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CAPITULO |
1.1.INTRODUCCION- RESUMEN DEL PROYECTO

El proyecto se basa en la inversiébn de una empresa que se dedicara a la
Distribucion de productos de consumo masivo cuya elaboracion es realizada
por la empresa Pronaca S.A quien es la encargada de todo el proceso de
produccion de los diferentes productos a los cuales haremos mencion mas
adelante para su conocimiento general, productos muy demandados por los
hogares y de primera necesidad tales como Pollos, embutidos, productos
empacados como son chuletas y costillas ahumadas, diferentes productos
derivados del cerdo, mariscos en todas sus variedades, productos procesados
como apanados, nuggets de pollo, hamburguesas de pollo y de carne estos son
algunos ejemplos en lo relacionado a productos carnicos, nuestra otra linea son
los productos secos tales como arroz, conservas, enlatados como menestras,
fréjoles, maiz dulce y nuestra ultima linea es la de huevos ,en otras cosas.
Estos son algunos de los productos que nuestra empresa tiene pensado
distribuir en un sector ya establecido con una demanda fija, sector al cual solo
nuestra empresa tiene el derecho a realizar esta transaccion comercial previo
convenio de acuerdo con Pronaca S.A y de la cual queremos hacer una
oportunidad de negocio que nos permita en un primer plano un suefio de
jovenes emprendedores y la de mejorar nuestro estilo de vida y la de nuestros
colaboradores generando empleo, produccién e incentivando y apoyando a la

industria Ecuatoriana

Pronaca S.A a diferencia de otras empresas relacionas a este tipo de negocios
como son por ejemplo Pollos Oro que es una empresa que se dedica a la
misma linea de negocio, la ventaja con la que contamos es saber que Pronaca
S.A es el lider en este mercado y que su marca Mr. Pollo es la numero uno en
la preferencia de compra lo cual nos brinda un agregado de saber que

contamos con el respaldo de una empresa seria t legalmente constituida que

14



cuenta con los mas altos estandares de produccion y calidad lo cual genera

confianza en el cliente y es una determinante en la decisién de compra.

La manera de que nuestro producto llegue a su destino final que es el cliente se
la realizara con una fuerza de ventas que sera la encargada de dar a conocer el
producto o los diferentes productos con sus diferentes promociones que en su
momento Pronaca S.A realizara, Esta fuerza de ventas sera la encargada de
cubrir todo el sector al cual tendremos el derecho de distribuir ademas se
encargaran de dar la suficiente informacion a los clientes para que tengan una
excelente rotacidbn en su inventario y no pidan suficiente producto o en su

defecto se queden desabastecidos del mismo.

Estos vendedores se encargaran de cubrir aparte de la tipica tienda tradicional

a diferentes sectores que se detallan a continuacién:

TABLA No. 1

En este canal se
encuantran todas la
tiendas de abarrotes y los
mercados.

En este canal
encontramos a los
restaurantes, asaderos,
kioskos y lugares donde
se requiera el producto
para su consumo
inmediato.

En este canal
encontramos a las
tercenas y avicolas.

CANAL TRADICIONAL

FRIGORIFICOS

Elaborado por: Autores del proyecto

En cuanto a publicidad para dar a conocer nuestro producto no tendremos la
necesidad de incurrir en ese costo ya que como todos conocemos Pronaca S.A
realiza la publicidad para sus productos y las diferentes promociones que luego
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son realizadas por todos sus distribuidores ya sea publicidad escrita, televisada,
afiches o propaganda impresa ya que como politica Pronaca debe cuidar su
imagen y solo ellos pueden realizar publicidad en todas sus lineas y los
subdistribuidores como nosotros no podemos alterar ese proceso dado que
Pronaca para hacer sus diferentes promociones realiza un estudio técnico y
estadistico para que estas generen los resultados deseados para la compafiia y
sus colaboradores, resultados como aumento de las ventas y por ende de las

ganancias.

Figura: No 1

FUENTE: http://www.pronaca.com/site/images/productos_pronaca_omega3.jpg
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Figura. No: 2

FUENTE: http://www.pronacaeurope.com/proneur/img/etnico.jpg

1.2.RESENA HISTORICA — MUNDIAL Y LOCAL

1.2.1. HISTORIA MUNDIAL DEL POLLO Y CERDO

Pollo Campero es la cadena de comida rapida mas grande de ibero Ameérica, y
una de las mas grandes del mundo en el mercado del pollo frito. Creada en
Guatemala en los afios 70's y exportado a distintos continentes.

Pollo Campero nace en 1971. Bajo la direccion del guatemalteco Dionisio
Gutiérrez Gutiérrez.

El conforma junto con otros empresarios guatemaltecos un grupo el cual
uniendo sus esfuerzos y compartiendo su visién crean asi el concepto
Campero. Es tal el éxito de Pollo Campero en Guatemala que un afio después
1972 Pollo Campero abre su primer restaurante en El Salvador donde también
obtiene un indiscutible éxito y reconocimiento.]]

Es tal la identificacion del publico guatemalteco con Pollo Campero que la
compafiia lanza durante varios afios la campafia "Tan guatemalteco como ta”.
Afos mas tarde la empresa inicia su expansion internacional, empezando en el
resto de Centroameérica, Estados Unidos, México, Ecuador, Espafia, Indonesia y
Republica Popular China a través de programas de franquicias. En Republica
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Popular China y en Estados Unidos también opera con restaurantes de su
propiedad.

Durante los ultimos 10 afios Pollo Campero ha cosechando grandes triunfos,
tales como el haber duplicado sus transacciones atendiendo a mas de 75
millones de clientes anualmente. Su crecimiento "es fruto del compromiso que
forjan con sus clientes, ofreciéndoles un excelente producto respaldado por el
trabajo de un equipo exitoso cuya fortaleza se centra en los valores y principios
de la compafia”.

Pollo Campero ofrece un amplio menu. En algunos paises ademas cuenta con
una linea de desayunos. Pollo Campero desarrolla sus productos de menu
especificamente para cada pais en el que se encuentra, si bien hay una serie

de productos comunes en cualquier lugar.

La marca insigne de Pronaca, que a lo largo 30 afios ha logrado un altisimo

posicionamiento y es sindnimo de calidad para los consumidores.

Mr. Pollo cambié el habito de consumo artesanal por un producto faenado y
empacado higiénicamente bajo estrictas normas de calidad tales como: HACCP
y BPM y permite garantizar la entrega de producto fresco a todos sus clientes,
sin romper en ningdn momento la cadena de frio, vital en esta categoria,
ademas ha logrado consolidar una gran red de distribucion llegando a cubrir

todas las provincias del pais.

En la actualidad Mr. Pollo ofrece al consumidor una gran variedad de productos

nutritivos y saludables.

Historia de los Embutidos
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PLUMROSE naci6 en Dinamarca en 1864, donde se producia para consumo y
para exportacién, principalmente a Rusia. Poco a poco la empresa fue
creciendo y enviando sus productos a otros paises.

Llegé a América Latina en 1953, afio en que se instal6 en Venezuela con
oficinas de representacion y distribuciébn de productos. Pronto se inicia la
produccion local de enlatados, jamones cocidos y otros productos carnicos.
Para la instalacion de la primera planta se trajo maquinaria de Dinamarca y la

materia prima de res se transportaba por via aérea y la de cerdo era importada.

En 1976, PLUMROSE llega al Ecuador, este hito marcé el inicio de una nueva
época en la venta de productos céarnicos, por la calidad, caracteristicas y
variedad de presentaciones de sus productos. Para ese entonces, la marca
habia acumulado experiencia y tecnologia aplicada en otros paises como
Estados Unidos, Inglaterra, Alemania, Venezuela, Costa Rica y Republica

Dominicana.

Actualmente la marca PLUMROSE es lider del mercado ecuatoriano, cuenta
con la mayor preferencia de consumidores debido a su calidad, constante
innovacion en productos, presentaciones Yy empaques adaptandose
permanentemente a los gustos del consumidor.

La garantia de calidad del producto empieza con la materia prima que proviene
de granjas propias donde se crian cerdos de la mejor linea genética originaria
de Inglaterra. El control de calidad desde las granjas permite un monitoreo
constante del crecimiento y engorde de los animales para conseguir carne
sana, con bajo contenido de grasa y de sabor sin igual.

La materia prima de los embutidos de pollo también se obtiene de granjas
propias en las que se asegura el mejor manejo con tecnologia de punta.
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Para continuar con la cadena de calidad, PLUMROSE cuenta con una planta de
procesamiento propia, en la que las tareas de produccion se realizan bajo
estdndares y normas de calidad internacionales como son el Analisis de
Riesgos y Puntos Criticos de Control (HACCP) y Buenas Practica de
Manufactura (BPM) .El dltimo eslabon es el que garantiza la llegada del
producto a la mesa de los consumidores. La red de distribucién de PLUMROSE
cuenta con camaras frigorificas y camiones con equipos de refrigeracion, que
aseguran la llegada de los productos en ¢ptimas condiciones a todos los puntos
de ventas a nivel nacional.

Son todas las bebidas alcohdlicas de alta graduacion, secas o aromaticas
obtenidas por destilacion de mostos o pasas fermentadas, pueden ser de
granos, cafia, papa, etc.... Esta palabra se deriva del termino latin “agua

ardens” con lo que designaban al alcohol obtenido por medio de destilacion.

1.2.3 Local
1.2.3.1 POLLO

La marca insigne de Pronaca, que a lo largo 30 afios ha logrado un altisimo

posicionamiento y es sindnimo de calidad para los consumidores.

Mr. Pollo cambid el habito de consumo artesanal por un producto faenado y
empacado higiénicamente bajo estrictas normas de calidad tales como: HACCP
y BPM y permite garantizar la entrega de producto fresco a todos sus clientes,
sin romper en ningdn momento la cadena de frio, vital en esta categoria,
ademas ha logrado consolidar una gran red de distribucion llegando a cubrir

todas las provincias del pais.

En la actualidad Mr. Pollo ofrece al consumidor una gran variedad de productos

nutritivos y saludables.
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1.2.3.2 CERDOS

Mr. Chancho comienza su ganaderia en especificaciones técnicas, como el
corte, color, tamafo, peso, nivel de grasa, el tipo de empaque, la crianza y los
procesos de control presentes en toda la linea de produccion, Mr. Chancho

garantiza que sus procesos cumplan con los estandares de calidad.

Asi, el consumidor de Mr. Chancho puede confiar en que siempre encontrara el

mismo producto en el punto de venta.

1.2.3.3 CONSERVAS

Los hogares ecuatorianos cuentan con una extensa variedad de productos en
conservas, delicatesen, salsas, arroz y huevos, que le ofrecen las diferentes
marcas de la compaiiia. Esta linea de negocio se caracteriza por su creatividad
para desarrollar nuevos productos, de acuerdo a las preferencias de los

consumidores.

Su elaboracién parte de la seleccion de los mejores ingredientes que son

procesados con tecnologia de punta y cuentan con certificaciones de calidad.

1.2.3.4 ARROZ

RENDIDOR Y GUSTADINA han logrado entrar en las preferencias del
consumidor ecuatoriano gracias a las garantias de seguridad y calidad de un
producto con marca, que se respalda en un minucioso proceso de seleccion de

materia prima y pesos garantizados.

El producto es el resultado del control de calidad en todas las fases del proceso:
siembra de semillas certificadas, técnicas de cultivo apropiadas y proceso

industrial con tecnologia avanzada.
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La empresa ofrece al mercado ecuatoriano una variedad de productos
procesados bajo la marca GUSTADINA. La gama es extensa e incluye
alimentos a base de tomate y de sazonadores, a mas de encurtidos,
mermeladas, aji salsas, condimentos, enlatados, palmito, aceites vegetales,

vinagre, sopas Yy caldos.

La marca GUSTADINA se ha posicionado como una de las preferidas del

mercado.

1.2.3.5 HUEVOS

Indaves es la primera marca de huevos comerciales en el mercado ecuatoriano
y es reconocido por los consumidores por su sabor y frescura. Son respaldados
desde su produccién en granjas equipadas con moderna tecnologia y procesos

de seleccidn para garantizar el mejor producto.

INDAVES es la Unica marca nacional que muestra la fecha de caducidad en el

producto.

1.3 Problemas y oportunidades

1.3.1 Problemas que se pueden generar en laimplementacion del
Proyecto

Comercializar y distribuir un producto ya reconocido en el mercado y con una
aceptacion del 80% de la gente en teoria no tendria algun problema pero quizas
una de nuestras limitantes en la realizacion de este proyecto seria la inversion
ya que es muy elevada lo, de hecho este es el punto primordial en el cual nos
tendriamos que ver en la obligacién de realizar un préstamo muy fuerte, como
segunda problematica podria ser el caso de que nuestros vendedores no hagan

o desarrollen un buen desempefio en le venta dé todo nuestro inventario y esto
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conllevaria a que no se venda lo suficiente nada para cubrir nuestros costos
mensuales, un problema también seria que nuestra logistica de distribuciéon no
llene las expectativas de horarios de nuestros clientes ya que como todos
sabemos las tiendas tienen su mayor flujo de gente en la mafiana y por lo
general todas quieren ser abastecidas a esa hora del dia lo cual si nos
generaria un gran problema y podriamos perder clientes, otro problema que se

podria generar seria al momento de la distribucién tales como:

- Capacidad de enfriamiento de nuestras bodegas ya que podrian estar mal
calibradas al inicio del negocio ya que seria como una especie de prueba la

primera semana que es por lo general cuando sucede.
- Deficiencia en la distribucion: dificil acceso a ciertas areas a distribuir.

- Desechos de productos que podrian caducarse al no venderse lo cual nos

generaria pérdida.
- Obtencion de permisos para su distribucion.
- Problemas con la maquinaria a utilizarse.

Adquirir permisos de distribucion, obtencién de normas sanitarias pueden
convertirse en uno de los problemas en la implementacion del proyecto, es claro
que para ello se deben mantener normas y parametros establecidos lo cual

requiere un proceso a definir.

1.3.2 OPORTUNIDADES QUE SE DEBEN APROVECHAR EN LA
REALIZACION DEL PRODUCTO.

La diferenciacion entre el tipo de produccion nacional es de suma importancia,
probablemente es donde se encuentre el éxito de nuestro proyecto, se otorga

mayor confianza en el producto, responsabilidad social y mayor calidad.
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Pero mas que eso nuestra mayor ventaja es que vamos a contar con el aval y la
tutoria de una empresa muy reconocida en el area alimenticia como lo es
Pronaca lo cual nos da la seguridad de saber que estamos comercializando un
producto con grandes estandares de calidad y un buen sabor lo cual nos
diferencia de la competencia y nos da la garantia de saber que contamos con
un proceso de producciéon del mas alto nivel; tenemos la ventaja de tener toda
la informacion del mercado ya proporcionada por Pronaca como por ejemplo
cantidad que debemos vender para cubrir costos, margenes de utilidad que
compensen la inversién que se piensa realizar, estrategias de mercado ya
elaboradas y diseccionadas a nuestro segmento al cual pretendemos abarcar,
informacion que Pronaca nos brindaria como ayuda para nuestro negocio, de la
misma forma nos proporcionarian toda la estructura de Mercadeo que la
realizarian ellos lo que quiere decir que ese costo no lo asumiria nuestra
empresa, porque estas estrategias y promociones son directamente de
Pronaca, salvo en casos en los cuales ellos nos darian toda la ayuda para

implementar de acuerdo a nuestras necesidades requeridas.

1.4 CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS

La mayor parte del Dia o en ocasiones especiales y mas que todo en el dia
a dia las personas tienen que ingerir alimentos ya sean por un simple aperitivo
0 por la comida diaria que todos necesitamos, y como todos sabemos el pollo
principalmente es una de las comidas que mas se preparan en nuestro medio
seguido de las carnes como el chancho por ejemplo o los embutidos ya que por
ser un producto de primera necesidad se consume de manera inmediata, y Si
hablamos de productos secos tenemos las menestras o los frejoles que en
nuestro medio son de uso diario, en diferentes presentaciones de igual manera

los huevos que es un producto que no puede faltar en nuestro desayuno, estas
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son algunas formas en las cuales los productos de Promana son utilizados y en
cualquier tipo de eventos desde un almuerzo diario hasta la fiesta mas lujosa o

sencilla que se pueda tener.

Dado que tenemos una demanda fija de personas y un producto de facil salida

es muy sencilla su comercializacion.

En los procesos de produccion sabemos con los altos estandares con los que
cuenta esta empresa lo cual nos da la seguridad de lo que estamos vendiendo,
como ya se menciono antes productos frescos y de buena calidad, y como
ejemplo podemos tomar el faenamiento del pollo ya que Pronaca cuenta con
una de las plantas con tecnologia de punta, equipos automatizados lo cual les
permite que la mano del hombre no toque el producto en el proceso de
faenamiento lo que elimina cualquier tipo de contaminacién, cuenta con un
departamento de Aseguramiento y Calidad que se encuentra en constante
desarrollo en la elaboracion de mejores balanceados para sus pollos, de igual
manera sucede con los diferentes productos a base de carne con los que
cuenta Pronaca, estas son algunas de las caracteristicas que tiene como

ventaja el producto en lo que tiene que ver al pollo y los derivados de la carne.

En el proceso de conservas, el arroz y el huevo son de similar caracteristicas en
cuanto a la tecnologia con la que se cuenta la que como hemos dicho nos

permite procesos mas seguros para la elaboraciéon de este tipo de productos.

Queda demostrado que con una buena estrategia y un nivel de distribucion
mejor estructurado logisticamente se podria llegar a mdltiples mercados y

clientes que valoren un producto de buena calidad y nacional.

Ante esta conclusién, nos dimos cuenta que era necesario investigar mas a

fondo y preocuparnos una por valorar el trabajo de nuestra gente y sus
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necesidades para expandirse en el mercado local que tomamos este tema

como investigacion.

1.4.1 Reconocimiento del problema:

Luego del estudio realizado durante un tiempo, hemos concluido que existe un
gran interés de parte de los un buen segmento de mercado que estarian
interesados en obtener productos de buena calidad, frescos y al alcance de su
tienda, casa o negocio en la cual tengan diversidad para elegir, algo que sin
duda nos llena de orgullo. Sin embargo, muchos micro empresarios
ecuatorianos no poseen el conocimiento adecuado para llegar con sus
productos a sus clientes 0 conocimiento de cOmo obtener una mayor
rentabilidad con la venta de de esta gama de productos, no tienen acceso a
medios de difusion como (Internet, manejo de paginas Web), o no cuentan con
el capital necesario para poder expandirse. De alli surge la necesidad y la
oportunidad de dar a conocer y vender la calidad y variedad del trabajo de

estos, impulsando asi al desarrollo econdémico de la clase productora.

1.5 ALCANCE

Nuestro proyecto tiene como objetivo llegar a cubrir gran parte del territorio
del norte de la ciudad de Guayaquil sectores como (Samanes, Orquideas,
Vergeles, arte de Guayacanes, aprovechando como ya se mencioné antes
todas las ventajas que nos ofrece esta empresa en cuanto a calidad de

procesos.
Como ya se menciono antes nuestra empresa tendra la autoridad de vender en

un sector de la ciudad ya establecido y con una demanda por fijar, y ya

dependeria de nosotros abarcar en su totalidad todo este territorio y tener una
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idea clara de, cual seria nuestro alcance real de ventas, que como inversionista
nos gustaria que sea muy elevada para de esa manera cubrir nuestros costos y
generar una utilidad para seguir invirtiendo en la compra de mas implementos
de trabajo para generar mayor capacidad de venta y distribucién de tal manera
gue se cubra en su totalidad el territorio al cual hemos sido designados para
vender e induciendo a que nuestros clientes DIA a DIA aumenten su capacidad

de compra.

De tal manera que con una idea mas clara podriamos competir indirectamente
con el resto de empresas que se dedican a la misma linea de negocio de la

industria alimenticia.

1.6 OBJETIVO GENERAL
Uno de los principales objetivos de nuestra empresa seria:
e Incrementar las Ventas anualmente y lograr una mayor participacion en el

mercado para de esa manera tratar de aumentar nuestros Activos.

1.7 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Producir un rendimiento anual del 10% sobre la inversion.

e Elevar la eficiencia en las ventas realizadas.

e Obtener un crecimiento sustentable en nuestros ingresos mensuales.

e Cada dos meses ampliar nuestro portafolio de productos en un plazo mayor
(que podria ser de 1 a 2 afos) y retroalimentar las comunicaciones con

nuestros clientes.

27



CAPITULO I
2.1ESTUDIO ORGANIZACIONAL

2.1.1 Constitucién de la empresa
2.1.1.1 Requisitos:

e Nombre de la empresa que no exista dentro de las empresas ya

constituidas: Alsodi S. A

Figura 3: Logotipo de Alsodi S.A

ALSODI S.A

Elaborado por: Autores del proyecto

e Copia de la cedula y de votacién de los representante legales.

e Copia de la cedula y de votacion de los accionistas y el porcentaje de
cada uno de ellos.

e Original de la planilla de servicio basico a nombre de uno de los
accionistas o representantes.

e Numero de teléfono.

¢ Referencia del domicilio.

e Valor de $200 para la apertura de cuenta de integracion de capital (banco
de preferencia del cliente).

e 50% de los honorarios y gastos que son $225 y el saldo para el momento

de la finalizacion.
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2.1.2 Control organizacional
2.1.2.1 Mision

Comercializar y distribuir productos de primera necesidad, frescos y de muy
alta calidad a un segmento de la poblacién. Nuestra filosofia de empresa se
basa en el comercio equitativo, lo que implica buenas relaciones y un trato justo
hacia nuestro proveedor, clientes y colaboradores asi como un esfuerzo mutuo
para conseguir un crecimiento sostenible de nuestra empresa y de su calidad
de vida.

2.1.2.2 Vision

Ser una empresa reconocida en la Distribucion de productos alimenticios de

primera necesidad en el Ecuador.
2.1.2.3 Core Competence

El comercio equitativo, el bajo costo de nuestros productos, y productos
frescos de calidad y seguros para el consumo de nuestros clientes.

2.1.2.4 FODA
2.1.2.4.1 Fortalezas
e Marca de gran reconocimiento y presencia en el mercado
e Fuerzas de ventas organizada y preparada.
e Amplia y eficiente red de distribuidores de alimentos.
e El comercio equitativo favorece la relacibn entre el proveedor y el
comprador.
e Desarrollo de programas de bioseguridad que maneja NORMAS DE
INOCIUDAD SANITARIA.
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2.1.2.4.2 Oportunidades
Demanda creciente en la venta y consumo de este tipo de productos.
Infraestructura tecnolégica y adecuada para el manejo de alimentos para el
consumo humano.
A mayor volumen mayor beneficio para nuestro proveedor y para nosotros
una disminucién en nuestros costos (Economias de escala).
Posibilidad de vender a muchos sectores.
Ahorros en la publicidad ya que por tratarse de un producto conocido y
vendible Pronaca asume ese costo.
PRONACA S.A ofrece a todas sus lineas de productos promociones
similares a las que desean los consumidores, y nosotros solo aplicamos ese

modelo a la venta.

2.1.2.4.3 Debilidades
No contamos con experiencia en este tipo de mercado de la distribucion.
Pueden haber problemas si los potenciales clientes no hacen un link entre

PRONACA y nosotros y prefieran comprarles a ellos.

2.1.2.4.4 Amenazas
Los consumidores mantienen fidelidad de la marca que habitualmente
compran.
Que nuestros vendedores no estén en la capacidad de vender los
suficientes productos o las ventas metas para cubrir los costos.
En el mercado podemos encontrar productos sustitutos.
Que nuestros clientes no cuenten con el efectivo al momento de hacer la

ruta de cobro.
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2.1.5 ORGANIGRAMA

[ Gerente General ]
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'L Asit. Contabilidad ]

| | |

Logistica ] [ Facturacion ] [ Ventas ]

l A 4 A 4 \ 4

Distribucion

——

[ Vendedor 1 ][ Vendedor 2 ][ Vendedor 3 ]

[ Ayud. Distribucion ]
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Funciones:
Gerente General:

Sera el responsable de liderar y coordinar las funciones de planeamiento

estratégico.

Velara por las funciones de administracion, control de inventario y empaque,

ventas y su adecuada distribucién del producto.

Administracion:
Seré el responsable de contactar a los proveedores, revisar que la materia
prima llegue en buenas condiciones, controlar el inventario y dar a conocer los

catalogos.

Contabilidad:

Sera el responsable de verificar que todo el dinero que ingrese este
debidamente sustentado en los sistemas y en los cuadres de inventario, es
decir que dia a dia todos los depdsitos coincidan con la mercaderia vendida,
estar al dia en los pagos de los servicios basicos al igual que con nuestros

proveedores y que todas las obligaciones con el fisco estén en orden.

Ventas:

Seré el responsable de que dia a dia nuestro producto sea pedido pos los
clientes, ellos seran los encargados de que todos los pedidos diarios lleguen a
la empresa para ser distribuidos, también se encargaran de mantener las
perchas de productos secos siempre llenas para mantener la marca visible
siempre y de receptar cualquier novedad del cliente para hacerla saber a la

gerencia de negocio.
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Distribucion: Se encargard de hacer llegar el producto solicitado a todos
nuestros clientes en los tiempos ya establecidos y controlara el cobro hacia
nuestros clientes en el exterior al momento del término de la entrega del

producto que por lo general es en las tardes.

2.2 Investigacion de mercado y su Anélisis

Investigacion de Mercado
DISTRIBUCION Y COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS
CARNICOS DE PRONACA

2.2.1 INVESTIGACION DE MERCADO
La investigacion de mercados es la identificacion, recopilacién y andlisis de la
informacion con el propésito de mejorar la toma de dediciones relacionadas con

la solucién de problemas y oportunidades de mercadotecnia.

2.2.1.2 DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION DE MERCADOS

En el presente proyecto, el problema de investigacion consistia en determinar
las preferencias de los consumidores hacia los productos culinarios en la
categoria de pollos, cerdos, mariscos y embutidos que se encuentran

disponibles en el mercado y las intenciones de compra para este producto.

2.2.3 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

OBJETIVO GENERAL:

Desarrollar un plan de marketing para comercializar y distribuir en el mercado
de productos culinarios productos de consumo inmediato como carnes de pollo
y cerdo, mariscos y embutidos pertenecientes a la empresa Procesadora
Nacional de Aves (PRONACA S.A)).
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2.2.3.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS:
- Determinar los sitios donde compran los productos mencionados

anteriormente.

- Determinar con que frecuencia los consumidores compran los mismos.

- Identificar cuales son los atributos que toma en cuenta el consumidor al
momento de comprar productos como pollo, mariscos y embutidos.

- Determinar cuales son las marcas de estos productos que mas compran.

- Conocer el principal uso que le dan a todos estos productos los consumidores.

Determinar el nivel de aceptacion del precio sugerido, tomando en cuenta la

cantidad que habitualmente compran los consumidores.

2.2.3.2 SELECCION DEL DISENO DE INVESTIGACION Y FUENTES DE
DATOS.

2.2.3.2.1 DISENO DE INVESTIGACION: El disefio de investigacion establece
las bases para llevar a cabo el proyecto en estudio y detalla los procedimientos
necesarios para obtener informacion especifica a fin de estructurar o resolver el

problema de investigacion.

Al respecto se han identificado dos tipos de investigacion: exploratoria y

concluyente.
Con el propdsito de definir el problema de investigacion de manera mas precisa,

en la primera fase del estudio, se realizo una investigacion exploratoria de tipo

cualitativo que incluyo una sesion de grupo.
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Para la evaluacion y seleccion de los cursos de accidn a seguir se determino
gue el tipo de investigacion mas conveniente es la investigacion concluyente.
Este tipo de investigacion proporciona informacién sobre la cual puedan actuar
quienes toman decisiones gerenciales. La investigacién concluyente es mas
formal, por consiguiente, los objetivos establecidos deben ser especificados
claramente. Los posibles enfoques de investigacion incluyen encuestas,
experimentos, observaciones y simulacién. Los disefios concluyentes pueden

clasificarse en investigacion descriptiva y causal.

La investigacion descriptiva se selecciono por ser la mas adecuada para
obtener la informacidon que se necesita para la siguiente fase del estudio. La
investigacion descriptiva se caracteriza por un disefio de investigacion planeado
y estructurado, generalmente se utiliza un disefio de investigacion por
encuestas, este Ultimo comprende un cuestionario estructurado que se da a una
muestra de la poblacion y esta disefiado para obtener informacion especifica de

los entrevistados.

2.2.3.2.2 FUENTES DE DATOS: Se empez6 primero con fuentes de datos
secundarios que son aquellos que se han publicado con anterioridad y
originalmente recopilados para otro propdésito, pero son de mucha utilidad para
la investigacion en curso. Los datos secundarios pueden clasificarse en

externos o internos.

2.2.3.2.3 DATOS SECUNDARIOS EXTERNOS: Son aquellos que se generan

dentro de la organizacion.

2.2.3.2.4 DATOS SECUNDARIOS INTERNOS: Son aquellos generados por

fuentes externas a la organizacion.
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Para el proyecto en estudio se utilizo los datos secundarios externos para
obtener:

Informacion sobre los productos de la competencia (fuente: Internet)

Las empresas mas representativas en el mercado de productos culinarios en la
categoria de este tipo de carnicos y productos prefabricados (fuente: Internet,

Camara de Comercio de Guayaquil).

Por ultimo; se determino las Fuentes de datos primarios que son aquellos que
se recolectan con el propésito especifico de resolver el problema de

investigacion.

2.2.3.2.5 DATOS PRIMARIOS: Se realizo encuestas a una muestra de la

poblacion objetivo.

2.2.4 METODO PARA LA RECOLECCION DE LA INFORMACION
Tomando en cuenta los objetivos y las fuentes de datos se establece el
procedimiento de recoleccibn de datos. Los dos métodos bésicos de

recoleccion de datos son las encuestas o comunicacion y la observacion.

El método a emplearse para el proyecto en estudio son las encuestas o
comunicacién. El método de encuestas incluye algun tipo de cuestionario, en el
que se presenta al participante un conjunto de afirmaciones y se le pide

responderlas, estas preguntas pueden hacerse en forma verbal o por escrito.
Por lo regular, se prepara un cuestionario formal y las preguntas se hacen en un

orden preestablecido, obteniendo datos confiables por que las respuestas se

limitan a las alternativas mencionadas.
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Para efectos de la recoleccion de la informacion, los sujetos participantes en el
estudio fueron localizados en tiendas de la zona urbana de la ciudad de
Guayaquil: sector norte al cual nosotros podremos vender previa autorizacion
de Pronaca como (Samanes, Orquideas, Vergeles etc.), donde fueron
seleccionados de manera aleatoria al momento que salian una vez finalizadas
sus ventas. Los datos cuantitativos obtenidos se procesaron en el paguete

estadistico SPSS realizando andlisis de frecuencia.

2.2.4.1 DISENO DEL CUESTIONARIO*!

Un cuestionario es una técnica estructurada para recopilar datos, que consiste
en una serie de preguntas escritas u orales, que debe responder un
entrevistado. Antes de iniciar la elaboracién de un cuestionario, se debe tener
claro los objetivos y las preguntas de investigacion que impulsan a disefar el
cuestionario. Dado la importancia que tiene el cuestionario en un proceso de
investigacion, es necesario tener en cuenta los siguientes aspectos en su

elaboracion:

Especificar la informacion necesaria.

Especificar el tipo de modelo de entrevista.

Indagar sobre la existencia de cuestionarios previos sobre el tema de estudio.

Determinar el tipo de preguntas que se van a formular.

Elaborar las preguntas y ordénalas.

1 \Ver Anexo 4 Formato de Encuestas
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Elaborar el cuestionario inicial y probarlo.

Redactar el cuestionario definitivo.

Los hallazgos de la sesidén de grupo se utilizaron para estructurar el presente
cuestionario con 5 preguntas con 6 su preguntas cada una, el cual se disefio de

tal manera que pueda cumplir con los objetivos establecidos anteriormente.

Las preguntas en su contexto tienen que ver con el volumen de compra que
realizarian nuestros potenciales clientes, ya que como es un producto existente
y con una gran aceptacion en el mercado no necesitamos cuestionar mas sobre

el producto.

2.2.4.2 DEFINICION DE LA POBLACION OBJETIVO
La poblacion objetivo es la totalidad de elementos o individuos que tienen

ciertas caracteristicas similares y sobre las cuales se desea informacion.

La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por hombres y mujeres
cuyas edades se encontraban entre 20 afios y 50 afios de edad o mas,
pertenecientes al sector urbano/residencial norte de la ciudad de Guayaquil,
que compran productos de consumo inmediato como carnes, mariscos y

embutidos en las tiendas, asaderos, frigorificos y minimarkets.

2.2.43 METODO PARA LA DETERMINACION DEL TAMANO DE LA
MUESTRA.

Para el desarrollo de la presente investigacién se determino el tamafio de la
muestra en base al método irrestricto aleatorio simple. Este método garantiza a
cada uno de los potenciales consumidores que forman parte de la poblacién

objetivo la misma oportunidad de ser incluidos en la muestra, pues el propésito
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es obtener informacién de cada uno de ellos, sin importar la condicion socio

demografica a que pertenezcan.

La finalidad de esta investigacion es justamente conocer que interés tienen es
este nuevo producto y los factores que influyen en el proceso de decision de
compra independientemente de las variables de tipo demogréficas, pictograficas
o conductuales; sin embargo, estas variables son de gran utilidad al momento

de definir la segmentacion de mercado apropiada para el producto.

2.2.4.4 INVESTIGACION PILOTO

Antes de empezar a realizar la encuesta, es necesario determinar el tamano
adecuado de la muestra que permita obtener estimaciones y criterios mas
cercanos a la realidad.

Para determinar el numero de elementos que se incluirdn en el presente
estudio, se estim6 la proporciéon del mercado que acepta los productos
mencionados anteriormente. Debido a que el tamafio de la muestra esta en
funcion de esta proporcion del mercado, se realizo una investigacion piloto,
dirigida a 30 personas mayores de 20 afios para conocer su opiniébn —
aceptacion o rechazo- sobre este nuevo producto.

La encuesta que se utilizo explicaba el concepto del producto y contenia una
pregunta dicotbmica, los participantes de la investigacion piloto debian

responder la siguiente pregunta:

¢, Si existiera en el sector donde Ud. Vive en distribuidor directo de PRONACA y

todos sus productos Ud. Los compraria?
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Tabla No 2: Intencién de compra de los consumidores de los productos.

Intencion de compra Frecuencia Porcentaje
Si 21 69%

No 9 31%

Total 30 100%

Elaborado: Autores del proyecto

Grafico: Nol Intencion de Compra

asi

ENO

Elaborado: Autores del proyecto

Segun la encuesta realizada el 70% de las personas comprarian este tipo de
productos, mientras que el 30% no lo haria. Estos porcentajes -70% de
aceptacion y 30% de rechazo-, son suficientes para determinar el nUmero de

muestras aleatorias utilizadas para el desarrollo de esta investigacion.
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2.2.4.5 DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Como se conoce el tamafio total de la poblacion de la ciudad de Guayaquil
(2,039,789 habitantes de acuerdo a datos proporcionados por el censo
poblacional realizado por el INEC) pero como nosotros ya tenemos un
segmento de mercado establecido con una muestra de unos 800 clientes
trataremos de encontrar cuantos de estos son potenciales y los mayores a 20
afos (corresponde al 52% de la poblacion total), la formula que se aplico para
determinar el tamafio de la muestra mediante el método Irrestricto Aleatorio

Simple fue el siguiente:

n— Npq _EZ
(N-D)D+pq . 4

Donde:

n = Tamafo necesario de la muestra.

N = Tamarnio total de la poblacién de la ciudad de Guayaquil mayores a 20 afios.
p = proporcion de personas que aceptaron consumir los productos (estimado a
partir de la investigacion piloto 69%).

g = proporcién de personas que rechazaron consumir (estimado a partir de la
investigacion piloto 31%).

E = Error maximo permisible para la estimacion del parametro p (5%).

Reemplazando cada uno de los valores obtenidos en la formula, se podré

conocer el tamafo adecuado de la muestra:

n= (416)(0.7)(0.3)
(416-1)(0.000625)+(0.7)(0.3)

n= 336
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Esto significa que se necesita una muestra de 346 clientes de ese sector de la
ciudad de Guayaquil mayores de 20 afios, para estimar el nivel de aceptacion
para este tipo de productos. Sin embargo, se realizo 400 encuestas tomando
en consideracion que algunas personas no hayan contestado con la debida
seriedad que esta investigacion necesitaba.

2.2.5 OBJETIVOS
2.2.5.1 OBJETIVO GENERAL.

Crear una empresa de Economia Solidaria para la Distribucion de productos de
necesidad diaria en la linea de los alimentos para el consumo humano en un

segmento destinado especificamente para nosotros en la ciudad de Guayaquil.

2.2.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Impulsar el desarrollo social y econdmico del sector al cual tenemos

derecho a vender nuestros productos.

Adquirir equipos y herramientas para el proceso de distribucién.

Promover el desarrollo de la comunidad generando mas y nueva mano de

obra, tanto directa como indirecta.

Producir y comercializar la mayor cantidad de Kls. semestrales.

2.2.5.3 JUSTIFICACION Y ANTECEDENTES

Si bien es cierto que las politicas del gobierno, de una u otra forma han
atendido las necesidades mas sentidas de la poblacion desplazada, no se debe
perder de vista el potencial de consumo, tanto de las tierras abandonadas,
como de cada poblador. Es asi, como urge la implementacion de programas
dirigidos al arraigo y al sentido de pertenencia, a través de acciones
humanitarias, psicolégicas y econdémicas, que permitan la reconstruccion del

territorio, en un ambiente de confianza y oportunidades.
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Por ello, deben priorizarse proyectos de reconstruccion econdémica, que permita
generar el capital semilla requerido para que aquellas personas que deseen
retornar a sus veredas, lo hagan contando con una oportunidad, que mas que
beneficios econémicos, arroja beneficios sociales a través de la recuperaciéon de

la confianza y el amor por su tierra.

De este modo, apoyar a las familias desplazadas en los procesos de
estabilizacion econdémica y social, a generar procesos de reactivacion

econdmica.

2.2.6 ANALISIS DE MERCADO
2.2.6.1 OFERTA

Los productos de primera necesidad de la region participantes en el mercado
domeéstico, regional y nacional, son las diferentes presentaciones del pollo,
carnes como la del cerdo y los diferentes embutidos y productos prefabricados
en cuanto a la linea de carnicos, por otro lado tenemos la linea de secos tales
como el arroz, huevos, enlatados y las diferentes conservas. En nuestro caso la

linea de pollos es la que tiene mas salida en el consumo diario de los hogares.

2.2.6.2 DEMANDA

Los productores como los nuestros con sus crecientes producciones estan
ingresando cada vez mas a ocupar mercado nacional. Por otro lado, las
exigencias actuales en especial de los grandes centros de consumo como las
ciudades mas importantes de la regibn costa como Guayaquil, Manta,
Portoviejo, Milagro entre otras, condicionan altas demandas de productos
alimenticios como carne, pollo, pescado, etc. a tamafios, formas, porciones,
cortes, etc., los cuales agilizan su distribucion y consumo. Los productos
carnicos, excepcion de los nuestros estan logrando este posicionamiento en

dos estratos de consumidores completamente definidos a saber: GRUPO
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POPULAR y GRUPO ELITE O SELECTO, sin embargo es comun para ambos

grupos una preferencia de consumo por especies y tamafios especificos.

Tabla: No 2 Segmentacién del mercado:

item Caracteristicas
Localizacion _ _ )
- Norte ciudad de Guayaquil. (Samanes, Orquideas, Vergeles)
geografica
Edad 18 — 60 afios
Sexo Ambos sexos.
Ocupacion Comercializadores, negociantes, viviendas familiares.

Motivacion  de _
Reflexivas
compra

Elaborado: Autores del proyecto

2.2.6.2.1 Conocimiento del Mercado

El mercado objetivo del proyecto fue determinado teniendo en cuenta las

siguientes consideraciones:

« Lademanda se encuentra insatisfecha.
e La cercania del mercado al nucleo productivo, lo cual disminuye costos de

transporte.
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o Existencia de vias en buen estado entre el nacleo productivo y el mercado

objetivo.

2.2.6.2.2 Tendencies Del Mercado.

En los dltimos afios se ha incrementado la tendencia de consumo de carne de
res, pollo y pescado, dejando de lado el consumo de enlatados. Las camparias
publicitarias han generado un aumento en el consumo de carne de este tipo, el
cual es un producto de alta contribucion a la dieta proteica de la poblacion y su
consumo se ve fortalecido por las nuevas técnicas de produccién que buscan
obtener canales de carne magra y un excelente estado sanitario de los
animales, con lo que se superan dos elementos que en el pasado fueron causa
de desprestigio para la carne de los mercados populares por su manera de
faenamiento, a saber, el riesgo de transmision de zoonosis y el paradigma

medico del colesterol.

Tabla: No 3 Perfil del cliente

item Personas naturales Comerciantes
Sexo Masculino y femenino
Edad 18 — 60 afios

Nivel

) - Medio bajo a medio alto
socioeconémico

Ocupacion Comerciantes, tenderos y microempresarios.

Nivel educativo y | Estrato bajo, medio — bajo a
cultural medio alto.

Zona geogréfica

. N Norte de Guayaquil lugares como (Samanes, Orquideas etc.
de residencia yaq g ( q )

Capacidad d

e
Baja, Media y alta
compra
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2.2.7 ESTRATEGIA DE MERCADO
2.2.7.1 CONCEPTO DEL PRODUCTO
Linea: Productos céarnicos como Pollo, Cerdos y embutidos
Marca: Pronaca S.A
Empaque: Multiples presentaciones.

Calidad: Alta, utilizacion de este tipo de productos comiunmente aceptada por el

mercado Nacional.

Usos: Alimentacion.

2.2.7.2 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

El canal principal de distribucion a utilizar es el de una fuerza de Ventas.

Para penetrar en el mercado se hace necesario estabilizar la oferta tanto en
calidad como en cantidad lo cual es determinante para conquistar clientes

dedicados a la comercializacion.
Las siguientes seran estrategias de comercializacion:

o Conocer fortalezas y debilidades de la competencia y ofrecer un producto
de mejor calidad y mejor distribucion.

e Dar a conocer la informaciéon sobre las bondades del producto por medio de
folletos o plegables, describiendo sus caracteristicas aunque este proceso
es exclusividad de Promana ya que son ellos los Unicos que pueden realizar

algun tipo de publicidad de su marca.

2.2.7.7 ESTRATEGIAS DE APROVISIONAMIENTO

El aprovisionamiento para la produccion se realizara al por mayor, buscando

descuentos entre el 15y el 20% por volumen de compras y ahorro en costos de
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transporte al nicleo productivo ademas contaremos con un dia reposicion por

cualquier emergencia.

2.2.8 Conclusiones de la Investigacién de Mercado

2.2.8.1 Participacion del Negocio
Eje 1. Analisis Estadistico

Haciendo un andlisis conjunto de todas las tablas y graficos realizados

podemos concluir lo siguiente:

e Si existiria un nicho de mercado en cada unos de los sectores visitados y
encuestados, reflejado por la presencia y crecimiento, primero de lugares
donde se vende el producto y el aumento de las mismas, lo cual se ve
reflejado en los resultados obtenidos los cuales los mostraremos a
continuacion para su respectivo andlisis, mostrando la demanda o el

numero de ventas realizadas en el estudio.

Grafica No. 01

Participacion de cada negocio en nuestro segmento de marcado

PARTICIPACION DE NEGOCIO

MINIMARKET
12%

TIENDA
0%

FRIGORIFICO
1% BTIENDA

BRESTAURANTE

DASADERO

DOFRIGORIFICO

BMINIMARKET

ASADERO

RESTAURANTE
25%

FUENTE: Sector Encuestado
ELABORADO: Autores del proyecto
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Como vemos en la grafica la participacion de las diferentes lineas de
negocio en el sector al cual tenemos el derecho a la comercializaciéon
y distribucion, en su mayoria 0 en mayor porcentaje la tiene las
tiendas, con una participacion del 30% seguido de los restaurantes
con un 25%, luego tenemos a los asaderos con 20%, los frigorificos
13% y por ultimo a los Minimarkets con 12% en la menor
participacion, lo que quiere decir que nuestro objetivo principal seria
atacar a ese sector del mercado por tener mayor presencia de
clientes con los restaurantes sin descuidar el resto de clientes ya que
la cantidad no quiere decir que el volumen de ventas sea igual, en
todo caso mas adelante presentaremos la participacién por linea de

producto .

Tabla No. 02

Ventas realizadas en el mes de Julio a Zonales del resto de la Provincia.

WVENTAS AL MERCADC EN DOLARES
2010/January 2010/February 2010/March  Acum 1ler Trimestre
Compras Délares Compras Ddlares Compras Délares  Compras Délares

Impromasi 5 136.83243 § 13992948 § 21552269 § 492.284,60
Guallpa 5 176.590,57 § 23225000 § 26388047 5 672.721,04
Gutlop 5 11943946 5 12492304 § 13470712 § 379.069.62
Distrimag 5 8022811 § 7422106 § 84.358.58 § 238.807.75
Alsodi 5 188.713.72 § 19651108 § 21161986 § 596.844 66
Dipovi 2037611 F 17301417 5 18551145 § 52224173
Veronica 5 12223730 § 12251800 § 13792770 § 382.683.00
Pelacini 5 44313264 § 38219968 § 93.59260 3§ 918.924,92
Mikamar $ 38055001 5 44158024 § 83228245 § 1.624.382.70
Rosa Velez 5 18449953 § 1733708 § 0 32115133 § 678.967.94
Disomodi 5 169.323.09 § 15635893 § 18307728 3§ 508.759.30
Samanes 0 o213.0m.52 F 19599910 § 20113672 610.227.34
Parmincorp 5 19241810 § 18822101 § 25561386 3§ 636.252.97
Fistul F 28090045 F 2411555 § 27952401 § 801.540.01
Granpir F 20297020 F 18718867 §F 0 21199942 § 602.158.29
Recreo 5 87.608.82 § 7230894 § TrAT765 % 237.09541
P. Carbo 5 T7.756,08 % 70.067.22 5  149.055.60 § 296.878,90
Florida 5 5147100 § - 5 - 5 51.471,00
Pascuales 5 83.581.35 3§ 72.061.93 § 95.809.30 % 251.452,58
Apco 5 160.938.99 § 14588932 § 95.726.21 § 402.554,52
Santa Rosa 5 63.08043 3§ 62.741.05 § 63.625.96 § 189.447 44
Dispron 5 14998218 §  176.380.05 § 16849011 § 494 852,34
DZS GUAYAQUIL| § 3.905.656,09 § 3.757.85249 § 4.212562,02 § 11.876.070,60
Total Manabi 5 46817995 §  699.94797 §  611.618.62 § 1.779.746,54
Discamicos 5 158.71540 § 21358020 § 22841497 § 600.680.57
Dicempo 5 16277223 § 28728276 § 17659312 § 62664811
Almabi ¥ 146.69232 § 19911501 § 20661053 § 552.417.86

FUENTE: Pronaca S.A
ELABORADO: Autores del proyecto
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Incremento de las ventas de Pronaca del ler. Trimestre del 2010

$ 1.800.000,00
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$ 1.400.000,00 H

$1.200.000,00 =

$1.000.000,00 — 2010/March
$ 800.000,00
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$600.000,00 - —2010/January
$400.000,00 -
$200.000,00

S-

FUENTE: Pronaca S.A
ELABORADO: Autores del proyecto

Como observamos en la tabla No 2 tenemos las ventas realizadas por
Pronaca a diferentes zonales de la ciudad en el primer trimestre del afio
2010, como ejemplo tenemos el zonal Nikamar como uno de los referentes
de mayores compra y tenemos que en el mes de Enero de $350.550,10
febrero con $441.550,24 y en el mes de marzo $883.22,45 esto nos da una
referencia de un incremento porcentual en este trimestre del afio de 21% y
al Zonal Gutlop con menores compras en estos meses con un porcentaje de
incremento en las compras de 1.24%, lo que nos da una idea que Pronaca
tiene un incremento de sus ventas mes a mes lo cual nos ayuda a tener una

idea clara de nuestro potencial de compra y ventas para nuestro zonal.

2.2.8.2 Participacion de las Tiendas
Andlisis Estadistico

e Como primer punto tenemos las ventas realizadas al canal de las
Tiendas en la primera linea de producto que es el pollo y sus diferentes
presentaciones y podemos observar que los cuartos de pollo son los que

mas piden las tiendas con un 29% de las ventas seguido del pollo
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completo y vacio con el 23% y 13% respectivamente y eso se apega a la
realidad ya que como sabemos las tiendas tradicionales venden para el
consumo inmediato y por lo general son las amas de casa quienes lo
hacen, dada la comodidad de los cuartos de pollo por su presentacion y
precio, luego tenemos los pollos que también tienen presencia fuerte de

venta.

Grafico No. 02 - Participacion de la venta de pollo en tiendas.

POLLO - TIENDA

BPECHUGAS EN
FUNDA 1KL
7%

OMOLLEGAS

9% DPOLLO VACIO
OSOPA Y SECO B CUARTOS DE POLLO
3% 29% BPOLLO COMPLETO
OSOPA Y SECO
OMOLLEGAS
BPOLLO COMPLETO FILETE DE PERNIL
24% 5% B PECHUGAS EN FUNDA 1KL
BPOLLO VACIO OPATAS EN FUNDA T CUARTOS DE POLLO
13% 10%
o B FILETE DE PERNIL
OPATAS EN FUNDA

FUENTE: Datos de Encuesta
ELABORADO: Autores del proyecto

2

e Como segundo punto tenemos la linea de cerdos® en el canal de las
tiendas, producto que tienes una salida un poco menor a la de pollo pero
gue si refleja ventas considerables, entre las que tenemos a la fritada con
PVP con el mayor porcentaje y aceptacion de ventas con el 28% seguida
de la carne suave 24% estos productos tienen mayor salida porque:

2 \/er Tabla No. 25 en Anexos
% Ver Tabla No.26 en Anexos
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primero son de facil preparacidon aparte que ya vienen en porciones listas
para prepararlas haciendo mucho mas facil las preparaciones para las
amas de casa a esto se le suma el precio el cual es accesible, el resto de
productos también tienen su importancia de venta pero los mencionados

son los mas relevantes.

Grafico No. 03 — Participacion de cerdos en tiendas

CERDOS - TIENDA

EWBRAZOS
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16% OPIERNAS
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FUENTE: Datos de Encuesta
ELABORADO: Autores del proyecto

La siguiente linea, es la del Marisco que también tiene una aceptacion
menor pero igual la gente tiene reacciones de compra, y como en los
resultados anteriores los productos de mas salida son los que tienen
empagues pequefios y casi listos para preparar y como se lo menciono
antes esto se debe a lo practico que significa para las amas de casa
utilizarlos por lo cual tenemos al camardn de media libra como el articulo

mas vendido o mas pedido con 41% seguido del camardn grande y
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Mediano con el 32% y 12% respectivamente, pero también

intencion de compra del filete de tilapia y de corvina.

Grafico No. 04 — Participacion de Mariscos en Tiendas®*

tenemos

ETILAPIA ENTERA UP
1%
DO CABEZA DE PESCADO UP
3%

BFILETE DE CORVINA
6%

OCAMARON 1/2 LB.
41%

MARISCOS - TIENDA

B CAMARON GRANDE
0

OCAMARON MEDIANO

OFILETE DE TILAPIA

B CAMARON GRANDE

OCAMARON MEDIANO

OCAMARON 1/2 LB.

BFILETE DE CORVINA

DO CABEZA DE PESCADO UP

BTILAPIA ENTERA UP

FUENTE: Datos de Encuesta
ELABORADO: Autores del proyecto

. Los Embutidos en tiendas son otros de los productos que tienen mucha

salida y como ya se repiti6 en las andlisis anteriores los productos de

lineas diaria son los de mayor salida por su consumo inmediato como se

lo va ha mostrar en el siguiente cuadro en el que vemos que la mortadela

linea diaria con un 32% de los pedidos tal como la salchicha linea diaria

con 28% vy el chorizo y la salchicha con una participacién menor, lo que

refleja que estos productos tendrian una buena salida en ventas.

* Ver Tabla No. 27 en Anexos
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Grafico No. 05 — Participacién de Embutidos en tienda®

EMBUTIDOS - TIENDA

MORTADELA LINEA DIARIA
32%

SALCHICHA DE POLLO

18%
8%

SALCHICHA LINEA DIARIA

O SALCHICHA LINEA DIARIA

B SALCHIPOP

OCHORIZO ARGENTINO

OSALCHICHA DE POLLO

B MORTADELA LINEA DIARIA

CHORIZO ARGENTINO

FUENTE: Datos de Encuesta
ELABORADO: Autores del proyecto

e Enlalinea de secos donde queremos participar empezando con el arroz

si existiria demanda para nuestra empresa como todos los demas productos

con los cuales queremos empezar y como ya hemos analizado en los

productos anteriores la mayor demanda se encuentra en los productos de

consumo rapido y no tanto en volumen como ya lo analizaremos en el

grafico a continuacion, y como se muestra la mayor demanda es el arroz en

funda de 1 libra con una participacion del 56% y en segundo lugar las de 5

® Ver Tabla No.28 en Anexos
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libras con 34% y como lo mencionamos antes tiene sentido una ama de
casa no compraria mas de 5 Ib. Para uso diario ya que una familia no consta
mas de 4 personas en promedio I6gicamente habrd excepciones pero para
nuestro andlisis la mayor demanda se encuentra en los articulos ya

mencionados.

2.2.8.3 Participacion de Restaurantes
Analisis Estadistico
e En esta parte de la investigacion analizaremos la participacion de los
restaurantes en el estudio de mercado que realizamos en los productos con
los que hicimos en las tiendas, y como primer andlisis los haremos con la
linea de pollo y como veremos en la grafica en el sector restaurante la
mayor demanda se encuentra en el pollo completo con el 19% de las ventas
seguidas de los cuartos de pollo con 16% pero los demas productos no
tienen mucha diferencia entre si dado que los restaurantes necesitan de

estos productos pero el mayor indice lo hacen los pollos.

Grafico No. 07 — Participacién de pollo en Restaurantes®

POLLO-RESTAURANTE

PATAS EN FUNDA POLLO VACIO
10%

BPOLLO VACIO
POLLO COMPLETO BPOLLO COMPLETO

FILETE DE PERNIL
OSOPA Y SECO
OMOLLEGAS
CUARTOS DE POLLO
16% BPECHUGAS EN FUNDA 1KL
SOPA Y SECO

HCUARTOS DE POLLO
MOLLEGAS 13%
13%

BFILETE DE PERNIL
DIPATAS EN FUNDA

PECHUGAS EN FUNDA 1KL

FUENTE: Datos de Encuesta
ELABORADO: Autores del proyecto

® \er Tabla No.30 en Anexos
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La linea de los cerdos para los restaurantes nos damos cuenta que en este
caso los productos de mas salidas son las que se venden en gran cantidad
como lo vemos con la fritada con 19% y la carne suave 20% nos damos
cuenta que los brazos y piernas también tienen ventas dado por el volumen
del producto sirve para negocios en el siguiente cuadro les mostramos los

resultados.

En la linea de Mariscos si podemos notar una diferencia en relacién a los
resultados que se han obtenido en las graficas anteriores ya que como
sabemos los restaurantes compran para vender y esa transaccion debe
generar una ganancia por eso tenemos los resultados que veremos a
continuacion, por ejemplo los items mas pedidos en este sector son la
cabeza de pescado UP (Uso Profesional) con un 52% igual la tilapia UP con
el 20% del total de las encuestas y tiene mucha logica ya que estos

productos se utilizan para este tipo de negocios.

Grafico No.09 — Participacion de mariscos en Restaurante’

MARISCOS - RESTAURANTE

FILETE DE TILAPIA

CAMARON GRANDE

%

TILAPIA ENTERA UP CAMARON MEDIANO
5%

20%

DFILETE DE TILAPIA

CAMARON 1/2 LB, BCAMARON GRANDE
o

D CAMARON MEDIANO

FILETE DE CORVINA

% DOCAMARON 1/2 LB.

BWFILETE DE CORVINA
CABEZA DE PESCADO UP
o EICABEZA DE PESCADO UP

ETILAPIA ENTERA UP

FUENTE: Datos de Encuesta
ELABORADO: Autores del proyecto

" \er Tabla No.31 en Anexos
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e En el arroz se sigue la misma tendencia en los productos UP que como se
digo entes son para esta clase de negocio y como vemos los quintales son
los de mayor salida con 76% de las ventas que es el de mayor porcentaje,

como lo veremos a continuacion.

Grafico No. 10 — participacién del arroz en Restaurantes®

ARROZ - RESTAURANTE

___FUNDASLB

FUNDA 10LB 0%

7% | FUNDA1LB

FUNDA 20LB
17%

EQUINTAL

EFUNDA 20LB

OFUNDA 10LB

OFUNDA 5LB

QUINTAL
76% BFUNDA 1LB

FUENTE: Datos de Encuesta
ELABORADO: Autores del proyecto

e En los embutidos la gran diferencia la encontramos en la salchicha linea
diaria 44% seguido de la mortadela 24% con esto tenemos una idea de los
productos con mas salida, tenemos los chorizos y las salchichas pero la

diferencia la hacen los mencionados antes.

& \Ver Tabla No.32 en Anexos
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Grafica No. 11 — participacién de embutidos en restaurantes’

EMBUTIDOS - RESTAURANTE

MORTADELA LINEA DIARIA
24%
SALCHICHA LINEA DIARIA
44%

SALCHICHA DE POLLO
8%

CHORIZO ARGENTINO

9% SALCHIPOP

15%

O SALCHICHA LINEA DIARIA
B SALCHIPOP

OCHORIZO ARGENTINO
OSALCHICHA DE POLLO

B MORTADELA LINEA DIARIA

FUENTE: Datos de Encuesta
ELABORADO: Autores del proyecto

2.2.8.4 Participacion de Asaderos

Anédlisis Estadistico

En los asaderos por la naturaleza del mismo tenemos que la mayor venta se

la realiza en los pollo y sus diferentes presentaciones como ya lo veremos

en el cuadro mas abajo, con porcentajes en pollo completo 40% y vacio de

36%

® \er Tabla No.33 en Anexos
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Grafico No. 11 — participacién del pollo en asaderos*®

POLLO - ASADEROS

PATAS EN FUNDA

FILETE DE PERNIL
0%
CUARTOS DE POLLO
0%
PECHUGAS EN FUNDA 1KL
0%
MOLLEGAS
9%
SOPA Y SECO
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40%

POLLO VACIO

@OPOLLO VACIO

EPOLLO COMPLETO
OSOPA Y SECO
OMOLLEGAS

B PECHUGAS EN FUNDA 1KL
B CUARTOS DE POLLO

B FILETE DE PERNIL
OPATAS EN FUNDA

FUENTE: Datos de Encuesta
ELABORADO: Autores del proyecto

e En la linea de cerdos si tenemos un diferencia grande con dos items en

relacion a los que se encuentran en la encuesta por lo que podemos concluir

gue estos dos productos son los Unicos que se podrian vender a los

asaderos ya que como vemos los demas no salen es axial que en grasa

chicharron tenemos 55% y grasa en funda 45% productos que utilizan para

freir.

10 \/er Tabla No.34 en Anexos
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Grafico No. 12 — participacién cerdos en Asaderos™

CERDOS - ASADEROS

FRITADA CON COSTILLA
0%
CARNE SUAVE
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0%
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BWCHULETA CON PVP
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B CHULETA EN FUNDA 4 UND.

OPIERNAS

WBRAZOS

GRASA CHICHARRON 1KL
55%

FUENTE: Datos de Encuesta
ELABORADO: Autores del proyecto

e Como en todo negocio la linea del arroz se vende al por mayor por ese
motivo en este caso los asaderos de acuerdo a los datos el arroz en quintal
es el que mas sale, ya que como lo hemos mencionado estos buscan
ahorrar en los productos al comprar al por mayor tal es asi que el 77% se

vende en quintal.

11 \/er Tabla No.35 en Anexos
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Grafico No. 12 — participacién de arroz en Asaderos™

ARROZ - ASADEROS

FUNDA 5LB
o
FUNDA 10LB 0%

6% FUNDA 1LB

FUNDA 20LB
17%

D QUINTAL

B FUNDA 20LB
O FUNDA 10LB
O FUNDA 5LB

EFUNDA 1LB

QUINTAL
7%

FUENTE: Datos de Encuesta
ELABORADO: Autores del proyecto

2.2.8.5 Participacion de Frigorificos

Analisis Estadistico

e En los frigorificos son los uUnicos negocios que de acuerdo a los datos
obtenidos estarian en la capacidad de comprar la mayor parte de los
productos que tenemos tal como lo muestra la grafica a continuaciéon, pero
sigue siendo el pollo el mas pedido con un 32% en pollo vacié y 22% en

pollo completo y los cuartos que registran un 24% de ventas.

12 \/er Tabla No.36 en Anexos
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Grafico No. 13 — participacién pollo Frigorificos®
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FUENTE: Datos de Encuesta
ELABORADO: Autores del proyecto

2.2.9 Matriz BCG - Crecimiento/ Participacién

Estrellas

Interrogantes

Vaca de dinero

ALSODI S.A

Perros

13 \/er Tabla No.37 en Anexos

ELABORADO: Autores del proyecto
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Esta ubicado en esta categoria de la matriz BCG, puesto que tenemos una
gran participacion de mercado ya que realizamos negocios con industrias con

bajas tasas de crecimiento y que apoyan a otras unidades de negocio.

2.2.10 Matriz Implicacion FCB:

ELABORADO: Autores del proyecto

w APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
[
> &5
o 2
(@)
S
- RUTINA HEDOISMO
2 =
— @ ALSODI S.A
(a]
LOGICO EMOTIVO

ATRACTIVIDAD

Macrosegmentacién

Necesidades: Contribuye una necesidad natural la de alimentarse o por
simple deseos de ansiedad, tanto para uso domestico como para negocio
segmento en el cual nosotros queremos identificar los factores claves a
controlar para consolidarse en este mercado objetivo que es el de las tiendas,
asaderos, frigorificos y restaurantes, el procedimiento de segmentacion que

adoptaremos descompondra el mercado , referencias en subconjuntos
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homogéneos con la identificacion de los grupos de compradores objetivos,

dentro del un plan d expectativas y comportamientos de compra.

Grupo de compradores: Negocio de los diferentes que ya hemos mencionado
anteriormente gque tienen una necesidad de vender productos de calidad, buen

sabor y precio.

2.2.12 MICROSEGMENTACION

Estos datos tabulados permitieron a su vez realizar un andlisis
sociodemogréfico y jerarquizar las ventajas que cada segmento busca. Los

segmentos elegidos o seleccionados son:

UBICACION: Como ya lo hemos mencionado ALSODI S.A tendra un sector del
norte de la ciudad (Samanes, Orquideas, Vergeles etc.) al cual tenemos

derecho de distribuir nuestros productos.

SEGMENTO SABOR: Conformado por los consumidores a quienes les importa
mucho el sabor de los diferentes productos que vamos a vender. En un orden
secundario estos consumidores toman en cuenta facil de preparar todo tipo de
plato, esto en relacibn a los cuartos y las fritadas PVP que son de facil

preparacion.

SEGMENTO CALIDAD: Esta conformado por los consumidores cuya prioridad

dan al atributo que se refiere a la calidad de los diferentes productos que

SEGMENTO PRACTICO: Conformado por los consumidores que dan mayor
importancia al atributo facil de preparar. En segundo orden estos consumidores
toman en cuenta el delicioso sabor y el precio asequible.

SEGMENTO VERSATIL: Conformado por los consumidores dan mayor
relevancia al atributo que se refiere a preparar todo tipo de palto. En un orden

secundario estos consumidores toman en cuenta el precio asequible y las
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diferentes presentaciones que tendremos como por ejemplo los UP que son
basicamente para los negocios como asaderos, restaurantes y frigorificos que

utilizan nuestros productos para la venta.

2.2.13 Anélisis de Porter

Competidores

A

Rivalidad de la
industria

Proveedores Sustitutos

Consumidores

2.2.13.1 AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES.

La solidez de esta fuerza competitiva depende primordialmente de las barreras
de entrada construidas alrededor de la organizacién. Las barreras de entradas
tipicas que suelen construirse alrededor de una empresa con el fin de reducir el

riesgo de entrada a nuevos competidores incluyen:

Economia de escala

e Diferenciaciéon de producto.

e Inversiones de capital.

e  Costos bajos.

e Acceso a los canales de distribucion.
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Las posibles amenazas son el ingreso de nuevos participantes como Pollos
Oro, Avicola Fernandez y la Espariola que introducira al mercado de productos

de similares caracteristicas a los nuestros.

Para competir en el mercado de productos culinarios la principal barrera sera la
diferenciacion: Persuadir a los consumidores de que los productos ofrecidos
son mejores que los que ofrece la competencia, lo cual nhormalmente se logra
mediante campafias publicitarias, pues es necesario que el comprador perciba

gue esta adquiriendo algo diferente campanfas realizadas por parte de Pronaca.

2.2.13.2 PODER NEGOCIADOR DE LOS CLIENTES

Los clientes son quienes presionan los precios a la baja, demandan productos
diferenciados o de mayor calidad, y en general influyen en los productores a

través de sus gustos y preferencias.

Las grandes cadenas de supermercados (Pollos Oro, Avicola Fernandez y La
Espafola entre otras) son sus principales clientes, representan con las ventas
de marca propia el 67% y constituyen su principal canal de comercializacién de

los productos.

2.2.13.3 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Los productos sustitutos son aquellos que pueden desplazar a otros, sin ser

exactamente iguales, pero que ofrecen al consumidor un producto equivalente.

Se puede considerar como sustituto de los productos que venderemos como el
pollo a las carnes de res o mariscos, productos enlatados tales como el atln y

la sardina, que se encuentran disponibles en el mercado.

2.2.13.4 PODER NEGOCIADOR DE LOS PROVEEDORES
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Los proveedores compiten entre si para lograr mejores condiciones de venta
con sus clientes, tales como precios, servicios y calidad. De esta manera las
politicas de venta y crédito de los proveedores inciden de manera directa dentro

del macro de competitividad de una industria.

Para la produccion de los productos de la empresa PRONACA S.A. tiene gran

parte de la infraestructura y materias primas necesarias para este proceso.

2.2.13.5 COMPETIDORES EN EL SECTOR INDUSTRIAL

La rivalidad se presenta por que uno o mas de los competidores sienten la
presion o ven la oportunidad de mejorar su posicion. Ante ello, las tacticas mas
comunes son, la competencia en precios, guerras publicitarias e introduccién de

nuevos productos.

Entre los principales competidores tenemos Pollos Oro, Avicola Fernandez
(35,5% y 18,7% respectivamente) de la La Espafiola (13,3%).

2.2.14 Marketing Mix 4P°S
2.2.14.1 Estrategia del producto

Es una empresa que se dedica a la Distribucién de productos como pollo,

carnes de cerdo, mariscos y embutidos.

2.2.14.2 Producto a comercializarse
Los productos especificos que comercializara nuestra empresa son tales
como el pollo en todas sus presentaciones, cerdos igual en varias
presentaciones, mariscos, embutidos y productos preformados tales como la
Danesas, hamburguesas lista para preparar y que satisfaga a sus necesidades,

considerando que nuestros mercados potenciales son altamente exigentes. En
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el caso de los productos secos tales como el arroz igual en diferentes
presentaciones.

Beneficio Central: Calidad

Como ya sabemos PRONACA cuenta con maquinarias de alta tecnologia que
les permite tener un producto en optimas condiciones para el consumo humano,
con altos estandares de inocuidad ya que la mano del hombre casi no toca el

producto mas que para su inventario, lo que significa procesos mas seguros.

2.2.14.3 Precio

De acuerdo a las investigaciones realizadas sobre los precios que realiza la
competencia hemos definido el precio de venta de nuestros productos, los
cuales ya tienen agregado el 12% de utilidad.

La siguiente tabla muestra los precios de venta por producto

POLLO | PYP cOsSTO
POLLO WACIC 4.80 4 08|
POLLO COMPLETO 4.80 4 .08
SOPAY SECO 3.15 288
WMOLLEGAS | 2.50 213
PECHUGAS EN FUNDA 1 4.80 4 08|
CUARTOS DE POLLO 1.70 1.45]
FILETE DE PERNIL 4.50 3.83
PATAS EM FUNDA 1.00 0.85
CERDOS
CRASA EN FUNDA 1KL 3.00 2.55
GRASA CHICHARROMN 1K 3.40 2.89
FRTADA CON COSTILLA 4.50 3.83
CARNE SUAVE 3.80 3.23
CHULETA CON PVP 4.00 340
FRITADA CONPYP 3.20 2.72
CHULETA EN FUNDA 4 | 3.60 3.06
PIERNAS $ 18.50 $ 1579
ERAZOS $ 13.00 $ 11.05]
MARISCOS
FILETE DE TILAPIA 3.40 2.89
CAMARON GRANDE 5.80 5.02
CAMARON MEDIAND 4.00 340
CAMARON 1/2 LB 0.89 0.84
FILETE DE CORVINA 4.25 361
CABEZA DE PESCADO UH 5.00 4.35]
TILAPIA ENTERA UP 6.00 510
I
LINEA ARROZ
QUINTAL | $ 22.00 $ 18 70|
FUNDA 20LE| 340 2.89
FUNDA 10LE| 1.80 1.53]
FUNDA 5LB 1.00 0.85
FUNDA 1LE 0.40 0.34
EMBUTIDOS
SALCHICHA LINEA DIARIA 0.50 043
SALCHIFOF | 1.20 1.07]
CHORIZO ARGENTING 3.50 2.88
SALCHICHA DE POLLO 1.60 1.36]
MORTADELA LINEA DIAR] 0.83 054

ELABORADO: Autores del proyecto
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2.2.14.4 Plaza

El siguiente mapa muestra de una manera mas clara el sector del norte de la
Ciudad al cual tendremos derecho de distribuir nuestros productos. Los lugares
en los cuales vamos a tener nuestra fuerza de ventas son como ya se lo
menciono antes sectores como Samanes, Orquideas, Vergeles parte de

guayacanes y Pascuales.

Hemos elegido estos lugares ya que como se comento en su momento Pronaca
selecciono este mercado y estadisticamente valoro una demanda por cubrir y
que son estadistica y econ6micamente, por lo tanto ellos estarian dispuestos a
pagar tales precio por estos productos, porque ademas de tener estabilidad
econdmica para hacerlo, les llama mucho la atencion de los mismos productos

(es decir, podrian tener demandas inelasticas).

Figura: Mapa del sector para la venta

Realizado: Autores del proyecto
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Fuente: Google map.

2.2.14.5 Promocion

No se considera ningun tipo de promocion por parte de nuestra distribuidora ya que todas las
estrategias de promocién son realizadas por parte de Pronaca de acuerdo al volumen de venta
previo analisis de los mismos y que luego son aplicadas por los Distribuidores Zonales como

nosotros

2.2.3 Estudio Técnico
2.2.3.1 Necesidades de Activos

Para la realizacion de nuestro proyecto necesitaremos de:
e Terreno para despacho y oficina:

Como ya contamos con un terreno para el negocio y para construir las
bodegas el que nos servira también para hacer las oficinas ya que
necesitaremos unas para areas como contabilidad, ventas y despacho asi
como las construcciones de las camaras para el almacenamiento del

producto y todas las adecuaciones que se necesitaran.
e Sistema de Computacién:

Para el manejo de nuestro negocio, instrumentos indispensables seran 2
computadores con acceso a Internet banda ancha, las cuales seran usadas
como medio de comunicacion para receptar los pedidos de nuestros

clientes, y para enviarles nosotros una respuesta respecto a su pedido.
e Medios de Comunicacion:

Para estar en contacto con nuestros clientes y proveedores debemos contar

con un teléfono, y un telefax.
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e Muebles y enseres:

Un lugar en el cual podamos recibir a nuestros clientes y donde podremos

trabajar.

Los muebles y enseres necesarios son: un escritorio, tres sillas plasticas y
vitrinas donde mostraremos nuestra mercaderia en stock. Con el tiempo
continuaremos incrementando el numero de muebles, y mejorando la

decoracion de la empresa.
e Vehiculos:

Para el traslado de nuestra mercaderia a los diferentes lugares de
entrega dos camiones de unas 4 a 5 toneladas para transportes que
servira para la distribucion de los productos.

2.2.3.2 Necesidades de Recursos Humanos

Para la realizacion de nuestro proyecto necesitaremos de 4 ayudantes:

Ayudantes para la carga de producto:

Se encargaran de cargar todo el producto que se necesita entregar diariamente
en los camiones para el envio a los diferentes locales.

Choferes de los camiones:

Se encargara de manejar los camiones y en ciertas ocasiones ayudar a los
entregadores en la entrega del producto.

Personal de Contabilidad:

Persona encargada de llevar toda la contabilidad de los pedidos y de ventas
realizadas por parte de la empresa, asi como el control de todas las facturas
emitidas por nuestros proveedores con la finalidad de controlar las obligaciones

con el fisco.
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Personal de Logistica: Seran los encargados de que todos los pedidos que los
vendedores entreguen de acuerdo a las ventas, sean entregados a la hora

establecida y con los pedidos correctos.
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Capitulo I
3.1lInversiones
La inversidén en activos y en la adquisicién de la comercializacién de los
productos tiene como finalidad cumplir con un objetivo especifico de
satisfacer las necesidades de consumo que a su vez llegue el producto al
consumidor final con un mayor control y eficaz con el fin de alcanzar
grandes sectores con mayor satisfaccion.
3.1.1 Activos Fijos
Para iniciar la comercializacion y distribucion de nuestros productos
tales como carnes de pollo, cerdo, mariscos, embutidos y productos
secos como el arroz, se debe tomar en cuenta algunas inversiones que
se requieren para poder llevar a cabo nuestro proyecto planteado como
son:
e Infraestructura
e Equipos de computacion
e Mueblesy enseres
e Vehiculos
3.1.2 Activos diferidos
Se han considerado los siguientes activos diferidos necesarios para el
inicio de las actividades de la empresa: los gastos de constitucion de la
empresa, su publicidad, y permisos e impuestos, los cuales se detallan

en la siguiente tabla:
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Tabla 44: Activos Diferidos

Activos diferidos
Gastos de
Constitucién S 1,650.00
Permisos e
impuestos S 1,200.00
Gastos de
Publicidad S 2,800.00

Elaborado por: Autores del proyecto

3.1.3 Capital del Trabajo

El capital de trabajo es la cantidad de dinero que se requiere para adquirir
los productos que vamos a vender .Tan solo se ha considerado un mes, porque
como politica de la empresa solo se trabajara bajo pedido y las ventas cubriran
de inmediato lo invertido en la compra de los diferentes productos en carnicol y

SecCos.
Tabla No. 45: Capital de Trabajo

Anual

Compra de mercaderia S 1,420,772.76

Gastos operativos S 55,963.70

Elaborado por: Autores del proyecto

Los gastos operativos corresponden al total de los gastos administrativos y de
ventas sumando un total de $ 55,963.7.

A continuacién detallamos un resumen de nuestra la inversién inicial de
ALSODI S.A:
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Tabla No. 46: Inversién Inicial

Capital de trabajo 5 1,475,736.46 | § 1,476,736.46 95.61%
ACTIVOS FUOS
~ancaprobucaon | s samm| oo
Extructura (paneles - motores) 3 12,500.00
Anden 1 3.132.00
Equipo de Frio 1 5 3,100.00
__ AREAADMINISTRATIVA | $ 151000 0.10%
Sistema de computacion 2| 5 750,00 5 1,500.00
Teléfono 1| 5 10.00 | & 10.00
ST S o] oo
Escritorio 1|5 16000 5 160.00
Sillas plasticas 35 4.00( 5 12.00
Vitrinas 15 45.00| 5 45.00
1| 5 60,000.00 | § 60,000.00 3.88%
5 451.00 0.03%
Pagina web 1| 5 451.00 | & 451.00
Activos diferidos
1,650.00 0.11%
1,200.00 0.08%
2,800.00 0.18%
1,544,564.46 100.00%

Elaborado por: Autores del proyecto

En este cuadro, hemos considerado los valores de: Capital de Trabajo,
Gastos de constitucion, de Publicidad pero que seria minima Yy otros rubros que
son de mucha relevancia en la empresa.

3.2 Financiamiento
Para la realizacion de este proyecto, se han considerado dos posibilidades:
financiamiento propio, y préstamo en la CFN (Corporacion Financiera Nacional)

por ser unas de las entidades que se ajusta a nuestro presupuesto.

74



Tabla No. 47: Financiamiento de lainversién

Capital propio | S  772,282.23

Créedito

S 772,282.23

TOTAL

S 1,544,564.46

Elaborado por: Autores del proyecto

De acuerdo a los datos, tendremos un apalancamiento en la empresa del 50%,

lo cual nos servird para mantener la rentabilidad sostenible de la empresa.

3.2.1 Capital propio

Los socios aportaremos con el 50% del total de la inversion. A continuacion

se detalla la participacion de cada socio:

Tabla No. 48: Capital propio

Aportacién de los socios capitalistas

Inversionistas

Monto Aportado|% Participacion

Alejandro Lainez 5 386,141.11 50%
Jose Luis Silva 5  386,141.11 50%
TOTAL 5 T72,282.23 100%
Elaborado por: Autores del proyecto
3.2.2 Crédito

ALSODI S.A. requiere financiar el 50% del total. Por eso se solicitara un

crédito a la CFN (Corporacién Financiera Nacional) el cual cuenta con una tasa
activa del 11,25% y cuya deuda se amortizara en 5 afios.

Escogemos esta entidad porgue esta institucion financiera nos ofrece una tasa

madica en la cual, los primeros afios nosotros como emprendedores podremos

cancelar de acuerdo a nuestras ganancias obtenidas.

Crédito Bancario: CFN

Valor a financiar: $ 772,282.23
Plazo: 5 afios

Forma de pago: Amortizacién gradual
Pagos: Mensuales

Tasa de interés: 11,25%
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Tabla No. 49: Tabla de amortizacion

Intereses Capital Cuota Capital Reducido
0 5 772,282.23
1 5 86,881.75 5123,390.60 5210,272.35 | 5 648,891.63
2| & 73,000.31 $137,272.04 | $210,272.35 | §  511,619.59
il s 57,557.20 5152,715.14 5210,272.35 | 5 358,904.45
al s 40,376.75 $169,895.60 | $210,272.35 | $  189,008.85
5 5 21,263.50 5 189,008.85 5210,272.35 50.00

279079.5096| §  772,282.23 | % 1,051,361.74 TOTAL

Elaborado por: Autores del proyecto

3.3 Ingresos
Los ingresos que se muestran a continuacion fueron calculados en base al
poder adquisitivo de cada sector, y a la Microsegmentacion de mercado hecha
para cada negocio mercado potencial segun las estadisticas del “Pronaca” para
el afio en curso p. Los ingresos se incrementaran cada afo de acuerdo al
porcentaje promedio anual en el que se han ido incrementando las ventas de
estos productos en nuestros mercados potenciales durante el periodo de
estudio analizado (2009-2010), que es el 10% aproximadamente (calculo hecho

en base a las estadisticas del “Pronaca”).
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Tabla No. 50: Ingresos proyectados para el primer afio- 2010

T R | a F | m T. VENTAS
POLLO
POLLO VACIO 104 a0 243 191 | & 3,182.40
POLLO COMPLETO 200 178 271 131 24| 5 3,859.20
SOPA Y SECO 28 124 a3 4 12| & 633.15
WMOLLEGAS 78 123 52 30 il s 740.00
PECHUGAS EN FUNDA 1KL 58 72 0 39 17| & 892.80
CUARTOS DE POLLO 235 144 0 143 24| & 1,031.90
FILETE DE PERNIL 41 54 0 19 ol & 513.00
PATAS EN FUNDA 85 142 70 a3 18| & 348.00
CERDOS
GRASA EN FUNDA 1KL 12 kL 25 13 14| & 306.00
GRASA CHICHARRON 1KL 106 109 Ell 22 8l 5 938.40
FRITADA CON COSTILLA 13 Ell 0 27 13| & 378.00
CARNE SUAVE 134 124 0 73 29| & 1,406.00
CHULETA CON PVP 92 22 0 85 4| § 896.00
FRITADA CON PVP 160 17 0 70 42| 5 1,244.80
CHULETA EN FUNDA 4 UND. 49 49 0 54 18| & 604.20
PERNAS 2 87 0 14 0| & 1,905.50
BRAZDS 1 52 0 18 0| s 923.00
MARISCOS
FILETE DE TILAPIA 27 25 0 22 7l 5 273.80
CAMARON GRANDE 170 18 0 79 70| & 1,988.30
CAMARON MEDIANO 52 13 0 &7 85| & 828.00
CAMARON 1/2 LB. 275 10 0 51 24| & 366.30
FILETE DE CORVINA 33 8 0 34 16| & 386.75
CABEZA DE PESCADO UP 15 145 0 18 ol & 290.00
TILAPIA ENTERA UP 4 54 0 21 ol 5 474.00
LINEA ARROZ
QUINTAL 12 g2 0 12| & 4,152.00
FUNDA 2018 15 18 18 0 24| 5 255.00
FUNDA 10LB 20 7 7 0 17| & 91.80
FUNDA 5LB 158 0 0 0 29| & 247.00
FUNDA LB 259 0 0 0 172| § 172.40
EMBUTIDOS
SALCHICHA LINEA DIARIA 288 115 0 115 93| & 305.50
SALCHIPOP 143 ar 0 a7 42| 5 310.80
CHORIZO ARGENTINO 85 22 0 22 7| & 581.00
SALCHICHA DE POLLO 190 19 0 19 54| & 451.20
MORTADELA LINEA DIARIA 330 50 0 50 12| & 556.38
TOTAL 5 1,671,497.36

Elaborado por: Autores del proyecto
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3.4 Costos
Existen rubros que deben ser tomados en cuenta para poder poner los
productos a la venta como son los siguientes costos:
3.4.1 Comprade los diferentes productos para la venta
Debido a que nos dedicaremos a la comercializacion de las bisuterias y adornos
artesanales, deberemos correr con los costos de adquisicién de la mercaderia,
de acuerdo a los pedidos que se realicen de cada producto en cada negocio a

donde se distribuirian:

Tabla No. 51: Costos de adquisicion de productos durante el primer afio — 2010

T R A F M VALOR TOTAL
POLLO
POLLO VACIO 104 30 243 191 35 $ 2,705.04
POLLO COMPLETO 200 178 271 131 24 53,250.32
SOPA Y SECO 28 124 33 4 12 5535.15
MOLLEGAS 78 123 62 30 3 S 625.00]
PECHUGAS EN FUNDA 1KL 58 72 o 39 17 $ 758.88
CUARTOS DE POLLO 236 144 o 143 84 $ 877.12
FILETE DE PERNIL 41 54 o 19 0 5436.05
PATAS EN FUNDA 85 142 70 33 18 3235.30
CERDOS
GRASA EN FUNDA 1KL 12 38 25 13 14 sZﬁD.lD
GRASA CHICHARRON 1KL 106 109 31 22 8 $797.ﬁ4
FRITADA CON COSTILLA 13 31 o 27 13 $321.30
CARNE SUAVE 134 124 o 73 39 51,135.10
CHULETA CON PVP 92 22 o 65 45 s?ﬁl.ﬁD
FRITADA CON PVP 160 117 o 70 42 $1,DSE.DE
CHULETA EN FUNDA 4 UND. 49 49 o 54 16 $514.0B
PIERNAS 2 87 o 14 0 $1,619.68)
BRAZOS 1 52 o 18 0 $784.55
MARISCOS
FILETE DE TILAPIA 27 26 o 22 7 SZES.BE
CAMARON GRANDE 170 18 o 78 70 $ 1,690.06
CAMARON MEDIANO 62 13 o 67 B3 5 703.80]
CAMARON 1/2 LB. 225 10 o 51 84 $ 311.36}
FILETE DE CORVINA 33 8 o 34 16 SEZBJ&
CABEZA DE PESCADO UP 15 145 o 18 0 $ 756.50]
TILAPIA ENTERA UP 4 54 o 21 0 $402.30
LINEA ARROZ
QUINTAL 12 82 83 o 12 $3,534.30|
FUNDA 20LB 15 18 18 [ 24 $ 216.75
FUNDA 10LB 20 7 7 [ 17 S 78.03
FUNDA 5LB 158 o o o 89 $ZDB.95
FUNDA 1LB 259 o o o 172 $146.54
EMBUTIDOS
SALCHICHA LINEA DIARIA 288 115 o 115 93 5259.55
SALCHIPOP 143 37 o 37 42 $ 264.18
CHORIZO ARGENTINO 85 22 o 22 37 $493.35
SALCHICHA DE POLLO 190 19 o 19 54 $353.52
MORTADELA LINEA DIARIA 330 &0 o 80 112 5472.32
TOTAL $1,420,772.76]

Elaborado por: Autores del proyecto
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3.4.2 Gastos de administracién y venta

Estos costos son muy importantes para la comercializacion de los productos.

A continuacién describiremos los rubros que estos gastos incluyen:

e Gastos de personal administrativo: En esta parte se han considerado

cuatro personas para el correcto funcionamiento de la empresa (dentro

de este rubro se incluye el sueldo de los empleados).

e Gastos de oficina: Aqui se incluye los gastos por suministros de oficina

y servicios basicos, etc.

e Cargas sociales: En las cargas sociales tendremos la amortizacion de la

constitucion de la empresa, publicidad Pago por Clic, la depreciacion de

los bienes muebles, etc.

A continuacioén se detallan los sueldos administrativos:

Tabla No. 52: Sueldos administrativos

Nimero de

Funcidn recursos Sueldos Mensual Anual
Administracian 11 % 280.00 52800015 3,360.00
Contabilidad 1'% 280.00 £28000( 5 3,360.00
Facturacion 11 % 280.00 528000( 5 3,360.00
Ventas Il 5 28000 528000( 5 10,080.00
Distribucion 4% 280.00 528000( 5 13,440.00
Total de sueldos por administracion anual 5 33,600.00

Elaborado por: Autores del proyecto

Tabla No. 53: Gastos Administrativos

Sueldos 5 33,600.00
Suministros 5 300.00
Alquiler del local 5 -

Servicios bdsicos 5 4,320.00
Gastos por embalaje 5 -

Depreciacion 511,122.70
Amortizacion 5 3,210.00
Total gastos administrativos | 5 52,552.70

Elaborado por: Autores del proyecto

79




En los gastos de administracion y ventas se deben tomar en cuenta los

siguientes rubros:

Gastos de personal:

encargadas de la mercadotecnia de la empresa.

En esta seccion iran las personas que estan

Gastos de mantenimiento pagina web: En esta seccion estaran incluidos

los rubros generados por el mantenimiento de la pagina web.

A continuacion se detalla los sueldos por ventas:

Tabla No. 54: Sueldos de ventas

Namero de
Funcion recursos Sueldos Mensual Anual
Coordinador de ventas 1 280 528000 3,360.00
Total de sueldos por ventas anual 3,360.00

Elaborado por: Autores del proyecto

Tabla 55: Gastos de Ventas

Sueldos 5 3,360.00
Mantenimiento pag web S 5100
Total gastos de ventas 5 3,411.00

Elaborado por: Autores del proyecto

3.5.Estado de Pérdidas y Ganancias

El proyecto en su primer afilo de mercado presenta ganancias gracias a que

ventas netas.

empresa con una proyeccion para los 5 primeros afios.

sus costos de ventas son bajos, obteniendo asi una rentabilidad del 56,20% del
valor sobre las ventas netas. Ademas, los costos de ventas representan el
43,80% con respecto a las ventas del primer afio. El porcentaje de utilidad para

los trabajadores con respecto a las ventas realizadas es del 6,86% sobre las

A continuacion les presentamos el Estado de Pérdidas y Ganancias de la
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Tabla No. 56:

Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectados

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas $1,671,497.36 | S 1,922,221.96 | $ 2,306,666.36 | 5 2,883,332.95 | § 3,748,332.83
Costo de ventas $1,420,772.76 | 5 1,633,888.67 | § 1,633,888.67 | S 1,878,971.97 | § 2,160,817.77
UTILIDAD BRUTA EM VENTAS S 250,724.60 | 5 288,333.29 | 5 672,777.69| $ 1,004,360.98 | 3 1,587,515.06
GASTOS OPERACIOMNALES
GASTOS ADMIMISTRATIVOS
Sueldos 5 33,600.00 | & 35,280.00 | & 35,280.00 | S 38,808.00 | & 42,688.80
Suministros 5 300.00( 5 300.00 | 5 300.00| & 330.00 | 5 363.00
Servicios basicos 5 4,320.00( 5 4,320.00 | § 4,320,005 4.536.00 | 5 4,762.80
Gastos por alquiler 5 - 5 - 5 - 5 - 5 -
Gastos por embalaje 3 - S - 3 - S - S -
Depreciacion 5 11,122.70| & 11,122.70| & 11,122.70| & 10,622.70 | & 10,622.70
Amortizacion 5 3,210.00 | & 1,950.00 | 5 1,950.00 | & 1,810.00 | & 1,530.00
GASTOS DE VENTAS
Sueldos 5 3,360.00 | & 3,360.00 | S 3,528.00 | & 3,880.80 | & 4,268.88
Mantenimiento pag web 5 51.00| & 51.00| 5 51.00( 5 51.00| 5 51.00
TOTAL GASTOS OPERACIONALES | 5 55,963.70 | & 56,383.70 | S 56,551.70 | & 60,038.50 | & 64,287.18
UTILIDAD ANTES DE PARTICIP.
INTERESES E IMPUESTOS S 194,760.90| 5 231,949.59 | 5 616,225.99| S 944,322.48 | § 1,523,227.88
GASTOS FINANCIEROS
Gastos por intereses S B8G,B31.75| S 73,000.31 | § 57,557.20 | & 40,376.75 | & 21,263.50
UTILIDAD ANTES DE PARTICIP. E
IMPUESTOS S 107,879.15 | 5 158,949.29 | 5 558,668.78 | $ 903,945.73 | $ 1,501,964.39
PARTICIP TRABAJADORES 15% 5 16,181.87 | & 23,842.39 | 5 83,800.32 | § 135,591.86 | & 225,294.66
UTILIDAD GRAVABLE 5 91,697.28 | & 208,107.20| 5 532,425.67| 5 808,730.62 | S 1,297,933.23
IMPUESTO A LA RENTA 25% 5 22,924.32 | § 52,026.80 | § 133,106.42 | 5 202,182.65| 5 324,483.31
UTILIDAD NETA S 68,772.96 | S 156,080.40 | $ 399,319.25( S 606,547.96 | 5 973,449.92

Elaborado por: Autores del proyecto

3.6.Tasa de descuento TMAR

Calculando el CCPP (Costo de Capital Promedio Ponderado) obtendremos

la TMAR de la empresa, a continuacion detallaremos el procedimiento:

e Primero necesitamos calcular la rentabilidad del accionista:
Re= rf+(rm-rf)B = 8.49%

YRf= 4.5%
Rm=10.38%
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(Rm-Rf)= 5.88%
B=0.68
®Riesgo Pais= 1025 puntos base = 10.25%

e Luego calculamos el CAPM que es la suma del:

CAPM=Re + Riesgo Pais= 8.49%+10.25%=18.57%
e Con los datos obtenidos calcularemos el CCPP, el cual nos mostrara la
rentabilidad de la empresa ALSODI S.A:
L=50.00%
Rd= 11,5%
T=25.00%
CAPM= 18.57%
CCPP= (L)(rd)(1-T)+(1-L)CAPM=13.59%

3.7 Flujo de Caja

A partir del Reporte de Pérdidas y Ganancias obtenemos el flujo de caja, al

cual adherimos las depreciaciones y las amortizaciones. Luego, estas se suman

debido a que no representan una salida de dinero para la empresa sino solo

registros de valores en libros contables. También se puede observar el

crecimiento anual que tiene el flujo de caja.

En base a la informacién obtenida en el flujo de caja podremos obtener el VAN

(Valor actual neto), el cual nos servira para evaluar al proyecto y saber si es

conveniente hacerlo o no.

13 http://es.biz.yahoo.com/17022010/4/tesoro-coloca-exito-emision-bonos-5-000-millones.html

18 http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=riesgo_pais


http://es.biz.yahoo.com/17022010/4/tesoro-coloca-exito-emision-bonos-5-000-millones.html
http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=riesgo_pais

ANOD

ANO1

AND 2

Tabla No. 57: Flujo de Caja con proyeccién 2010-2015

AND3

AND 4

ANOS

[~} Inversian fija

5 1,544 56446

[+} Préstamos

S 772,282.23

[+lingresos porventas

5 1,671,497.36

5 1,922,22196

S 2,306,666.36

S 2,883,332.85

S 3,748,332.83

[-iCosto de Ventas

5 1,420,772.76

5 1,633,288 &7

% 1,633 BERET

% 1,878,971.57

% 2,180,817.77

[+} Recuperacion del capital de trabajo

1,544,564 45

GASTOS OPERACIONALES
GASTOS ADMINISTRATIVOS
[Sueldos § 33,600.00|%5  3528000|S5  35,28000|5  38,30800(5  42,683.80
[-IBuministros 5 30000 (5 30000 | 5 30000 5 33000 | 5 363.00
[-lServicios basicos 5 4,320.00 | % 432000 5 432000 | § 4536.00| 5 4,762.80
[-¥3astos por alquiler 5 - 5 - 5 - 5 - 5 -
[-¥3astos por embalaje 5 - 5 - 5 - 5 - 5 -
GASTOS DEVENTAS
[-Eualdos 5 3,360.00 | 5 3,36000| 5 3528005 3,220.20 | 5 4,268.88
[-iMantenimiento pagweb S 5100 |5 5100 |5 G100 (S G100 (S 51.00
[-\Depreciacion 5 11,122.70 | 5 11,122.70 | 5 11,122.70 | 5 10,622.70 | & 10,622.70
[-l&maortizacion de gastos precperativos 5 3,21000 | 5 155000 |5 155000 (5 181000 (5 1,520.00
TOTAL GASTOS OPERATIVOS s 55,963.70 | 5 56,383.70 | 5 56,551.70 | 5 60,038.50 5 64,287.18
[-\&mortizacion del préstamo % 210,272.35 |5 210,272.35|5 210272355 210,272.35 (5  210,272.35
[-linterés por préstamo ] 86,881.75 5 73,000.31 |5 57,557.20 | 5 40,376.75 | 5 21,263.50
Ingresos antes de beneficios a trabajadores $ -102,393.19|5 -51,323.06|5 34839644|5 693,673.38|5 1,291,692.08
[-115% Beneficios a trabajadores 5 [15,358.98)| & [7,698.46)| & §2,259.47 |5 10405101 (5 193,753.31
Ingresos antes de impuesto a larenta $ -117,752.17 |5  59,02152|5 29613697 |5 589,622.37|5 1,097,938.24
[-) 25 % de Impuesto a3 |3 renta 5 [29,4382.04))5  [14,755.38) 5 74,034.24 |5 14740559 (5 274,484 56
Ingresos después de impuestas $ [(147,190.22)| 5 (7377680)| 5 22210273 |5 44221678 |5 82345368
+) Depreciacian § 11,12270(5 11,12270|§ 11,12270(% 1062270 |5  10,622.70
[+} Amortizaciones de gastos precperativos 5 3,21000 | 5 195000 | 5 195000 | 5 181000 (5 1,520.00
[-) Ameortizacién de prestamo % 210,272.35 |5 210,272.35|5 210272355 210,272.35 (5  210,272.35

5

5

FLUID DE EFECTIVO NETOD

S [772,282.23)

S [343,129.86)

5 [270,976.55)

5 24 .903.08

5 24437713

2,169,898.48

Elaborado por: Autores del proyecto
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3.8 TIR
La Tasa Interna de Retorno medira la rentabilidad de la empresa en
términos porcentuales, la cual va a ser de 15.86% y esta tasa la comparamos

con la TMAR para medir la rentabilidad minima.

En este caso la TIR no es muy alta 15%, debido a que la inversion para este
proyecto es muy alta pero rentabilidad debido a sus ventas son medias y a
partir del cuarto afio estamos recuperando cerca a su totalidad el valor invertido.
Segun el criterio de la Tasa Interna de Retorno (TIR), se acepta el proyecto si
TIR > TMAR. Segun este criterio, el proyecto de creacion de ALSODI S.A. debe
ser puesto en marcha. El proyecto recibiria una tasa maxima exigible (TIR) del
15.86%, la cual es mayor a la tasa de descuento 13.59%. Asi, el proyecto
recibiria una rentabilidad mayor a la tasa que se exigia de retorno al proyecto,

después de recuperar la inversion.

Este grafico también nos muestra la relacion inversa existente entre el VAN y la
TMAR. Por lo que a medida que se incrementa la TMAR, el Valor neto decrece.
Ademas, se muestran los cambios en el Valor actual Neto (VAN) segun cada
TMAR.

Otro concepto que se visualiza en esta grafica, es el VAN positivo cuando la
TIR > TMAR (a la izquierda de la gréfica). EI VAN se muestra negativo cuando
sucede lo contrario (a la derecha de la gréfica), y es 0 cuando TIR = TMAR.
Para nuestro proyecto, los criterios del VAN y de la TIR convergen

perfectamente en una sola decision, ACEPTAR el proyecto.
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3.9 VAN

Este valor representa el Valor Actual Neto de la Inversion en valores
monetarios de acuerdo a una tasa del 13.59% generada para unos 5 afios, el
cual nos presenta un valor $108,728.73 lo que nos demuestra que un VAN >0

nuestro proyecto es rentable.

3.10 PAY BACK

Por medio de este indice podemos calcular en cuantos afios
recuperamos el capital invertido, el cual se podra recuperar entre el primer y
segundo afio. A continuacién demostramos el cuadro de Recuperacién del

Capital Invertido:

Tabla No. 58: Recuperacion del Capital Invertido

Ao Inversion Flujo de Caja | Flujo Acumulado In::;::;’:-:rg::-r ey :.era o r&::{.ul:v;rrar
O 5 (1,544,554 .45) 0 0] & (1,544 564.45) 0.00%| 100.00%
1 0| & (343129.88)| 5 (343,125.88)] 5 (1,887 694.32) -F3% | 122323%
2 0l § (270576.55)| 5 (614,106.41)] 5 (2,158,670.87) -40% 0.00%
3 0|5 2450308 |5 (589,203.33)| § (2,133,767.79) -38% 0.00%
4 05 24437713 | 5 (344 826.20)] 5 (1,885 3590.86) -Z2% 0.00%
5 0| 216585848 |5 182507228 |5 23050723 118% 0.00%

Elaborado por: Autores del Proyecto

3.11 ANALISIS DE SENSIBILIDAD UNI-VARIABLE

El analisis de Sensibilidad se lo ha basado en relaciones entre el VAN y
otras variables como: Costos Operativos, Costos de Ventas, e Ingresos.
Con este andlisis buscamos escenarios hasta los cuales resulte conveniente

realizar el proyecto (esto es con un VAN=0). Ademas, se ha realizado una
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sensibilidad Uni-variable, por lo que nos hemos enfocado en estas variables
anteriormente mencionadas y no en las cantidades de pedidos o precios de
venta. Estas dos Ultimas variables poseen varios items, lo que imposibilité hacer
un andlisis Uni-variable. Este andlisis fue hecho con la opcion "Buscar Objetivo"
del software Microsoft Excel.

Ademas, se ha hecho una gréafica de escenarios VAN vs TMAR (o tasa de
descuento), en la cual se refleja la decision del criterio de la TIR, y los diferentes
valores del VAN para cada tasa de descuento correspondiente .Este andlisis fue
hecho con la opcion "Administrador de Escenarios" del software Microsoft

Excel.

Variacion Porcentual de los Costos Operativos: 289,89%

Este monto nos indicara el porcentaje a aumentar como mMaximo nuestros
Costos Operativos para ser indiferente entre realizar el proyecto o no (VAN=0).
Variacion Porcentual de los Costos de Ventas: 92,61%

Este monto nos indicara el porcentaje a aumentar como mMaximo nuestros

Costos de Ventas para ser indiferente entre realizar el proyecto o no (VAN=0).
Variacion Porcentual de los Ingresos: -35,85%

Este monto nos indicard el porcentaje a disminuir como mMAaximo nuestros

Ingresos para ser indiferente entre realizar el proyecto o no (VAN=0).
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CONCLUSIONES

Ambito financiero y de mercado:

Luego de realizado un andlisis financiero profundo con respecto a nuestro
proyecto, llegamos a la conclusion que “PROYECTO DE DISTRIBUCION DE
PRODUCTOS CARNICOS DE PRONACA” es rentable. De manera que la TIR
obtenida estaria en un 15.86% con un VAN de $108,728.73 y una tasa
descuento del 13.59%.

Para poner en marcha nuestro proyecto es necesario una Inversion Inicial de $
$1'528,370.76, el proyecto se presenta como un negocio de mediano riesgo

tomando como una ventaja un periodo de recuperacion de 4 afios aprox.

En cuanto al mercado, se ha demostrado que si existe un nicho de mercado en
el sector al cual pensamos vender cada uno de los productos como mercados
potenciales y por ende, si existiria demanda para nuestros productos en estos
lugares. Esto se lo demostro a través de la Investigacion de Mercado, la cual,
consté de cuatro ejes: analisis estadisticos, las encuestas pilotos, entrevistas, la

segmentacion de mercado y la realizacion de las encuestas.,

Valor Agregado:

Nuestro proyecto de comercializacion aparte de ser rentable brinda
beneficios tanto en el ambito social, ambiental y econémico. A continuacién
mencionaremos los beneficios que nuestro proyecto generara:

¢ Incremento de la demanda de pedidos:

Como es de nuestro conocimiento nuestros productos cuentan con la

reconocida marca de Pronaca que para los consumidores se traduce en
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calidad y buen sabor creemos que esperamos que cada afio se vaya
incrementando la cantidad de ventas, aplicando todas las herramientas
necesarias y siguiendo los lineamientos que Pronaca nos ofrece para
aumentar las ventas.
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RECOMENDACIONES

La realizacion de este proyecto nos ha permitido no solo aplicar los
conocimientos adquiridos en cada una de nuestras carreras, sino también nos
ha llevado a darnos cuenta como se manejan los negocios en la realidad de
acuerdo a las tendencias y las estrategias que toman los Empresarios
Ecuatorianos, sus costumbres y los cambios econdmicos que presenta cada

hogar al medir su rendimiento.

Los inversionistas 0 mayores comerciantes del pais deben brindar apoyo a este
tipo de productos igual las instituciones Financieras del pais a que tengan una
mayor flexibilidad al momento de otorgar o de aprobar los créditos, de esa
manera podemos aumentar el numero de microempresarios que quieran o

deseen invertir en algun tipo de negocio en nuestro .

Finalmente hacemos un llamado de atencion a las entidades del gobierno para
gue apoyen a este tipo de industria que podria hacer que nuestra economia
mejore en un futuro, mediante inversiones y apoyos a las comunidades que
realizan este tipo de trabajos.De esa manera, ampliaremos nuestra demanda y

el pais sera reconocido por su gran motivacion hacia el trabajo..
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Anexo 1. Ventas y compras realizadas por Zonales de la

ciudad en el presente afno.

Anexo 2. Microsegmentacion de la Demanda

Anexo 3. Mapas del Sector de ventas de ALSODI S.A
Anexo 4. Encuesta

Anexo 5. Productos

Anexo 1.

Tabla No. 20
Ventas realizadas en el mes de Julio a Zonales del resto de la Provincia, Julio 2008

FUENTE: Pronaca S.A
ELABORADO: Autores del proyecto
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Tabla No.21

Ventas realizadas en el mes de Julio a Zonales del resto de la Provincia, Julio 2009

FUENTE: Pronaca S.A
ELABORADO: Autores del proyecto
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Tabla No.22
Ventas realizadas en el mes de Julio a Zonales del resto de la Provincia, Julio 2010

FUENTE: Pronaca S.A
ELABORADO: Autores del proyecto
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Tabla No 23
Compras Realizadas por Zonales a pronaca ler. Trimestre 2009

FUENTE: Pronaca S.A
ELABORADO: Autores del proyecto
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Tabla No 24
Compras Realizadas por Zonales a pronaca ler. Trimestre 2010

FUENTE: Pronaca S.A
ELABORADO: Autores del proyecto
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Anexo 2

Tabla: No 2 Segmentacién del mercado:

Caracteristicas

Norte ciudad de Guayaquil. (Samanes, Orquideas, Vergeles)

Localizacion
geogréfica

18 — 60 afios

Ambos sexos.

Comercializadores, negociantes, viviendas familiares.

Ocupacion

Motivacion de
compra

Reflexivas

Elaborado: Autores del royecto

Tabla No 2: Intencion de compra de los consumidores de los productos.

Elaborado: Autores del royecto
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Tabla No.25 Demanda de tiendas

POLLO VACIO 104
POLLO COMPLETO 200
SOPAY SECO 28
MOLLEGAS 78
PECHUGAS EN FUNDA 1KL 58
CUARTOS DE POLLO 236
FILETE DE PERNIL 41
PATAS EN FUNDA 85

ELABORADO: Autores del proyecto

Tabla No.26 Demanda de tiendas

GRASA EN FUNDA 1KL 12
GRASA CHICHARRON 1KL 106
FRITADA CON COSTILLA 13
CARNE SUAVE 134
CHULETA CON PVP 92
FRITADA CON PVP 160
CHULETA EN FUNDA 4 UND. 49
PIERNAS 2
BRAZOS 1

ELABORADO: Autores del proyecto

Tabla No.27 Demanda en Tiendas

FILETE DE TILAPIA

27

CAMARON GRANDE 170
CAMARON MEDIANO 62
CAMARON 1/2 LB. 225
FILETE DE CORVINA 33
CABEZA DE PESCADO UP 15
TILAPIA ENTERA UP 4

ELABORADO: Autores del proyecto
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Tabla No.28 Demanda en Tiendas

QUINTAL 12
FUNDA 20LB 15
FUNDA 10LB 20
FUNDA 5LB 158
FUNDA 1LB 259

ELABORADO: Autores del proyecto

Tabla No.29 Demanda en Tiendas

SALCHICHA LINEA DIARIA 288
SALCHIPOP 143
CHORIZO ARGENTINO 85
SALCHICHA DE POLLO 190
MORTADELA LINEA DIARIA 330
TOTAL 3435

ELABORADO: Autores del proyecto

Tabla No.30 Demanda en Restaurantes

POLLO VACIO 90
POLLO COMPLETO 178
SOPAY SECO 124
MOLLEGAS 123
PECHUGAS EN FUNDA 1KL 72
CUARTOS DE POLLO 144
FILETE DE PERNIL 54
PATAS EN FUNDA 142

ELABORADO: Autores del proyecto
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Tabla No.31 Demanda en Restaurantes

GRASA EN FUNDA 1KL 38|
GRASA CHICHARRON 1KL 109
FRITADA CON COSTILLA 31
CARNE SUAVE 124
CHULETA CON PVP 22
FRITADA CON PVP 117
CHULETA EN FUNDA 4 UND. 49
PIERNAS 87
BRAZOS 52

ELABORADO: Autores del proyecto

Tabla No.32 Demanda en Restaurantes

FILETE DE TILAPIA 26
CAMARON GRANDE 18
CAMARON MEDIANO 13
CAMARON 1/2 LB. 10
FILETE DE CORVINA 8
CABEZA DE PESCADO UP 145
TILAPIA ENTERA UP 54

ELABORADO: Autores del proyecto

Tabla No.33 Demanda en Restaurantes

QUINTAL 82
FUNDA 20LB 18
FUNDA 10LB 7
FUNDA 5LB 0
FUNDA 1LB 0

ELABORADO: Autores del proyecto
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Tabla No.34 Demanda en Restaurantes

SALCHICHA LINEA DIARIA 115
SALCHIPOP 37
CHORIZO ARGENTINO 22
SALCHICHA DE POLLO 19
MORTADELA LINEA DIARIA 60
TOTAL 2190

ELABORADO: Autores del proyecto

Tabla No.35 Demanda en Asaderos

FOLLO W ACIO 243
POLLO COMPLETO 27
SOPA Y SECO 33
MOLLEGAS G2
PECHUGAS ER FUMDA 1HL 0
CUARTOS DE POLLO 1]
FILETE DE PERMIL ]
PATAS EM FURDA, 70

ELABORADO: Autores del proyecto

Tabla No.36 Demanda de Asaderos

GRASA EM FUNMDA 1KLL 25
GRASE CHCHARROM 1HL £l
FRITADS CONM COSTILLA
CARME SUANVE

CHULETA CON PP
FRITADS COM PYE
CHULETA, ER FURDA 4 UMD,
PIERMAL

BRAZOS

[ o} o o] fum ] o] o]

ELABORADO: Autores del proyecto
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Tabla No.37 Demanda de Asaderos

LMEAARROZ =~ |Asederos|
CILIMTAL a3
FURNDA 20LE 15
FUNDA 10LE v
FUNDA SLB 0
FUNDA TLE 1]

ELABORADO: Autores del proyecto

Tabla No0.38 Demanda de Frigorifico

POLLC WA CIC 191
POLLO COMPLETO 131
SOPA Y SECO 4
MOLLEGAS 30
PECHUGAS EM FUMDA 1KLL 39
CUARTOS DE POLLO 143
FILETE DE PERMIL 19
PATES EM FURMDA 33

ELABORADO: Autores del proyecto
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Anexo 3

Figura 3 Mapa del Sector ara la venta de Alsodi
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Realizado: Autores del proyecto
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CLASE DE HEGOCIO

TEMDA [

POLLO

POLLO WACID

POLLO COMPLETO

SOP& Y SECO

MOLLEGAS

PECHUGAS EM FURDA 1KL
CUARTOS DE POLLO
FILETE DE PERMIL

PATAS EM FLMD A

CERDOS

GRAZSA BN FUNDA 1HL
GRASA CHICHARRON THL
FRITADA COR COSTILLA
CARMNE SUANVE

CHULETA, CON PP
FRITADA COM PYP

CHULETA ERl FURD A 4 LMD,

PIERMAS
BRAZCS

MARISCOS

FILETE DE TILAPIA
CAMARON GRANDE
CAMARCN MEDIANO
CAMARON 172 LB.

FILETE DE CORWINA,
CABEZA DE PESCADOD UP
TILAPIA EMTERA P

LIHEA ARROZ
GUINTAL
FURNDA 20LB
FURDA 10LB
FUMD2, SLE
FURDA LB

EMEBUTIDOS

SALCHICHA LINEA, DIARLS
SALCHIPOP

CHORIZO ARGENTING
SALCHICHA DE POLLO
MORTADELA LINES DIARIL

Anexo4d

Tabla No 39

FORMATO DE VENTAS

RESTAURANTE [ | ASADERO [ ]

CANT.

L

PRECIO

LI

FRIGORIFICO [ ] mIMMARKET | []
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Anexo 5

Figura No.5 Figura No. 6

Mariscos Mariscos

Figura No 7 Figura No 8

Pollo entero Pollo vaci6

105



Figura No 9

Sopay Seco

Figura No 11

Costilla-Cerdo

Figura No10

Pollos en cuartos

Figura No 12

¥
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Fritada-cerdos
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Figura No 13

Grasa Chicharrén

Figura No 15

Salchipop

Figura No. 14

Chuleta en Bandeja

Figura No 16

Salchichas de Pollo



Figura No 17

Arroz Blanco

Figura No 19

Huevos x 30

Figura No 18

i
CLISTATHM A

Arroz Precocido

Figura No 20

Huevos x 12
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