas para almuerzo o cena, para él solo o su familia cuando no hay
otra opcién por lo accesible que es esta. Las consume cuando no le da tiempo por su vida
Iaboral agitada o su largo horario de trabajo y cuando las compra, las compra por unidad solo
para el momento.

idealmente consumen comida de casa, pero dentro de sus otras opciones para comer fuera
estan: i a un comedor para tener un almuerzo o cena mas completa, con 0s nutrientes
necesarios siempre manteniendo un bajo costo o, junto con sus compafieros de trabajo, pedir
aun proveedor o vendedor almuerzos que llega en pickup con toda la comida.

Sus alimentos principales los compra en tiendas de barrio y mercado. Otras personas
compran también en Maxi Despensa y Despensa Familiar.

Consumen sus sopas con aguacate, picante, limn, perejil o cilantro, cebolla y tortilla si
ofrecen la opcion enla tienda donde las compran, sino no le agregan nada mas.

Lo que mis les gusta de las sopas es que son faciles de preparar, los fideos y el sabor.




Anexo 9: Frecuencia de consumo entre el nivel socioeconémico C y D en relacion de ambos

sexos (hombres y mujeres).

Mivel socicecondmico [ Sexo J éCon qué frecuencia consumes sopas instantéaneas de vaso?

Masculino Femenino

Femenino

Masculino

I oue & ZaA T

ale e S83BAE7
- OUE |8 5333/ 51

I = - |
I 53l B 53230 7
I BUBLIISB|BZAAT
I eueWas.Jod Zas T ap sew

Joveezant

| oue e szaznsy

| EICESIN
| BN
I e e ez
I -5 ¢ 211 7 55
SoUE SOp EpE3 ZaA T
I - o T
OLE |8 5338AE-7

. OUE |8 5333A5-F

I - 7 T
—— LN
I BUBLLSS B|BZIAT

I euUeWas.Jod Zas T ap sew

I oUe B ZanT
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I - ¢
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%

2 2
[ [ [
] |

40%
30%

|e10} 3p oy
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Anexo 10: Consumo de sopa instantanea segun sexo y nivel socioeconémico Cy D.

Nivel socicecondmico | Sexo / éConsumes sopas instantaneas de vaso? LConsumes sopas instantaneas de vaso?
C D M N
Femeninc Masculino Femeninc Masculino . Si
100%
91 46%
83.83%
80%
68.89%
65.25%

60%
E
=]
&
]
o
&

A0%

34 75%
31.11%
20% 16.17%
8.54%
Si Mo Si Mo Si No Si
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Anexo 11: Precio dispuesto a pagar por una sopa instantanea segun total poblacion.

Precio

Q.25.00-Q.35.00
(Q.13.00-Q.15.00
(Q.10.00-Q.13.00

(Q.7.00-Q10.00

Precio

Q.5.00- Q.7.00

Q.4.50-Q5.00
Q.3.50 - 0.4.50
Q2.00-0Q.3.00

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00%
% del total
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Anexo 12: Frecuencia de consumo por las personas no consumidoras de sopas instantaneas

® hace 1 afio
1% = hace 1 mes
= hace 2 meses
= hace 3 meses
= hace 6 meses

m hace mas de un afio

B o consumo
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Anexo 13. Categorizacion y resumen de las entrevistas realizadas para las personas del
nivel socioeconémico C y D (infografia en entrevistas).

Categorizacion Resumen de entrevista
Opciones de compra (posicionamiento “Top of mind” de “Top of mind” de
del producto) consumo de sopas otro tipo de
instantaneas productos
6 52
Lugar de compra La mayoria de los entrevistados lo compran

en tiendas de barrio y tiendas de
conveniencia.

Consumo de sopas instantaneas De los 58 entrevistados, solo una persona
confirmo que una vez en su vida ha
consumido sopa instantanea debido a que
son dafiinas para la salud y parece una
comida antihigiénica.

Razones para consumo de sopas Facil de preparar, su practicidad, son
instantaneas econdmicas Yy tienen larga vida anaquel.
Sopa mas consumida La sopa mas consumida fue la laky men de

pollo y res y Maruchan de res. Los
consumidores se siguen guiando por las
marcas tradicionales.

Frecuencia de consumo Los entrevistados dijeron que consumen
sopas instantaneas de 1 vez por semana o
cada 15 dia.

Acompafamientos Afaden a la sopa instantanea salsa soya,

aguacate, limon, cebolla, chicharron,
tortilla, jugo de tomate V8.

Picante De los 58 entrevistados, 3 indicaron que no
agregan picante a la sopa instantanea.

Tamafio de porcion Indicaron que consumen solo 1 vaso de
sopa instantanea en el tiempo de comida.

Preparacion de sopas instantaneas Algunas tiendas de barrio ofrecen preparar
las sopas por un costo adicional accesibles.

Lugar de consumo La clase economica C dijo que las
consumen en su casa y la clase D las
consumen en el trabajo.
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Categorizacion

Resumen de entrevista

Precio

Todos los entrevistados estan de acuerdo
que las sopas instantaneas deben de valer Q
5.00-6.00

Arroz o fideos

Todos los entrevistados indicaron que les
gusta los fideos de la sopa instantanea.
Creen que el arroz se va a tardar mas en
cocerse que los fideos, por lo que ya no sera
una comida rapida.

Deseos La mayoria de los entrevistados indicaron
que quieren mas trozos de pollo o carne en
sus sopas, que no sea muy artificial o que
tengan mas fideos.

Comedores Las personas de clase socioeconémica D

indican que prefieren ir a un comedor a
comer comida casera, en vez de cocinar en
sus casas debido a que no les queda cerca
del trabajo
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Anexo 14. Calculo de la demanda para el nivel socioecondémico D

TAM

SAM

SOM

Poblacion de hombres y mujeres en Guatemala entre 15 a 60

anos de nivel socioeconomico C 3.846.577
Consumo de productos de la categoria a la que corresponde el

producto 66,48%
Intencion de compra del producto a desarrollar 83,48%
Poblacion de hombres y mujeres en Guatemala entre 15 a 60

afios de nivel socioeconémico C que compran el producto a
desarrollar 2.134.754,21
Frecuencia de consumo 1 vez al mes 41%
Poblacion de hombres y mujeres en Guatemala entre 15 a 60

afios de nivel socioeconémico C que consumen producto a
desarrollar 1 vez al mes 883.956,19
Cantidad demandada de unidades al mes 883.956,19
Oportunidad de mercado 2%
Unidades que se venderan al mes estimado 17.679,12
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Anexo 15: Célculo de la demanda para el nivel socioeconémico C.

TAM

SAM

SOM

Poblacion de hombres y mujeres en Guatemala entre 15 a 60

afnos de nivel socioecondémico D 6.823.871
Consumo de productos de la categoria a la que corresponde el

producto 88,74%
Intencion de compra del producto a desarrollar 87%
Poblacion de hombres y mujeres en Guatemala entre 15 a 60

afos de nivel socioeconémico D que compran el producto a

desarrollar 5.273.132,13
Frecuencia de consumo mas de 1 vez por semana 30%
Frecuencia de consumo de 1 vez por semana 25,74%
Poblacion de hombres y mujeres en Guatemala entre 15 a 60

afos de nivel socioecondmico D que consumen producto a

desarrollar MAS de 1 vez por semana 1.566.276,87
Poblacion de hombres y mujeres en Guatemala entre 15 a 60

afios de nivel socioeconémico D que consumen producto a

desarrollar 1 vez por semana 1.357.439,95
Cantidad demandada de unidades al mes por personas que

consumen MAS de 1 vez por semana (2 veces por semana) 12.530.214,96
Cantidad demandada de unidades al mes por personas que

consumen 1 vez por semana 5.429.759,81
Cantidad demandada de unidades al mes en total 17.959.974,77
Oportunidad de mercado 2%
Unidades que se venderan al mes estimado 359.199,50
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Anexo 16: Estimacion de costo target para el nuevo producto a elaborar

Precio de venta al
consumidor

Q4,50
Q5,00

% costo
distribucién

% costo de
proceso
(administrativos,
operativos,
transporte)

% ganancia por
unidad

Precio al que
se le vende al
distribuidor

3,15
3,50
30%

35%

30%

Costo
antes
transporte

2,05

2,28

del

Costo
unitario

1,43

1,59
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Utilidad

por

unidad

0,61

0,68

Utilidades
estimadas
mensuales

220.638,29

245.153,66

Utilidad
anual
estimada

2.647.659,48

2.941.843,87



Anexo 17. Modelo de negocio (Business Model Canvas) del producto a elaborar.

Busine

W
M’ ASOCIACIONES @ ACTIVIDADES

CLAVE CLAVE
- Proveedores de materia -Distribucién del producto.
prima. -Mercadeo del producto
- Proveedores de material [ventas en tlendas de barrio y

de empaque.

- Nutriclonista

- Tiendas de barrio
-Supermercados

supermercadol

RECURSOS
CLAVE

-Equipos necesarios para la
produccion.

- Empleados

- Empresa para empaque
-Maquila de fideos.

$ COSTES DE ESTRUCTURA

-Mantenimiento de la pagina web

- Publicidad

- Oficinas | alquiler, agua, luz, internet)
- Salarios perscnal

- Materia prima

- Costes de produccion

- Transporte

-Analisis de laboratorio

! PROPUESTA DE
VALOR

Sopa  instantanea da  vaso
reducido en sodio y alta en
proteina utilizando
subproductos en la  industria
avicola guatemalteca. Esta sopa
tendra una presentacion de 75 g
con vaso de policarton  (no
utilizando duroportl y empague
BOPF para el consomé. Su
proceso  de  preparacion  es
colocar agua y calentarla en el
microondas por 3 minutos para
permitir la coccion de los fideos.
Una mejor wversion para tus
comidas.

r- RELACION

CLIENTES

-Actividades en centros

comerciales o en el area rural.

- Festividades
-Online web o perfiles
sociales).

<: CANALES

Supermercados
Tiendas de barrio
Tiendas de gasolineras
Abarrotes

Comedores

$ FUENTES DE INGRESOS

- Venta directa a cliente final
- Venta a distribuidores
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o0
aiaW SEGMENTOS DE
CLIENTES

-Hombres y mujeres de 15-60
anos de edad de nivel
sacioeconomico D, que sean
consumidores de sopa.



Anexo 18: Datos obtenidos de la validacién del prototipo final.

Muestra: misma 538 pero con carne saborizada con especias y presentacion de muestra en vaso

blanco
Escala hedodnica Atributos (escala JAR) En general,
¢como le
No. No. panelista | Frecuencia Aceptacion | Apariencia | Apariencia | Aroma | Sabor | Sabor | Sabor | Especias | Textura | Sabor | parecio la
panelista consumo muestra caldo carne muestra | caldo | carne | salado carne gallina | sopa?
1 1 Mas de 1 vez | 9 9 9 9 8 8 4 4 4 4 Riquisima.
por semana
2 2 Més de 1 vez | 8 9 8 9 9 8 4 4 4 4 Buena.
por semana
3 3 Maés de 1 vez | 9 9 8 8 8 8 3 4 4 4 Esta rica.
por semana
4 4 Més de 1 vez | 8 8 9 8 7 7 5 4 4 4 Estd bien,
por semana un poco
salado.
5 5 1 vez a la|8 8 8 9 9 9 4 4 4 4 Aceptable
semana i .
Esta rica.
No esta tan
salada
como las

otras.




No. No. Frecuencia Aceptacion | Apariencia | Apariencia | Aroma | Sabor | Sabor | Sabor | Especias | Textura | Sabor | En general,
panelista panelista consumo muestra caldo carne muestra | caldo | carne | salado carne gallina | ¢como le
pareci6 la
sopa?
6 6 Mas de 1 vez | 8 9 8 8 8 8 4 4 4 4 Calidad.
por semana
7 7 Més de 1 vez | 8 9 8 9 9 9 4 4 4 4 Sabe mas
por semana natural
porque sabe
a gallina de
patio.
8 8 Mas de 1 vez | 8 8 9 8 8 8 4 4 4 4 Todo bien.
por semana
9 9 1 vez a la|7 9 9 8 7 7 4 4 4 4 Esté bien.
semana
10 10 Més de 1 vez | 8 8 8 8 8 8 4 4 4 4 Muy rica.
por semana
11 11 2vecesalmes | 7 7 8 8 7 8 3 3 4 4 Esta buena
12 12 Més de 1 vez | 8 8 8 8 8 8 4 4 4 4 Bien

por semana




No. No. Frecuencia Aceptacion | Apariencia | Apariencia | Aroma | Sabor | Sabor | Sabor | Especias | Textura | Sabor | En general,
panelista panelista consumo muestra caldo carne muestra | caldo | carne | salado carne gallina | ¢como le
pareci6 la
sopa?
13 13 1 vez al mes 8 9 8 8 9 9 4 4 4 3 Esta bien.
14 14 1 vez a la|7 7 8 9 8 7 4 4 4 3 Esté bien
semana
15 15 1 vez a la|9 9 8 8 8 8 4 3 4 7 Calidad.
semana
16 16 2vecesalmes | 7 8 9 9 7 7 4 4 4 4 Muy buena.
17 17 1 vez a la|7 7 8 9 7 7 4 4 4 4 Bastante
semana bien.
18 18 Diario. 8 8 9 9 9 8 3 4 4 4 Muy buena,
si me gusta.
19 19 1 vez a la|9 8 8 8 8 8 4 3 4 4 Muy buena.
semana
20 20 1 vez a la|7 9 7 8 7 8 4 4 4 4 Rica.

semana




No. No. Frecuencia Aceptacion | Apariencia | Apariencia | Aroma | Sabor | Sabor | Sabor | Especias | Textura | Sabor | En general,
panelista panelista consumo muestra caldo carne muestra | caldo | carne | salado carne gallina | ¢como le
pareci6 la
sopa?
21 21 Mas de 1 vez | 8 7 8 9 8 8 5 3 4 4 Bien
por semana
22 22 Més de 1 vez | 9 8 8 9 9 8 4 4 4 4 Sabrosa.
por semana.
23 23 Mas de 1 vez | 7 8 9 8 7 8 4 3 4 3 Bien
por semana
24 24 Diario. 9 9 9 9 8 8 4 4 4 4 Esté rica.
25 25 1 vez al mes 8 9 8 9 8 8 4 5 4 4 Excelente.
26 26 1 vez a la|7 8 7 8 7 6 4 4 4 4 Buena.
semana
27 27 2vecesalmes | 8 8 8 8 8 9 4 4 4 4 Esta rica.
28 28 1 vez a la|9 8 8 8 9 9 4 4 4 4 Rica.
semana
29 29 Méas de 1 vez | 7 9 8 8 8 7 4 4 4 4 Bien

por semana




No. No. Frecuencia Aceptacion | Apariencia | Apariencia | Aroma | Sabor | Sabor | Sabor | Especias | Textura | Sabor | En general,
panelista panelista consumo muestra caldo carne muestra | caldo | carne | salado carne gallina | ¢como le
pareci6 la
sopa?
30 30 Mas de 1 vez | 8 9 9 8 9 7 4 4 4 4 Rica.
por semana
31 31 1 vez al mes 9 8 8 9 9 9 4 4 4 4 Diferente.
Otra
especie.
32 32 1 vez a la|8 9 8 7 9 8 4 3 4 4 Esté bien.
semana
33 33 1 vez a la|9 9 8 7 9 8 4 4 5 4 Buena.
semana
34 34 Mas de 1 vez | 8 8 7 8 7 9 4 4 3 4 Esta bien.
por semana
35 35 1 vez a la|7 8 9 7 8 7 4 4 4 3 Esté rica.
semana
36 36 Méas de 1 vez | 7 9 8 8 7 8 4 4 4 4 Buena.
por semana
37 37 Maés de 1 vez | 9 8 8 8 8 9 5 4 4 4 Muy rica.

por semana




No. No. Frecuencia Aceptacion | Apariencia | Apariencia | Aroma | Sabor | Sabor | Sabor | Especias | Textura | Sabor | En general,
panelista panelista consumo muestra caldo carne muestra | caldo | carne | salado carne gallina | ¢como le
pareci6 la
sopa?
38 38 Mas de 1 vez | 8 8 7 8 8 8 4 4 4 4 Muy buena
por semana
40 40 1 vez al mes 7 8 8 8 7 6 4 3 4 4 Est4 buena
41 41 Més de 1 vez | 9 9 8 8 8 8 3 4 4 4 Esté bien
por semana
42 42 Mas de 1 vez | 8 8 8 8 8 9 4 4 4 4 Muy rica.
por semana
43 43 Mas de 1 vez | 8 8 9 9 8 9 5 5 4 4 Calidad.
por semana
44 44 Méas de 1 vez | 7 8 7 8 7 7 4 4 4 4 Rica.
por semana.
45 45 Méas de 1 vez | 8 7 8 7 8 8 3 4 4 4 Buena.

por semana




No. No. Frecuencia Aceptacion | Apariencia | Apariencia | Aroma | Sabor | Sabor | Sabor | Especias | Textura | Sabor | En general,
panelista panelista consumo muestra caldo carne muestra | caldo | carne | salado carne gallina | ¢como le
pareci6 la
sopa?
46 46 1 vez a la|8 9 7 8 8 8 4 3 3 3 Esta buena
semana
47 47 Més de 1 vez | 8 7 8 8 8 8 4 4 5 4 Esté bien
por semana
48 48 Mas de 1 vez | 7 8 8 7 8 7 4 4 4 4 A mi gusto,
por semana muy buena
49 49 Més de 1 vez | 8 9 7 9 9 8 3 4 4 4 Bastante
por semana rica
50 50 1 vez a la|8 7 8 8 8 7 4 4 4 3 Buena.
semana
51 51 1 vez al mes 7 9 8 8 8 7 4 3 4 4 Rica.




Promedio 7,92 8,27 8,10 8,20 800 |788 |39 |3,86 4,00 3,94
Desviacion 0,72 0,70 0,61 0,60 069 |077 |045 |045 0,28 0,54
Limite 7,20 7,58 7,49 7,60 731 | 712 [352 |[341 3,72 3,40
inferior

Limite 8,64 8,97 8,71 8,80 869 |865 |44l |[431 4,28 4,49
superior

Moda 8 8 8 8 8 8 4 4 4 4
Mediana 8 8 8 8 8 8 4 4 4 4
Minimo 7 7 7 7 7 6 3 3 3 3
Maximo 9 9 9 9 9 9 5 5 5 7




Anexo 18: Focus group con el prototipo final de sopa instantanea.

Anexo 19: Empaque presentado para el focus group de sopa instantanea.
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Anexo 20: Grupo objetivo con el producto elaborado.
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Anexo 21: Equipo, capacidad teorica y precio de cada maquinaria utilizada en la linea de produccion.

Equipo Capacidad Unidades Capacidad Unidades Cantidad Precio/maquina Precio total %
tedrica real (la del equipo Ponderacién
(calculada equipo costo equipo
para cotizado)
cumplir la
demanda)
Balanza 300 kg Q12,500.00 Q25,000.00 1.66%
Marmita 2287.40 kgoL 2500.00 kg Q156,468.00 Q156,468.00 10.40%
enchaquetada
Cortadora de | 140.66 kg/h 150.00 kg/h Q24,570.00 Q24,570.00 1.63%
cinta
Carros cutter 100.00 L 100.00 kg Q4,359.00 Q39,231.00 2.61%
Carretilla 100.00 L 100.00 kg Q900.00 Q6,300.00 0.42%
Deshidratadora 133.67 kg 100.00 Q101,088.00 Q101,088.00 6.72%
industrial
Arnés 3.00 kg Q1,170.00 Q3,510.00 0.23%




Equipo Capacidad | Unidades Capacidad | Unidades Cantidad Precio/maquina | Precio total %
tedrica real (la del equipo Ponderacion
(calculada equipo costo equipo
para cotizado)
cumplir la
demanda)
Mezcladora grasa | 37.03 kgoL 25.00 kg 1 Q7,039.50 Q7,039.50 0.47%
Licuadora 282.16 kgoL 4.08 kg 1 Q24,648.00 Q24,648.00 1.64%
Secador de | 262.27 kg/h 50.00 kg/h 1 Q982,386.60 Q982,386.60 65.30%
tambor
Molino de discos | 26.31 kg 4.50 kg/h 1 Q10,966.80 Q10,966.80 0.73%
Tamizadora 25.85 kg/h 5.00 kg/h 1 Q19,266.00 Q19,266.00 1.28%
Mezcladora 150.38 kg 6.00 kg 1 Q35,412.00 Q35,412.00 2.35%
consomé
Empacadora 64.79 sobres/min | 75.00 sobres/min | 2 Q40,014.00 80,028.00 5.32%
TOTAL Q1,504,473.90 | 100.00%




Anexo 22: Requerimientos para elaborar la nueva linea de produccion para la sopa
instantanea.

Demanda al mes 359,199.50
Dias laborales al mes 22
Demanda diaria 16327.25
Demanda semanal 81636.25
Turnos

Horas x turno

Horas laborales diarias 6
Demanda por hora 2721.208333
Sopas/ gallina 32
Gallinas a utilizar al mes 11224.98438
Gallinas al dia 500-540
Takt time (horas labores al dia 0.000367484
/demanda diaria)
1/Takt time (demanda diaria/ horas 2721.208333

laborales al dia)

1/Takt time (demanda diaria/ minuto) 45.35347222
(sobres/min)

Empacadora al 100% (sobres/min) 64.7906746
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Anexo 23: Capacidad real y tiempos de proceso para la linea de produccion

Proceso* Capacidad tedrica Capacida | Unidad Tiempo de Horas
(calculada para d es proceso total
cumplir la demanda) * (min)
kg
Coccion 1601.179889 2500.00 | kg 35 0.58
Separacion partes | 346.0729135 34.61 0.58
gallina (manual)
Desmenuzado de | 98.45933135 150 kg/h 39.38 0.66
pechuga
Secado pechuga 93.56590258 100.00 kg 256.2 4.27
Arnés con grasa | 25.92147579 25.00 kg 67.80 1.13
(manual)
Mezclado grasa con | 25.92329029 25.00 kg/batc | 6 0.10
antioxidante h
Licuado pierna, hueso y | 197.5107791 4.08 kg 242.0475234 4.03
pellejo
Secado en  tambor | 183.5862692 50 ka/h 220.303523 3.67
rotatorio
Molienda polvo  de | 18.4137028 4.5 kg/h 245.5160373 4.09
gallina
Tamizaje polvo de | 18.09514574 5 kg/h 217.1417489 3.62
gallina
Mezcladora de consomé | 105.2691812 6 kg/batc | 210.5383623 3.51
h
Empacadora 16327.25 75 sobres/ | 217.6966667 3.63
min
TOTAL 1792.238575 29.87
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Anexo 24: Linea de produccion para la nueva sopa instantanea sabor gallina en vista 2D
elaborado por el programa SIMIO.

cocinar Separacion_Partes i®- 4 lega -

>
odega?2

Agua .
Reposadera
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Anexo 25: Célculo del &rea requerida para la nueva linea de produccion

de gallina

Magquinay n N (lados I (m) a (m) h (m) Ss=I*a Sg=Ss*N Se=(Ss+Sg)*k Ss*n*h Ss*n (m2) hEF (m) St=n*(Ss+S
equipo (cantidad) habiles) (area=m2) (m2) (m2) (m3) g+Se) (m2)
(ELEMENTOS
FI1JOS)

Pesaje de | 1 3 0.8 0.6 1 0.48 1.44 1.3868311 0.48 0.48 1.682549537 3.3068311
materia prima

Marmita 1 1 1.2 0.5 0.9 0.6 0.6 0.8667694 0.54 0.6 2.0667694
enchaquetada

Desmenuzado de | 1 1 1.723 | 0.671 1.275 | 1.156133 1.156133 1.6701679 1.4740696 1.156133 3.9824339
pechuga
Secado pechuga 1 1 1.88 15 2.1 2.82 2.82 4.0738163 5.922 2.82 9.7138163
Mesas de trabajo | 6 3 1.2 0.06 0.09 0.072 0.216 0.2080247 0.03888 0.432 2.976148
Mezclado grasa | 1 1 0.41 0.485 0.635 | 0.19885 0.19885 0.2872618 0.1262698 | 0.19885 0.6849618
con antioxidante

Licuado pierna, | 1 1 1175 | 04 1 0.47 0.47 0.6789694 0.47 0.47 1.6189694
hueso y pellejo

Secado en |1 1 1.7 15 15 2.55 2.55 3.6837701 3.825 2.55 8.7837701
tambor rotatorio

Molienda polvo | 1 1 0.4 0.87 0.4 0.348 0.348 0.5027263 0.1392 0.348 1.1987263
de gallina

Tamizaje polvo | 1 1 0.6 0.6 1 0.36 0.36 0.5200617 0.36 0.36 1.2400617




Magquinay n N (lados I (m) a (m) h (m) Ss=I*a Sg=Ss*N Se=(Ss+Sg)*k Ss*n*h Ss*n (m2) hEF (m) St=n*(Ss+S
equipo (cantidad) habiles) (area=m2) (m2) (m2) (m3) g+Se) (m2)
(ELEMENTOS
FI1JOS)
Mezcladora de | 1 3 1.46 0.57 1.07 0.8322 2.4966 2.4044184 0.890454 0.8322 1.682549537 5.7332184
consomé
Empacadora 2 2 1.3 14 25 1.82 3.64 3.9438009 9.1 3.64 18.807602
Total 11.707183 16.295583 | 20.226618 23.365873 | 13.887183 | 1.6825495 60.113308
Magquinay n N I(m) a(m) h(m) Ss=I*a Sg=Ss*N Se=(Ss+Sg)*k Ss*n*h Ss*n (m2) hEM (m) St=n*(Ss+S
equipo (area=m2) (m2) (m2) (m3) g+Se) (m2)
(ELEMENTOS
MOVILES)
Carretilla 7 1 0.9 0.61 0.85 0.549 0.549 0.793094 3.26655 3.843 0.780637516 13.237658
Arnes con grasa 3 1 1.2 0.05 0.9 0.06 0.06 0.0866769 0.162 0.18 0.6200308
carro cutter 9 4 0.63 0.63 0.7 0.3969 1.5876 1.43342 2.50047 35721 30.76128
Total 1.0059 2.1966 2.3131909 5.92902 7.5951 0.7806375 44618969
ELEMENTOS n Ss (m2) h(m) | Ss*n*h | Ss*n hEM solo
MOVILES (m3) (m2) | operarios
(m)
Personal 10 0.5 1.65 8.25 5 1.65
k 0.72
hEM 243




hEF 1.68

St equipos | 60.11
fijos (m2)

St equipos | 49.62
moviles
(m2)

St total | 109.73
(m2)




Anexo 26: Estado de resultados y flujo de caja para la inversion de la linea de produccion.

Estado de resultados

Estado de resultados Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Unidades vendidas 4,310,394 4,650,916 5,018,338 5,414,787 5,842,555
Precio unitario Q Q 596 | Q Q Q 5.96
5.96 5.96 5.96
Ventas Q Q Q
25,707,695.21 Q27,738,608. | 29,929,956.23 32,294,424.5 | Q34,845,683.
34 5 06
Costo de material y Q Q Q
empaque 13,663,948.98 Q14,743,403. | 15,908,131.46 17,164,874.7 | Q18,520,899.
72 9 35
Costo de produccion Q Q Q Q Q
2,156,171.15 2,326,509.11 | 2,510,303.14 2,708,617.24 | 2,922,597.92
Costo de administrativo y Q Q Q Q Q
venta 3,955,030.03 4,267,478.21 | 4,604,608.65 4,968,373.01 | 5,360,874.32




Estado de resultados Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Utilidad bruta Q Q Q Q Q
5,932,545.05 6,401,217.31 | 6,906,912.98 7,452,559.51 | 8,041,311.48
Depreciacion de equipo Q Q Q Q Q
300,894.78 300,894.78 300,894.78 300,894.78 | 300,894.78
Utilidad operativa Q Q Q Q Q
5,631,650.27 6,100,322.53 | 6,606,018.20 7,151,664.73 | 7,740,416.70
Intereses Q Q Q Q Q
279,367.79 223,494.23 167,620.68 111,747.12 | 55,873.56
Utilidad antes de Q Q Q Q Q
impuestos 5,352,282.48 5,876,828.30 | 6,438,397.52 7,039,917.61 | 7,684,543.14
Impuestos (ISR 25%) Q Q Q Q Q
1,338,070.62 1,338,070.62 | 1,338,070.62 1,338,070.62 | 1,338,070.62
Utilidad neta Q Q Q Q Q
4,014,211.86 4,839,652.46 | 5,401,221.68 6,002,741.78 | 6,647,367.30




Flujo de caja

Depreciacion de equipo Q Q Q Q Q
300,894.78 300,894.78 300,894.78 300,894.78 | 300,894.78
Abono capital Q Q Q Q Q
372,490.39 372,490.39 372,490.39 372,490.39 | 372,490.39
Inversion inicial -Q
1,862,451.95
Flujo efectivo neto -Q Q Q Q Q Q
1,862,451.95 | 3,942,616.25 4,768,056.85 | 5,329,626.07 5,931,146.17 | 6,575,771.69
Flujo acumulado -Q Q Q Q Q
1,862,451.95 | 2,080,164.30 6,848,221.14 | 12,177,847.22 18,108,993.3 | Q24,684,765.
8 07
VAN VNA/inversio TIR PAYBACK
n total
Q 1183% 228% >7 0.472389863 | afios
17,800,603.93




Anexo 27: Anélisis de riesgo realizado por la simulacion de Montecarlo.

Not For Commercial Use

SimVoi Student Version Cumulative Chart For 1000 Trials
1.0
0.9 —
0.8 //
0.7

/r

0.6 /
0.5 /
0.4 /
0.3 7’

Cumulative Relative Frequency

0.2 //
0.1 —
P
0.0
Q- Q5,000,000.00Q10,000,000.0015,000,000.00020,000,000.00025,000,000.0(030,000,000.00035,000,000.00

VAN
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Anexo 28. Boleta para validacion del prototipo final

Panalista no:
Fecha: !

Instrucciones:
» Evahis l22 muestras de izguierda 2 derecha. Tome un sorbo de agna ¥ coma un troze de
zalleta soda entre cada muestra para limpiar =] paladar.
» Escriba el codigo de lz2: muestza: en esta boleta de acuerdo 2 lo que 22 presente.
+  Cologue una equiz X en la casilla que mejor comesponda cor =u opinion de cada atributo
del producta.

Muastra:

1. Cuarts le gostz la muestra?

W engats e dogesis Medisgests WM diguite  Bme el e gets  bbe gesis U grunta M gurita

vt s bastarte  bgeturmanin 'L""""U"' bpaterle Ll L mchisr
L JL 2 J3 JC+ Js JLs JC 7 1 & 1L ¢ 1
1. Zalinidad-
Poco :alado Tal como me gusta By salade
3. Especias:
Pocaz especiaz Tal como me gusta Muchas aspecizs

4. Texiura de fideos:

HEREEENEE

Muy blando Tal como me gusta Muy dara
3. Sabor gallma:
Poco zabar gallina Tal como me gusta Mucho sabor galliza

& Cantidad da fideos:

HEREEE NN

Poca cautidad de Tal como me gusta Mucha cantidad de
fideos fideas
7. Cantidad de verduras:
Poca cautidad de Tal como me gusta Mucha cantidad de
werduras verdura:
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Anexo 29: TAM-SAM-SOM del proyecto planteado para el nivel socieconémico C.

TAM

3,846,577 personas
entre 15 a 60 afios
de edad

SAM:

2,134,755 personas
entre 15 a 60 afios
de edad.

SOM:

883,957 personas
entre 15 a 60 aios
de edad.

Unidades al mes
que se venderan:
17,680

Fuente: Elaboracion propia. Para obtener las unidades vendidas en el SOM, se determiné que la
oportunidad de mercad seria del 2% de la poblacion objetivo.
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