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RESUMEN
Avicola El Arteson tiene como principal actividad de negocio la
comercializacion de huevos de gallina desde la Parroquia Rural de Puéllaro
hacia la provincia de Pichincha, canton Quito. Los productores avicolas de la
zona cuentan con pequefios intermediarios que compran su produccién para
distribuir. Esto ha limitado el poder de negociacioén de los productores ya que el
namero de intermediarios supera a estos. Por tanto, la idea del negocio es
erradicar paulatinamente a los intermediarios centralizando hacia la empresa la
venta del producto y convirtiéndola en un intermediario fuerte en la zona para
comercializar el producto a los siguientes tipos de clientes: Mercados
Mayoristas, Mercados Minoristas, Detallista y tiendas de Barrio.
La empresa tiene cinco proveedores que son oriundos de Puéllaro, estos
productores proveeran conjuntamente de 7000 cubetas semanales. El
aprovisionamiento serd durante los dias lunes, miércoles y viernes, en esos
dias la empresa se abastece de granjas avicolas el producto. De esta manera
la empresa vendera a sus clientes un total de 28000 cubetas mensuales.
Para lograr el desempefio del negocio, la inversion inicial seré financiada por el
autor de la tesis asumiendo un 50% de la inversion. Para cubrir el 50% restante
se asumira un crédito bancario en el Banco Nacional de Fomento. En términos
de comercializacion, se han establecido ratios de desempefio que permiten
trabajar a la empresa con el dinero de nuestros clientes puesto que la empresa
tiene como una politica, trabajar con ocho dias de clientes. Esta politica es
fundamental en la estructura del desempefio de la empresa debido a que para
las alianzas estratégicas con nuestros proveedores se establecié plazos de 8
dias para el pago por la adquisicion del producto.
En el contexto financiero, la empresa, generara desde el primer afio margenes
de utilidad para sus accionistas con un ROl Promedio de 29.6%, lo cual en
términos de tiempo se estima que se logre un retorno sobre la inversion en un
plazo de 2-3 afios. Finalmente, se debe destacar que los resimenes
financieros muestran que el negocio es rentable y viable, ya que se muestra
que la TIR tiene valores mas altos que la tasa de descuento en los escenarios

apalancados y desapalancados en las condiciones normales.
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ABSTRACT
Avicola El Artesén has as its main activity the commercialization of eggs of hen
from Puéllaro's Rural Parish towards the province of Pichincha, canton Quito.
The producers of the zone rely on small intermediaries that buy their production
to distribute. This has limited the bargaining power of the producers since the
number of intermediaries overcomes them. Therefore, the idea of this business
is to eradicate gradually the intermediaries centralizing towards the company
the sale of the product and turning it as a strong intermediary into the zone to
commercialize the product to the following types of clients: Wholesale Markets,
Retail Markets, Retailer and shops of Neighborhood.
The company has five suppliers that are native to Puéllaro, these five producers
will provide together 7000 weekly buckets. The supply will be during Monday,
Wednesday and Friday, in these days the company supplies from poultry farms
the product. This way Avicola El Arteson, will sell a total of 28000 monthly
buckets to its clients.
To achieve the performance of the business, the initial investment will be
financed by the author of the thesis assuming 50 % of the investment; to cover
50% remaining, a bank credit will be assumed with the Banco Nacional de
Fomento. In terms of commercialization, there have been established ratios of
performance that allow the company to work with the money of our clients since
the company has as a politics, to work with eight days of clients.
This politics is fundamental in the structure of the performance of the company
due to the fact that for the strategic alliances with our suppliers there were
established period of 8 days for the payment by the acquisition of the product.
In the financial context, Avicola El Arteson, will generate from the first year
margins of profits for his shareholders with a ROI Average of 29.6 %, which in
terms of time it estimates that a return is achieved on the investment in the
space of 2-3 years. Finally, it is necessary to emphasize that financial
summaries show that the business is profitable and viable, since it appears that
the IRR has values higher than the discount rate in the levered up scenes and

non-levered scenes in normal conditions.
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CAPITULO |
ASPECTOS GENERALES

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.1

Objetivo General

El objeto de esta investigacion pretende determinar la viabilidad que existe para

la apertura del Centro de Acopio y Comercializacion Avicola ubicado en la

parroquia rural de Puéllaro.

1.2

Objetivos Especificos

S: Analizar el entorno para ver las variables que afectan el giro del
negocio, M: encontrando lasfortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas quepodrian afectar, A:encontrando asi 4 factores o variables
determinantes del FODA, R:que permitan establecer escenarios firmes y
reales sobre el cual se trabajar4, T:durante el primer los primeros 5

anos.

S:ldentificar a los potenciales clientes o compradores M: para
determinar qué genera esa necesidad de compra hacia el producto, A:y
partiendo de esto buscar cual seria la fijacion de precios que se
estableceria al cliente; R:determinando precios reales y competitivos

frente a la competencia; T: durante el primer afio.

S: ver que canales de distribucion son los mas viables para este tipo de
comercializacion,M:evaluando cuales puntos de venta, mayoristas,
minoristas, detallistas, etc. son ideales, A:para de esta manera obtener
al menos 2 o 3 clientes por tipo de canal, R: que cumplir las expectativas

de ventas generadas por la empresa, T:para los 5 afios proyectados.



S:Elaborar un plan de marketing para el posicionamiento de la empresa
de acopio y comercializacién avicola,M:que establezca la estrategia de
comunicacion efectiva, A: que permita a la empresa hacerse conocer del
cliente potencial, R: generando asi una recordacion inmediata del cliente
hacia la empresa, T:agresivamente durante los primeros 6 meses; y

tratando de hacerlo sostenido a lo largo del tiempo.

S: determinar la factibilidad financiera del negocio,M: midiendo la
propuesta de negocio a través de indicadores y ratios financieros (ROA,
ROI, ROE, TIR, VAN, etc.), A:que permitan estar o alcanzar el
rendimiento promedio de la industria, R: planteando asi una estrategia
financiera adecuada que permita gozar a Avicola El Artes6n de buena
salud financiera, para poder hacer frente a la competencia y al mercado,

T:al cabo de los 5 afios que se espera proyectar inicialmente



CAPITULO Il .
LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS PRODUCTOS O SERVICIOS

Este capitulo identificarda la industria y sub industria a la cual pertenece la

comercializaciéon de huevos.

2.1. LA INDUSTRIA

La clasificacion Industrial Internacional Uniforme tiene como objetivo normar el
desenvolvimiento estadistico nacional con la utilizacion de nomenclaturas

elaboradas de acuerdo a la realidad econémica del pais.

De acuerdo a la ultima Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (ClIU4)
que maneja el INEC y la misma que se aplicé al dltimo censo, la industria
Avicola es una actividad de tipo Pecuaria, que se encuentra dentro del sector
de Agricultura, Ganaderia, Silvicultura y Pesca, dicha industria en la
clasificacion CllU4 estd denotada con la letra A, sin embargo, para ser mas
precisos esta industria se encuentra subdividida en varios sectores o
actividades econdmicas y dentro de ellas, el negocio se enmarcaria en la

division de huevos de aves de corral. (Codigo: A0146.03)

En lo referente a la Clasificacion Central de Productos (CPC 2.0), la empresa
se enmarca dentro de la categoria de Animales vivos y productos animales
(excepto carne), la misma que dentro de los CPC 2.0 se denota con los
nameros02, y dentro de dicha categoria se ubica en la subdivision 0231 la cual

hace referencia especificamente a los Huevos de gallina, con cascara, frescos.

2.1.1. Industria Agropecuaria

Dentro de este sector o industria se encuentra la avicultura, siendo esta una
actividad de mucho dinamismo para el sector agropecuario, que durante estos

ultimos 5 afos ha ido creciendo y consolidandose, este crecimiento es gracias



a que la demanda de productos de tipo avicola es para absolutamente todos
los estratos de la poblacién ecuatoriana.

La actividad avicola, tanto los huevos como la carne de pollo o gallina son de
tipo pecuaria, y las mismas representa una fuente de ingresos importantes para
el pais. Respecto al presente plan de negocios, la produccién vy

comercializacion de huevos es parte fundamental de esos ingresos.

De acuerdo al Ing. Edisson Garzon Presidente de AVSO (Asociacién de
Avicultores de la Sierra y el Oriente),en los ultimos 5 afios la produccion de
huevos registra una variacion positiva, estimandose para el 2010 un volumen

de 113400 TM, que representa un 5% mas respecto al afio 2008.

2.1.2. Tendencia

La industria avicola ecuatoriana desde la década de los 70, se ha ido
constituyendo en una actividad clave y de suma importancia para la economia
del pais, esto debido a su gran dinamismo que integra a otros sectores
econémicos, dando como resultado afianzar a esta actividad como una

agroindustria que se encuentra bien posicionada.

Segun los datos de la Corporacién Nacional de Avicultores del Ecuador
(Conave), el sector avicola produce actualmente 108 mil toneladas métricas de
huevos. Asi, el crecimiento que se alcanzé fue del 193%, en el lapso
comprendido entre 1990 y 2009. (Diario Hoy, 2009)
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Figura 1:Consumo anual per capita de huevos.
Fuente: CONAVE.

Durante estos Ultimos 12 afios el consumo de huevos en la poblacion
ecuatoriana ha ido creciendo paulatinamente, dejando una variacién promedio
de 4% anual.

Este crecimiento, es debido a que en Ecuador la cultura alimenticia respecto al
huevo estd cambiando por parte de la gente, ya no se estd considerando al
huevo como un elemento alimenticio dafiino para la salud, por el contrario, y
gracias a la difusibn de varias campafias que realizan los productores y las
asociaciones avicolas se esta dando a conocer los beneficios del consumo de
huevos en la dieta alimenticia de los seres humanos.

Aunque el panorama es alentador y el consumo esta creciendo, no se puede
dejar de mencionar que el Ecuador tiene un consumo anual de huevos bajo en
comparacién con los paises que conforman el continente americano y ni que
hablar a nivel mundial; donde por ejemplo, segun la FAO paises como México
el consumo asciende a 354, en Uruguay llega a 275 y en Japén esta cifra sube
a los 400. De otra parte, el pais que menor cantidad del producto consume es
Nicaragua, con 79 unidades.

De acuerdo a los datos que maneja CONAVE, la industria avicola genera
alrededor de 25000 plazas de trabajo inherentes exclusivamente a esta

actividad; pero si se toma en cuenta toda la cadena productiva que tiene la




industria avicola, las plazas de trabajo generadas producto de esta actividad
econOmica involucra alrededor de 560 mil personas, de acuerdo a los
estadisticos histéricos del MAGAP.

Los datos registrados por el censo avicola del afio 2005, y segun CONAVE la
produccion anual de aves ponedoras comerciales es de 2500 millones de

huevos.

En cuanto a los costos de produccion promedio del huevo, los datos del afio
2008 muestra que el costo promedio de una cubeta de 30 huevos (peso
promedio de 65 g.) fue de $ 1,73, es decir, el costo de produccion de un huevo
fue de 0,058 centavos, pero el precio de venta al consumidor fue de un
promedio de $ 3,05 USD la cubeta.Segun los productores de huevos de la
parroquia de rural de Puéllaro, el afio 2011 el costo promedio de produccion de
una cubeta de huevos fue de $ 2.20, lo que en promedio respecto al costo de
producir un huevo es 0,07 centavos de dolar, finalmente el precio promedio de

venta al publico se ubicé en $ 3,20.

Tabla 1

Costo Promedio de Produccién de una cubeta

Costo Promedio de Produccion Ao 2008 Afo 2009 Afo 2010 Afo 2011

Una Cubeta (30 huevos) S 1,73 §$ 1,90 $ 2,05 S 2,20
Por unidad (1 huevo) S 0,058 S 0,063 S 0,068 $ 0,073

Variacién del costo de Produccién

2.1.3. Estructura de la Industria

Respecto a la estructura de esta industria, hay que sefialar que en la
produccion y comercializacion de huevos se encuentra repartida de la siguiente

manera (Archivo Explored, 2011)



e Tungurahua 49%
e Manabi 22%
e Pichincha 15%,

e Cotopaxi 11% y el resto pais 3%

La industria avicola nacional tiene caracteristicas oligopdlicas, esto se debe a
que aproximadamente el 60% del mercado es manejado por el grupo
PRONACA, mientras que el porcentaje restante se encuentra dividido entre el
Grupo Oro, Grupo Anhlazer, POFASA, Avicola Pradera, Andina, Agoyan
Ambato, entre otras. (Ergomix, 2009)

En el Ecuador, la industria avicola se caracteriza porque las empresas con
suficientes recursos y capacidad son las que sobreviven en el mercado, esto
debido a los grandes volumenes de aves que manejan o al estar constituidas
en una integracion tanto vertical (reproductoras y aves comerciales) como
horizontal (incubadora, cria de aves comerciales, planta de alimentos
balanceados, canales de comercializacion, transporte, entre otros) (Rodriguez,
2009).

Ventaen Tienda

Actividadesfase Actividadesfase Actividadesfase Actividadesfasede
Produccion: comercializacion en comercializacion en venta en fienda:
origen:

* Recepcion de huevos.

Figura2: Cadena de Valor de la industria
Fuente: MARM, Gobierno de Espafia




Si se analiza la cadena de valor expuesta, se puede apreciar que la su
estructura es relativamente sencilla y poco alargada, las actividades que se
desarrollan a lo largo de esta cadena tiene un alto grado de interconexion o

integracion entre los diferentes eslabones que la componen.

Cada una de las actividades que se desarrollan dentro de la cadena, deben
seguir la secuencia que describe el grafico, cabe sefalar que pueden existir
mAas procesos inmersos o especificos dentro de cada actividad, pero las
actividades o procesos que estdn dentro de la cadena son un estandar del
proceso normal que sigue la actividad de produccién y comercializacion de

huevos.

2.2.  ANALISIS MACRO ENTORNO

2.1.1. ECONOMICO

2.2.1.1. Anédlisis del PIB

El PIB es el valor monetario de los bienes y servicios finales producidos por
una economia en un periodo determinado. (Ahijado y Aguer, 1996: P4gina 523)

221.1.1. Pais.

PIB (millones USD corrientes)
80.000
70.000 y=4384,2X + 285315
60.000
>0.000 =9=P|B (millones USD
40.000 + corrientes)
30.000 ) )
20.000 Llnef’al (:’IB);mlllones usb
10.000 corrientes
O T T T T T T T T 1
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
(est)*

Figura3: PIB Nacional

Fuente: Banco Central del Ecuador




De acuerdo a los datos estadisticos desde el 2009 y proyecciones del 2010 al
2013 que maneja el Banco Central del Ecuador, el PIB ha tenido un crecimiento
continuo desde la crisis financiera de 1999, en donde claramente se nota el
descenso que sufrio este indicador econdmico a causa de la crisis de aquellos

afos (ver anexo 2.1).

Segun el articulo de la revista cosas “El panorama econdmico para Ecuador en
el 2011”. Para los expertos, uno de los factores que contribuira a esta
estabilidad es el alto precio del petroleo que al momento bordea los USD 90
por barril. Incluso segun el propio Gobierno reconoce que este es el eje que

movera las finanzas este afio. (Cosas, 2011)

En criterio de la ex ministra coordinadora de la Politica Econdmica, Katiuska
King. “La exitosa renegociacion de los contratos petroleros, las nuevas
inversiones que llegardn amparadas en el Cdodigo de la Produccion, y los
efectos de la inversion realizada por el Estado nos hacen prever que

terminaremos el afo con un gran crecimiento”.

Ahora bien, centrandose en estos 2 pasados afios y de acuerdo a esos analisis
publicados es pertinente pensar que esas proyecciones de crecimiento se
mantendran por el dinamismo al que ha estado expuesta nuestra economia,
principalmente en cuanto al sector petrolero. Pero si se realiza un analisis mas
minucioso de esos estadisticos y proyecciones se puede notar que a pesar de
tener crecimiento del PIB, este no ha sido acelerado ni tampoco se evidencia
que afo tras afio tiene un crecimiento significativo, es por ello que se puede
determinar que el crecimiento a pesar de existir es lento y esto es producto a
gue histéricamente siempre hemos dependido del precio del barril de Petréleo y

sus derivados.
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2.2.1.1.2. Industria

PIB Agricultura, ganaderia, silvicultura, caza
y pesca
(USD $ miles)
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[l PIB Agricultura, ganaderia, silvicultura, caza y pesca

Figura 4: PIB Industria
Fuente: Banco Central del Ecuador

Tradicionalmente en el Ecuador el sector agropecuario y pesquero ha tenido un
papel muy relevante en el crecimiento y desarrollo econémico y social del pais,
esta actividad se ha constituido en el centro y motor de la dindmica de otros
sectores productivos como el manufacturero, el comercio y los servicios

relacionados durante todo el periodo republicano.(Loyola, K. et al, 2002)

El PIB de la industria analizado desde el afio 2005 hasta el presente afio,
presenta una tendencia de crecimiento constante, estos resultados son
producto del dinamismo y el alto grado de importancia que representa esta

industria para el PIB total del pais.

Es importante sefialar que para el afio 2009 el sector avicultor aporté con el
13% del Producto Interno Bruto Agricola (Diario Hoy, 2009). Si comparamos
este porcentaje respecto al afio 2008 que tuvo una participacion del 10,7%, se
puede inferir que hubo un crecimiento, esto a pesar de la crisis econémica que

vivia el pais en esos afios. (Ver anexo 2.2) Centrandose en los dos pasados
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afios (2010 y 2011) de acuerdo a la gente de CONAVE, el aporte que ha tenido
el sector avicola en el afio 2011 para el PIB agropecuario ha sidode una

participacion del 14%.

Estas proyecciones, son muy alentadoras para el presente proyecto ha
desarrollar, ya que se puede apreciar que el crecimiento del PIB en esta
industria ha venido siendo constante y cada vez mas determinante en su
aporte, debido a que histéricamente el pais siempre ha tenido en la Agricultura,
ganaderia, silvicultura, caza y pesca uno de sus ejes principales en el motor y

desarrollo de la economia nacional.
2.2.1.2. Tasas de interés

La tasa que se paga o se cobra sobre el dinero prestado. Generalmente se
expresa como un porcentaje de la suma total prestada durante un periodo

especifico. (Ahijado y Aguer, 1996: Pagina 340)

2.2.1.2.1. Activa

La tasa activa es por definicidn el precio que un individuo paga por un crédito o
por el uso del dinero (no es en si el precio del dinero).(Ahijado y Aguer, 1996:
Pagina 340)

Tabla 2
Tasas de Interés

TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES

Tasas Referenciales Tasas Maximas
Tasa Activa Efectiva Referencial % anual Tasa Activa Efectiva Maxima % anual
para el segmento: para el segmento:
Productivo Corporativo 8.17 Productivo Corporativo 9.33
Productivo Empresarial 9.53 Productivo Empresarial 10.21
Productivo PYMES 11.20 Productivo PYMES 11.83
Consumo 15.91 Consumo 16.30
Vivienda 10.64 Vivienda 11.33
Microcrédito Acumulacién 22.44 Microcrédito Acumulacion 25.50
Ampliada Ampliada
Microcrédito Acumulacion Simple 25.20 Microcrédito Acumulacion 27.50
Simple
Microcrédito Minorista 28.82 Microcrédito Minorista 30.50

Fuente: Banco Central del Ecuador
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TASA ACTIVA

TASA ACTIVA

9,21%
9,02% 9,04%

8,68% 8,65%

8,37% 8,37%
8,17% 8,17% 8,17% 8,17% 8,17%

Figura 5: Tasa Activa
Fuente: Banco Central del Ecuador

Segun datos tomados del Banco Central del Ecuador en estos dos ultimos afios
ha venido teniendo una variacion porcentual de alrededor de +/- 1% comparado
hasta octubre del 2012, lo cual estadisticamente marca un minimo del 8,17% y
un maximo del 9,21%, si bien es cierto lo ideal seria que no se presente
variacion alguna manteniéndose fija por un buen periodo de tiempo, sin
embargo estos estadisticos permiten trabajar con un escenario real que ha
venido siendo constante en estos dos ultimos afos, permitiendo saber desde
un principio cuales serian los porcentajes a los que se deberia pagar si accede

a un crédito.

2.2.1.2.2. Pasiva

Por definicidn la tasa pasiva es el precio que pagan las instituciones financieras

sobre los fondos colocados en ellas.(Ahijado y Aguer, 1996: Pagina 340)



http://es.mimi.hu/economia/instituciones_financieras.html
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TASA PASIVA
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Figura 6: Tasa Pasiva
Fuente: Banco Central del Ecuador

Segun los estadisticos del BCE la variacion que presenta la tasa pasiva, mes a
mes estd por debajo del 0,5%, sin embargo comparado en los ultimos dos
afios, se precisa que su variacion porcentual ha estado fluctuando con un
minimo de 4,25% y un maximo de 5.16% , se cree que estos indicadores si
bien reflejan el precio que pagarian los bancos por colocar el dinero en ellas,
no determinaria problemas ni tampoco ventajas mayores, ya que en este giro
de negocio constantemente existe una rotacion o movimiento del dinero que
practicamente se lo hace en el dia a dia, ya sea por conceptos de pagos,
cobros o depdsitos y por consecuencia el dinero que se pone en las
instituciones bancarias no permanece en ellas por periodos largos de tiempo.

2.2.1.3. Créditos

=
I]] IDE Cartera Bruta

Enero 2012

Uss Millones
6.017

5.068

T T 1

Comercial Consumo Vivienda Microempresa

\.

Figura 7: Crédito
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Ec. Monica Vergara, IDE Business School
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El crédito otorgado por el sistema financiero en el mes de enero 2012 fue de
US$13.641 millones, una reduccion de -0,27% con respecto al mes de
diciembre 2011.El crédito comercial representd el 44% de la cartera total;
mientras que los créditos a la microempresa sumaron US$1.222 millones, que

representan el 9% del crédito total(IDE Investiga, 2012).

De acuerdo al articulo de internet “El panorama econémico para Ecuador en el
2011”. Después de varios anos dificiles, en los que los bancos restringieron los
créditos privilegiando la liquidez y las empresas estaban recelosas de pedir

créditos, la situacion del sistema financiero vuelve a ser positiva (Cosas, 2011).

Durante el 2009, el crédito privado crecid muy lentamente, pero durante casi
todo el 2010 hubo un crecimiento sostenido que se mantendra este afio, segun
las proyecciones de la banca. Por ello, se espera que el monto de los créditos
llegue a los 18.000 millones de dolares.

De hecho, durante casi toda la mitad del afio pasado, se aprecia que el
crecimiento de los créditos supera al de los depdsitos, lo cual es un reflejo de
gue las empresas estan retomando sus inversiones y las familias estan también

mas dispuestas a tomar deudas(Cosas, 2011).

Estos indicadores, son un dato importante para el presente proyecto, ya que
permite saber que dentro del mercado si existen varias lineas de crédito a las

cuales se podria recurrir en caso de necesitar préstamos.
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2.2.1.4. Depositos

DEPOSITOS EN EL SISTEMA BANCARIO
(Miles de USD $)
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Figura 8: Depositos

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros
Elaborado por: Washington Masabanda

* Hasta diciembre del 2011

El grafico muestra un consolidado anual de los depdsitos que se dieron en el
sistema bancario, entre los afios 2006 hasta julio del presente afio, se puede

notar que los depdsitos han ido incrementandose afio tras afio.

En el analisis minucioso que realiza el IDE Business School, por medio de la
Economista Moédnica Vergara, se sefiala que en diciembre de 2006, los
depositos ascendieron a US$9.416 millones; en el mes de diciembre de 2007
se registr6 un valor de US$10.717 millones; esta variacion representa un
incremento de 14% Para diciembre 2008, los depdsitos ascendieron a
US$13.179 millones, una reduccion de -1,53% con respecto al mes de
noviembre; pero un incremento de 23% con respecto al 2007. Para el mes de
diciembre 2009 se registraron depoésitos por US$14.041 millones, un
aumento de 6% con respecto al mes de noviembre y de 7% con respecto a
diciembre 2008.
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En diciembre 2010 los depositos registraron el monto de US$16.722 millones;
un incremento de 1% con respecto a noviembre, pero se observa un aumento
de 19% con respecto a los depdsitos de diciembre 2009. En diciembre 2011,
los depositos fueron de US$19.338 millones, un incremento de 4,42% con
respecto a noviembre. Para enero 2012, los depdsitos fueron de US$19.622
millones, un incremento de 1,47% con respecto a diciembre 2011 y un

incremento de 20% con respecto a enero 2011 (IDE Investiga, 2012).

La evolucion que presenta el depdsito en el sistema bancario, permite conocer
que empresarios, artesanos, comerciantes y la poblacidbn ecuatoriana en
general, han vuelto a confiar en las entidades bancarias, confianza que se
ratifica al ver los datos expuestos en el grafico 8, los cuales dejan entrever que
la gente estan confiando nuevamente en las entidades bancarias para guardar

su dinero.

Este indicador, para el presente proyecto es una medida que ayuda a tener
confianza para realizar movimientos bancarios en cualquier entidad y que a su
vez genera confianza para que el dinero que se maneje producto de la
operacion del negocio, se pueda destinarlo a una cuenta de cualquier

institucion bancaria.

2.2.1.5. Inflacion

Inflacion se define por el crecimiento constante y generalizado de los precios
de los bienes y servicios y factores productivos de una economia a lo largo del
tiempo y esta variacion se la mide a acuerdo a indice de Precios del
consumidor. (IPC)(Ahijado y Aguer, 1996: Pagina 328)
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Inflacion Promedio Anual
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Figura 9: Inflacion
Fuente: INEC y Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Washington Masabanda

2.2.15.1. Pais e Industria

De acuerdo a los estadisticos del Banco Central en estos ultimos dos afios la
inflacion ha bordeado un minimo del 3,17% y un maximo del 5,41%. (Banco

Central del Ecuador, 2011: Boletin Anuario)

Para el analista econdmico, Walter Spurrier, estas previsiones sefialan que la
inflacion se mantendra en el mismo rango del afio pasado, es decir entre 3% y
4%. Sin embargo, la situacion final estara atada a la permanencia de los
precios del crudo. Asimismo, Spurrier estd convencido que los productos
primarios importados, como el trigo, la soya y algunos granos tendran un
incremento en su precio, pero no repercutira directamente en la inflacion ni en
el aumento del valor de la canasta basica familiar. “Hace algunos meses
teniamos una excedente de produccién de leche, que incluso tuvimos que
regalar y exportar a precios muy bajos a Venezuela. Esto hace que haya un

equilibrio en el valor de la canasta”, sefial6.(Cosas, 2011)

Esta inflacion segtn un andlisis del INPC (indice Nacional de Precios del

Consumidor) se ha visto marcada por un incremento en el precio de los
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alimentos y bebidas no alcohdlicas. Sin embargo aunque la inflacion es un
factor determinante el producto que se pretende comercializar es de primera
necesidad y esta incluido en la canasta familiar basica donde se puede
observar que la participacion de los productos avicolas dentro del consumo
familiar es importante; pues estos productos representan el 3,2 % de la misma
y el 8,7 % del grupo alimentos y bebidas.

Ademas, lo que es mas importante aun, es que los huevos se incluyen dentro
de la canasta vital, lo cual ayuda porque esta canasta es menos costosa que la
canasta basica y segun datos del INPCdicha canasta vital esta en
aproximadamente 396 USD que en relacién al ingreso familiar promedio que es
de 492 USD lo que genera un superdvit aproximado de 96 dolares en el ingreso
familiar, esto seria un factor clave ya que a pesar de que la inflacion muestre
variaciones, el producto a comercializar no sufre cambios bruscos o
exagerados de precio, lo cual es una ventaja ya que ayuda a tener un promedio
de precios que no afectan en gran medida al consumidor final y en virtud de
esto dicho consumidor no excluye de su canasta vital al producto que se
pretende comercializar, simplemente porque una variacion en el precio de los

huevos, no representa una disminucion exagerada en su economia.

2.2.1.6. Riesgo Pais

El concepto de riesgo pais, hace referencia a la probabilidad de que un pais,
emisor de deuda, sea incapaz responder a sus compromisos de pago de
deuda, en capital e intereses, en los términos acordados. En tal sentido se
pueden mencionar tres fuentes de las que proviene el riesgo de incumplimiento
de una obligacion: Riesgo Soberano, Riesgo de Transferencia y Riesgo
Genérico. (Montilla, 2007)
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Riesgo pais
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Figura 10: Riesgo Pais

Fuente: JP Morgan

Elaborado por: Washington Masabanda
* HaFebrero 2012

La seguridad que brinda el pais a los inversionistas extranjeros, medida por el
Riesgo Pais, ha registrado importantes variaciones. En 1999 se ubic6 en 3327
puntos; después de adoptar la dolarizacion, para el afio 2003 habia disminuido
a 779 puntos y se mantuvo entre 600 y 900 puntos por cuatro afios. En el 2007,
cerrd con 614 puntos. Sin embargo, en el 2008, las fluctuaciones del riesgo
pais fueron mas amplias; pues se incrementd la percepcion de inseguridad
sobre la economia ecuatoriana y por eso el EMBI aument6 rapidamente desde
septiembre; cerrando el afio con un riesgo pais de 4731 puntos, superior al
registrado en el afio de la crisis bancaria. En diciembre 2009, el riesgo pais fue
de 775 puntos. Para el afio 2010 se incrementé a 913 puntos. En 2011, el
EMBI fluctué entre 750 y 850 puntos, cerrando el afio en 846 puntos. En
febrero 2012, el riesgo pais fue de 788 puntos (IDE Investiga, 2012).

Para el presente proyecto o idea de negocio, este indicador no representa una
amenaza constante, si bien, por medio del riesgo pais se refleja el nivel de
seguridad y confianza que tiene el Ecuador a nivel internacional, creemos que
para el caso particular del negocio a implementar esto no es tan influyente, ya
que la idea del negocio es comercializar los productos en el ambito local, sin

embargo no se puede descuidar este indicador, ya que aunque el producto no
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se lo vaya a comercializar en mercados internacionales, hay que siempre estar
atentos a cualquier eventualidad que podria suceder con el riesgo pais, debido
a que en un futuro se podria demandar de inversion extranjera que ayude a el
desarrollo del negocio, motivo por el cual seria bueno que este indicador cada

vez refleje que el Ecuador tiene mayor estabilidad en el &mbito empresarial.

2.2.3. POLITICO

Cabe recordar que el presente proyecto se centra en la comercializacién de
huevos, y en conocimiento de esto, las variables o regulaciones politicas

siempre son de constante preocupacion para toda actividad econdmica.

El Presidente Rafael Correa pretende beneficiar al sector agricola, mediante el
decreto ejecutivo 1232, actualmente hay rebaja de aranceles para las
importaciones de materias primas y bienes de capital, favoreciendo de esta

manera la industria nacional.

Este decreto es un incentivo para los micros y pequefios productores agricolas,
ya que esto incentiva a la inversion y a la produccion de productos en la

industria o sector agricola. Un extracto del decreto emitido sefiala lo siguiente:

Exceptla el pago de los impuestos a la renta a los ingresos “provenientes de la
produccioén y primera etapa de comercializacion dentro del mercado interno de
productos alimenticios de origen agricola, avicola, cunicola, pecuario y psicola
gue se mantenga en estado natural.”(Ministerio de Agricultura, sector Avicola y

el Gobierno, 2011: Boletin anual)

Esto pretende mejorar la productividad del sector agricola, favorecer a
pequefios y medianos productores y asi disminuir los impactos de los elevados

costos de insumos, maquinaria del sector agropecuario.

Es de conocimiento de todos que el Ecuador desde su instituciéon como Nacion
en Democracia, desde su inauguracién en 1979, siempre ha vivido en
constantes problemas y crisis, razon por la cual se ha demostrado que es muy

inestable a través de toda su historia. La absurda fragmentacion del sistema de
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partidos politicos desde el comienzo de la era en democracia ha hecho que
actualmente se empeore la estabilidad deseada.

Por tal motivo, se considera que esta variable si bien es importante analizarla
se cree no es un factor que marque una razon determinante para la creacion
del centro de acopio, esto en virtud de que como ya se menciond, siempre ha
existido en la nacion la inestabilidad politica y cambios continuos de las leyes, y
aun existiendo estos grandes problemas que refleja la clase politica, se puede
evidenciar que muchas empresas han logrado conseguir el desarrollo de sus
negocios de muy buena forma, se conoce que el camino a seguir no es facil ni
tampoco asegura el éxito, pero sin duda si se sabe llevar bien las cosas
cumpliendo las normas, leyes o requerimientos que solicita el estado se puede

encaminar de correcta manera al negocio que se pretende implementar.

2.2.4. SOCIAL

2.2.4.1. Desempleo

Segun estadisticas del Banco Central del Ecuador en los pasados 2 afios a
nivel nacional hasta el 30 de junio del 2012, el desempleo en el Ecuador tiene
un minimo del 4,88% y un maximo del 9,10%. Y dentro de la ciudad de Quito el
desempleo tiene una variacion porcentual que fluctia en estos Ultimos 2 afios
entre 4,30% y un 8,34%.(Banco Central del Ecuador, 2012: Boletin Anuario)

El Archivo virtual Explored refleja que las tasas de desempleo y subocupacion
se mantuvieron estables en 2008. Pero, segun "Informe de Coyuntura
Econdmica”, de la Flacso, comenzaron a incrementarse a partir de junio por
efectos de la crisis financiera internacional.
Asi, este indice crecid6 un 8,7% para octubre, mientras que junio y julio
reportaron una tasa del 6,6%. A partir de septiembre, se evidencié una

recuperacion y el afio cerrd con un 7,5%. (Archivo Virtual Explorer, 2011)
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De acuerdo a fuentes de CONAVE "El sector avicola alcanza alrededor de 25
mil empleos directos y se calcula que genera 500 mil plazas si se toma en
cuenta toda la cadena productiva”. Dijo José Orellana, director ejecutivo de

Conave.

Si se analiza estos datos y estadisticos se puede obtener 2 criterios, el primero
seria que este indicador refleja que nuestro pais aun tiene un alto grado de
desocupacion lo que genera que exista gente que no aporte y no sea parte de
la economia activa del pais, dejando asi a la nacién con serios problemas para
su desarrollo, y el segundo criterio que se puede emitir, es que a pesar de ser
un indicador que no precisamente es bueno para el pais por los problemas que
genera en la economia de una nacion, por decirlo de alguna manera genera
una posible ventaja para aprovechar ya que existe un alto grado de
desocupacion a nivel nacional por lo que las personas estan necesitadas por
conseguir un trabajo y esto se podria aprovechar como una oportunidad para
ofrecer un empleo con un salario digno que ayude a reducir estos porcentajes

de desempleo.

2.2.5. TECNOLOGICO

En cuanto a la capacidad tecnolégica que maneja la industria, a través de los
afos la avicultura ha ido evolucionando conforme a los avances generados
producto de la globalizacién y cambios tecnoldgicos que sufre el mundo y por

supuesto la industria avicola.

Para los productores este es un elemento clave y de constante preocupacion
ya que la evolucién y el dinamismo de la avicultura les obliga a renovar
constantemente sus procesos de produccion, utilizando las herramientas
necesarias que les ayuden a generar un ahorro en el costo de produccion, y
normalmente esas herramientas buscadas son las tecnoldgicas, para tener una
idea hace 15 afios atras, las aves de postura eran criadas en suelo y el proceso
de recoleccion de huevos era manualmente, es decir, por empleado que tenian

que ir recogiendo uno por uno los huevos que dejaban las gallinas, actualmente
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eso ha cambiado radicalmente, hoy por ejemplo, los grandes productores
avicolas cuentan con instalaciones automatizadas, para empezar, la crianza de
las aves ahora se las hace mediante jaulas que agrupan entre 4 o 5 aves, al
momento de la postura de huevos, el huevo se desliza por medio de una banda
automética que recoge los mismos. Como se puede ver, existe un cambio
sustancial que ha ido industrializando y llevando a los mas altos estandares de

produccion y procesos al sector avicola.

En cuanto al presente proyecto, que se trata de acopio y comercializacion de
huevos, la parte tecnolégica no exige mayores inversiones como a las que
estan expuestos los productores, para el presente proyecto se necesita tener
una capacidad tecnoldgica instalada que cuente con los servicios béasicos, un
adecuado lugar de almacenamiento que cuente con una temperatura estable
de alrededor 16 o 17 grados centigrados, uno o dos camiones para el
transporte del producto y por supuesto el personal que ayude al transporte,

recoleccion y recepcion.

2.2.6. AMBIENTAL

Los impactos ambientales que genera la actividad avicola, son catalogados
como leves en el desempefio de la gestion ambiental (BPA, 2007). Las buenas
practicas ambientales estan instauradas en la guia de la produccién avicola
(Guia sobre Buenas Préacticas de Produccion Avicola, 2007), aunque esta guia
o lineamientos estan mas dirigidos al productor, también es de preocupacion e
implica involucracion para el intermediario, ya que recibir un producto que
cumpla con los estandares ambientales establecidos da la seguridad de contar
con un producto de alta calidad, por esta razon algunas de las buenas practicas

ambientales que deben manejar los productores son las siguientes:

v' Correcto manejo de residuos sélidos.
v Control de plagas.
v" Manejo de residuos liquidos.
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El correcto manejo y la responsabilidad que tengan los productores aquellas
variables, serdn de suma importancia, ya que la correcta aplicacion tendra
como resultado final un producto de calidad que no ha causado dafio alguno al

consumidor y al medio ambiente.

2.3. FUERZAS DE PORTER

Amenazra de
los nuevos
competidores

L

Fivalidad entre los
compatidores
oxistantos

Poder de

mnegociacidn de Poder de
los

negociacidn

proveedores de los clientes

Amenaza de
produchos w
servicios
sustitutivos

Figura 11: La Fuerzas de Porter
Fuente: Google Images

2.3.1. Amenaza de entrada de nuevos competidores (baja)

Esto se refiere a los posibles competidores que podrian ingresar al mercado de

la comercializacion de huevos.

Si bien es cierto las barreras de entrada no son altas en cuanto a permisos de
funcionamiento y lugares de operacion, sin embargo se considera que un factor
que ha sido determinante para que no exista ningun otro centro de acopio
como el que se pretende implementar, ha sido el tema econémico ya que se
necesita un capital de trabajo importante para poder captar la produccién de
cada productor, y aun existiendo alguien con un capital que le permita
desarrollar esta actividad, se presenta otro inconveniente que consideramos
también es clave y es que los productores de la zona trabajan con

intermediarios de su absoluta confianza y que en su preferencia sean de la
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zona, esto porque al ser un negocio en el que tienen que trabajar con carteras
de cobros pendientes necesitan confiar a quien venden su produccion, es aqui
donde se considera se puede sacar algun tipo de ventaja porque creemos que

cumplimos con estos dos factores demandantes de los productores.
Amenazas

e Barreras de entrada bajas en cuanto a permisos de funcionamiento y

sitios de operacion.
Oportunidades

e Se cuenta con una imagen de confiabilidad y seguridad para con los

proveedores.

2.3.2. Rivalidad entre competidores (Alta)

Esta variable podria ser la que mas inconvenientes nos represente, ya que los

competidores actuales tienen en nuestro andlisis 2 factores que les favorece.

El primero se debe a que el nimero de pequeiios intermediarios que tiene cada
proveedor es alto, ya que son alrededor de 15 en total contando los 5
productores que existe en la zona, dando un promedio de 3 intermediarios por
productor, y esto seria un problema porque lo que se pretende es erradicar

paulatinamente a estos pequefios intermediarios.

Y el segundo factor es que algunos de estos pequefios intermediarios también
gozan de la confianza de sus proveedores, ademas que tienen marcadas
claramente sus rutas de distribucion y aqui es donde la empresa pretende
también ganar espacio quitandoles aquellas rutas que posee cada pequefio

intermediario.
Amenazas.

e Gran cantidad de pequefios intermediarios.
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e Pequeiios intermediarios se encuentran bien posicionados

2.3.3. Poder de negociacion de los proveedores (Media)

Esta fuerza esta representada por aquellos productores de la zona que nos
proveen de los productos (en este caso huevos), esto con la finalidad de poder

tener la cantidad necesaria del producto para su posterior comercializacion.

Dentro de la zona aproximadamente son 5 los productores que proveeran de
su producto al centro de acopio, es aqui donde se considera que se puede
tener al menos 2 oportunidades para aprovechar, la primera, es debido a que
los proveedores no estan muy bien organizados gremialmente lo cual genera
una oportunidad ya que entre ellos no se ponen de acuerdo para poder fijar un
precio estandar del producto que compliqgue al intermediario, esto porque
quieren captar el mayor numero de intermediarios que puedan comprar la
produccion. Otro punto que se considera a favor es que estos productores no
tienen fuertes recursos que puedan imponer sus condiciones de precio y
tamafo del pedido, y esto se debe a que si bien es cierto tienen buena
capacidad de produccién, sin embargo ellos necesitan tener un buen capital de
trabajo para poder pagar a sus proveedores de insumos, y este capital lo
manejan de los intermediarios que cada uno de ellos tienen, por ese motivo los
intermediarios llegan a inferir en los precios, ya que el productor se ve en la
necesidad de generar un capital que les permita seguir con la produccion de

cada uno de estos planteles avicolas.
Oportunidades.
e Proveedores no estan bien organizados gremialmente

e Proveedores no tienen fuertes recursos que puedan imponer sus

condiciones de precio y tamafio del pedido.
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2.3.4. Poder de negociacion de los compradores (Media)

El poder que puede llegar a tener los clientes lo consideramos que se
encuentra en una escala media, ya que tienen 2 aspectos, uno que les juega a
favor y el otro en contra; el factor a favor de los clientes es que la
comercializacidbn que en su mayoria pretendemos brindar se centra en las
tiendas de barrio, mercados minoristas y mayoristas de la ciudad de Quito, este
tipo de clientes, puntualmente los clientes de mercados identifican facilmente a
sus proveedores y de esta manera ellos se organizan para fijar un precio de

compra que a ellos como gremio les convenga.

Sin embargo en donde se podria aprovechar es en la casi nula oportunidad que
los clientes tienen de conseguir un producto sustituto porque el producto que
ellos demandan son los huevos de gallina, que no tiene un sustituto real, ya
gue a pesar de existir los huevos de codorniz a nuestros potenciales clientes no
les interesa adquirir ese posible sustituto, esto porque el giro de negocios que
desempefian nuestros potenciales clientes se centra en la venta de los huevos

de gallina méas no los de codorniz.
Amenazas.

e Buena organizacion de los potenciales clientes para fijar precios

estandares.
Oportunidad.

e Los potenciales clientes no cuentan con un producto sustituto de las

mismas caracteristicas, es decir, huevos de gallina como tal.

2.3.5. Amenaza de ingreso de productos sustitutos (Baja)

Se considera que esta amenaza es baja, ya que el producto que se pretende
comercializar son los huevos de gallina, y lo posibles sustitutos son el huevo de

codorniz o de avestruz, pero a los potenciales compradores a los que se



28

comercializara el producto, buscan especificamente adquirir el huevo de
gallina, mas no los huevos de codorniz, avestruz o pato que se podria pensar
como sustitutos, ya que si buscamos una explicacion se debe a un tema de
costumbres y hasta de cultura alimenticia que marca claramente la preferencia
hacia el consumo de huevos de gallina que determina un consumo per capita

de 140 unidades anuales.

Amenaza.

e Los huevos de codorniz, pato y avestruz, son sustitutos que podrian
llegar a tener cierta incidencia en el caso de que los huevos de
gallina llegasen a tener algun problema de indole sanitario.

2.4. FACTORES ECONOMICOS Y REGULATORIOS

Al ser el huevo un producto de primera necesidad, la comercializacion excluye
el pago del 12% del Impuesto al Valor Agregado, Unicamente los intermediarios
estan obligados a realizar la retencion del 1% de valor total vendido por

concepto de retencion en la fuente.

Para el presente proyecto existen algunas leyes, reglamentos y normas que
estan relacionadas con las buenas Practicas y que deben tomarse en cuenta,
tanto para la produccién de huevos y su comercializacion, por tal motivo las
siguientes normas son aplicables al presente proyecto: (Guia sobre Buenas

Practicas de Produccion Avicola, 2007: Paginas 4-9)

v' Cddigo de Trabajo

v" Reglamento de Control de Instalacién y funcionamiento de Granjas
avicolas encontrado en el texto unificado de la legislacion secundaria del
Ministerio de Agricultura y Ganaderia — TULSMAG-, Edicién especial No
1 del 20 de marzo del 2003

v' Ley de Sanidad animal y su reglamento

v' Ley de Gestion Ambiental 1
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v' Ley de Aguas y su Reglamento

v' Ordenanzas municipales relacionadas con el establecimiento de
planteles y centros de comercializacidon avicolas.

v' Decisibn No. 436 sobre Plaguicidas de la Comunidad Andina de
Naciones

v Decision No. 483 sobre productos veterinarios de la CAN

v" Norma INEN 1108 “Agua Potable. Requisitos”

v" Norma INEN 1830 “Alimentos zootécnicos para aves ponedoras.
Requisitos”

v' Reglamento de Buenas Préacticas de Manufactura para Alimentos
Procesados.

v" Norma de Calidad Ambiental para el manejo de desechos sélidos.

2.5. LA COMPANIA Y EL CONCEPTO DE NEGOCIO

2.5.1. Laideay el modelo de negocio

Segun los datos de la Corporacién Nacional de Avicultores del Ecuador
(CONAVE), el sector avicola produce actualmente 108 mil toneladas métricas
de huevos y 406 mil toneladas métricas de carne de pollo. Asi, el crecimiento
que se alcanz6 fue del 193% y el 588%, respectivamente, en el lapso
comprendido entre 1990 y 2009. Esto permite inferir en que existe una marcada

tendencia positiva en lo que concierne al sector Avicola. (Diario Hoy, 2009)

Sustentdndose en estos indicadores, en la ciudad de Quito especificamente en
la parroquia rural de Puéllaro la avicultura es una de las actividades
econdémicas mas realizadas dentro del sector agropecuario y ha venido siendo
constante dentro de estos Ultimos afios, esto debido a la gran demanda de su
producto (huevos) que es solicitado por absolutamente todos los estratos
sociales de la poblacion.



30

Partiendo de esta breve premisa, el interés por la creacion de esta idea de
negocio, surge debido al conocimiento que se tiene sobre como se realiza la
produccion y posteriormente la comercializacion de huevos que existen en la
localidad, los productores avicolas de la zona tienen cada uno a su haber
varios pequeios intermediarios que sirven de canal para que su producto sea
comercializado, esto sucede ya que un pequefio intermediario no avanza a
comprar la producciéon de huevos del productor, primero porque al ser
pequefios comerciantes no tienen la capacidad econdmica de hacerlo y
segundo porque las rutas que manejan para la entrega del producto son
escasas 0 en su defecto los clientes de estos intermediarios son muy pequefos
hablando en términos de pedido del producto. Entonces para estos productores
les resulta muy complejo y considerablemente arriesgado estar vendiendo su
produccion a varios intermediarios, porgue se origina un sube y baja de precios
que les quita poder de negociacion, debido a que la cantidad de intermediarios
gue existen superan a los productores de la zona, al suceder esto los
intermediarios comienzan a tener un poder de negociacién que les permite a
ellos en muchos de los casos jugar con la negociacién y llegar a inferir en el
precio.

Entonces la idea del negocio es erradicar paulatinamente los intermediarios
gue existen en la zona, pensando que un futuro se centralice hacia la empresa
la venta del producto convirtiéndola en el gran intermediario de la zona que a
su vez comercializara el producto a mercados mayoristas, minoristas,

detallistas, etc. Creando asi un canal de distribucién que seria:

Productor

*Proveedores * AvicolaEl sMayoristas,

de Producto Arteson minoristas,
tiendas,

detallistas,

etc.

Figura 12: Canal de Distribucion
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2.5.2. Valor Agregado

Antes de mencionar cual es el valor agregado que se pretende dar a este
centro de acopio, es conveniente saber que los grandes competidores de los
productores de Puéllaro son los productores de Ambato y los mismos han
logrado establecer una marca global que se encuentra posicionada en la mente
del cliente, por tal motivo la gente los identifica como “LOS HUEVOS DE

AMBATO”, mas no como una marca especifica de cada productor de Ambato.

Entonces la idea de dar valor agregado, surge primeramente porque los
productores de Puéllaro tampoco tienen marcas especificas que los identifique
y en segundo lugar, Puéllaro a pesar de ser una zona en donde se desarrolla
netamente la actividad avicola, no ha logrado establecer esta conciencia o
posicionamiento dentro del consumidor; por estas razones el valor agregado
que se quiere dar, es el ver la posibilidad de establecer una marca que
identifiqgue claramente a la produccion y comercializacion de los huevos en la
parroquia rural de Puéllaro, esto obviamente con aquellos clientes que estén
dispuesto aceptar un producto que identifique una marca, y con los clientes que
no deseen tener el producto identificado con la marca, se realizara un
marketing de boca a boca para que sepan que el producto es de Puéllaro, esto
seria con la finalidad de poder crear mayor competencia a los productores de
Ambato, ya que el consumidor podra identificar o escoger entre “Los huevos de
Puéllaro” o “Los huevos de Ambato”.

Adicionalmente, es preciso sefialar, que muy aparte de generar una marca para
la empresa, el presente proyecto no solo servird para dar ese valor agregado a
la avicultura en la parroquia de Puéllaro, también por medio del presente
proyecto se pretende que la Parroquia Rural de Puéllaro tenga un atractivo
turistico para sus visitantes, atractivo que tendra como foco central al desarrollo

de la industria avicola que se desarrolla dentro de la misma.
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2.5.3. Estructura Legal de la Empresa

La empresa se constituira como una compafiia de responsabilidad limitada,
dentro de estas compafiias el nombre puede consistir en una razén social, una
denominacion objetiva o de fantasia. En virtud de esto la empresa llevara la

siguiente razon social: Avicola El Arteson Cia Ltda.

Socios

Numeros minimo y maximo de socios.- La compafiia se constituira con dos
socios, como minimo, segun el primer inciso del Articulo 92 de la Ley de
Compafias, reformado por el Articulo 68 de la Ley de Empresas Unipersonales
de Responsabilidad Limitada, publicada en el Registro Oficial No. 196 de 26 de
enero del 2006, o con un maximo de quince, y si durante su existencia juridica
llegare a exceder este numero debera transformarse en otra clase de compafiia
o disolverse (Super de Cias, 2011: Art. 95).

Capital minimo

La compafiia de responsabilidad limitada se constituye con un capital minimo
de cuatrocientos dolares de los Estados Unidos de América. El capital debera
suscribirse integramente y pagarse al menos en el 50% del valor nominal de
cada participacion. Las aportaciones pueden consistir en numerario (dinero) o
en especies (bienes) muebles o inmuebles e intangibles, o incluso, en dinero y
especies a la vez. En cualquier caso las especies deben corresponder a la
actividad o actividades que integren el objeto de la compafia.(Super de Cias,
2011: Art. 95).
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2.5.4. Mision, Vision y Objetivos de la Empresa.

2.5.4.1. Misién de la Empresa

Comercializar productos avicolas de alto valor nutricional, cumpliendo con los
estandares de bioseguridad y procesos, para ofrecer a nuestros consumidores
la garantia total de un producto alimenticio de calidad.

2.5.4.2. Vision de la Empresa

Establecer dentro de 5 afios el nombre de AVICOLA EL ARTESON como la
opcién preferente de los consumidores y comerciantes de productos avicolas,
respaldados por la confianza y aceptacién que se deriva de la calidad humana
de sus propietarios, trabajadores y principalmente de la calidad de su producto

alimenticio.

2.5.4.3. Objetivos y Valores de la Empresa

Los objetivos como empresa son:

v' Consolidar a la empresa como la opcion preferente para el
consumidor.

v" Alcanzar una participacion importante dentro de la zona productiva
en la que nos desempefiamos.

v Ser una marca diferente y competitiva.

v' Tener precios diferenciadores.

v' Comprometer a todo nuestro personal con la cultura organizacional
enfocada al cliente.

v Alcanzar la eficiencia y eficacia en nuestros procesos.

v" Alcanzar la identificacién de los clientes por el buen trato y calidad

del producto.



34

VALORES.

Los valores son la base y el sustento de la empresa, y también incluyen a
quienes trabajan en ella. Estos valores se expresan en el comportamiento y
trato con los clientes, empleados, proveedores y con la comunidad en general
de AVICOLA EL ARTESON, es una empresa que destaca y se siente

representada por los siguientes valores:

RESPONSABILIDAD. Indispensable en el cuerpo de trabajo de la empresa,
este valor es la base del principio ético y moral en que se deben desempefar

los actores que estén involucrados con la empresa.

TRABAJO EN EQUIPO. El trabajo en conjunto es el medio por el cual Avicola
El Artesén pretende cumplir aquellos objetivos trazados, asi como también el

cumplimiento de la misién propuesta.

HONESTIDAD. Es importante que los integrantes de Avicola El Arteson
trabajen en un ambiente que les provea confianza y estén seguros que dentro

de la empresa se trabaja con principios de justicia y verdad.

OPTIMISMO. Lograr un ambiente de trabajo ameno que incentive todos los
dias a los integrantes de la empresa a empezar y terminar la jornada laboral

con optimismo y alegria.

RESPETO. Generar la aceptacion entre todos los miembros de la empresa,
compartiendo y aprendiendo ha aceptar que todos somos distintos, es
indispensable que dentro de la empresa todos se respeten y se sientan

confiados de decir lo que piensen

SERVICIO. Al ser una empresa de comercializacion, es determinante que
todos los actores de la empresa estén siempre prestos a brindar una ayuda a la

persona que lo solicite, con mas razon si se trata de un cliente, la atencion y el
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servicio brindado de Avicola El Artesén son pilares que podrian brindar un

diferencial respecto a la competencia.

2.6. EL PRODUCTO O EL SERVICIO

Caracteristicas del Producto a Comercializar.

Producto: Huevos de Gallina.

Composicion del huevo.-

El cascardn del huevo esta formado por alrededor de 65 % de agua. La yema

esta compuesta aproximadamente por un 50 % de agua; pero, la parte sélida

esta constituida de una gran cantidad de grasa, proteinas, vitaminas y

minerales. A medida que aumenta la edad promedio de la parvada, se produce

un incremento en el peso, peso seco y porcentaje de yema del huevo, mientras

que disminuye el porcentaje del cascaron, de la albumina y de los sélidos en

esta ultima. (North y Bell, 1993; Jeffrey y Graham, 1995)

Formay tamafio del huevo.-

Gran parte de los huevos poseen forma ovoide. Cada gallina pone huevos

sucesivos con la misma forma, es decir, puntiagudos, alargados, gruesos, etc

(Sauveur, 1993).

Tabla 3
Especificaciones de un huevo estandar
PARAMETRO VALOR
Peso (g) 57,6
Volumen (cm®) 63,0
Densidad relativa 1,09
Circunferencia mayor (cm) 15,7
Circunferencia menor (cm) 13,7
indice de forma 63,0
Superficie (cm?) 68,0

Fuente: Jeffrey y Graham, 1995
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Tabla 4: Clasificacion del Huevo
Clasificacion del Huevo

Clasificacién de Huevos Blanco y Color

Tamafo Peso en Gramos
Especial 68 0 mas
Extra 61 - 67
Grande 54 - 60
Mediano 47 - 53
Chico 40 - 46

Fuente: Sr. Washington Masabanda Lépez, (Ex productor avicola)

Valor Nutricional.-

v" Contiene proteinas con mayor valor biolégico, es decir son aquellas que

el organismo asimila con mayor proporcion.

v Un huevo aporta 6gr de proteinas y 5 grs de grasa, asi como 1
miligramo de hierro y vitaminas A, D, B12, B2 y B3 y 255 grs de

colesterol. (Buenas Practicas Avicolas, 2007)

Partiendo de esta descripcion general del producto, tanto en su caracteristicas,
beneficios y demas atributos, se pretende establecer un centro de acopio para
qgue los productores de huevos de esta zona avicola vendan exclusivamente a
la empresa su produccién para posteriormente poder comercializar el producto
a los distintos nichos de mercado; es decir, esto conlleva una relacién directa
entre los productores hacia la empresa, lo cual genera una estrategia de

integracion hacia atras.

Por estas razones el centro de acopio y comercializacion se establecera en la
parroquia de Puéllaro, para de esta manera captar y almacenar el producto
dentro de las instalaciones que llegara al lugar por medio de un camién que

cargara la produccion de huevos de cada uno de los productores que se
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encuentran en la zona parroquial de Puéllaro y asi finalmente comenzar la

comercializacion hacia sus distintos lugares de destino.

2.7. ESTRATEGIA DE INGRESO AL MERCADO Y CRECIMIENTO

Alianzas estratéqgicas con Proveedores:

Lo primero a realizar es buscar alianzas con cada uno de los productores de
huevos de la localidad de Puéllaro lugar donde se establecera el centro de

acopio.

Esto permitird erradicar paulatinamente a los intermediarios actuales que se
encuentran dentro de la localidad, se sabe que cada uno de los productores
tienen muchos pequefios intermediarios 1o que genera que ellos tengan el
poder de negociacion sobre los productores, en conocimiento de esto, la
manera en que se pretende consolidar esas alianzas con los productores es
estableciendo una politica de pagos de maximo 8 diaspor la cantidad de
huevos que se solicite por parte de la empresa o de ser necesario anticipar
cierto porcentaje de dinero por el pedido realizado, esta politica les
compromete a reservar el cupo pedido por la empresa, ademas eso también
permitird a la empresa abaratar en cierta medida la compra de los huevos a los
productores, ya que se podra tener cierto grado de negociacién para establecer
posibles descuentos al momento de realizar el pedido, por tal razén es
importante que en la alianza con los proveedores se tenga un plazo de 8 dias,
de esta manera al trabajar con 8 dias de clientes se podrdautofinanciar la
adquisicién del producto y realizar los pagos en los plazos establecidos con los

proveedores.

Otra ventaja, seria que se podria llegar a un acuerdo para manejar los plazos
de créditos, esta alianza es muy beneficiosa para ellos, ya que los proveedores
de materia prima de los productores trabajan con tiempos cortos de espera

para el pago de los insumos, entonces al pagarles por el producto en un rango
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de maximo 8 dias o anticiparles un pago a los productores les permitira a ellos
también manejar de mejor manera sus tiempos y pagos a sus proveedores.
Paralelamente a consolidar la alianza con los productores, también se trabajara
en la busqueda de rutas de entrega del producto, las mismas que por
conocimiento de esta industria son generalmente los mercados mayoristas y
minoristas.

En cuanto a la estrategia de crecimiento, de acuerdo con las rutas de entrega y
comercializacién que se maneje, es muy factible la apertura de dos sucursales,
una en la localidad de Otavalo y otra en el sector de Tumbaco, esto debido a
que es muy probable que la mayoria de nuestra comercializacion del producto
se concentre alrededor de esto lugares, primeramente porque existe un buen
ingreso del producto hacia la ciudad de Ibarra, Tulcan y la frontera con
Colombia y segundo porque alrededor de Tumbaco igualmente existen
parroquias y lugares dentro de la ciudad de Quito en donde es bien

comercializado el producto.

2.8. ANALISIS FODA

-

F1: Amplio conocimiento del negocio

F2: Producto de alta calidad.

F3: Baja rotacion de personal

F4: Capacidad instalada y ubicacién fisica
estratégica para el desempefio del negocio

N

/ FACTORES
INTERNOS

Fortalezas

Debilidades

D1: Fuerte inversién inicial.
D2: Se comercializa un Gnico producto.

FACTORES F5: Se cuenta con una imagen de
confiabilidad y seguridad para con los
K EXTER NOS) proveedores j

\ /
4 D N O N

Estrategias FO Estrategias DO

Oportunidades

O1: Proveedores no estan bien organizados
gremialmente

02: No existe un sustituto real del huevo de
gallina

03: Gran cantidad de mano de obra y
proveedores.

04: Gran cantidad de proveedores

" %
C N

Al: Barreras de entrada bajas en cuanto a

permisos de funcionamiento y sitios de

operacion.

A2: Gran cantidad de pequefios

intermediarios.

A3: Pequefios intermediarios se

encuentran bien posicionados

A4: Variacion constante de los precios
QS: Legislacion interna inestable.

Amenazas

Figura 13: Matriz FODA

FO1: Explotar la marca y la introduccién del
producto al mercado en base a al
conocimiento y confianza que tiene la
empresa.

FO2: Construir planes que ayuden al
almacenamiento del producto que entregara
cada proveedor, esto con alianzas
estratégicas que ayuden y faciliten la relacion

Qmpresa —proveedores. J

DO1: Establecer alianzas estratégicas con
distribuidores minoristas.

DO2: Dada la magnitud de la inversion, se
puede llegar a tener acuerdos de
exclusividad con cada productor de huevos.
DO3: Realizar campafias de comunicacion
en que se de a conocer los beneficios el
consumo de huevos de gallina

o %

a N

FA1: Dado el alto conocimiento del negocio,
se puede llegar a pactar alianzas con los
proveedores para restringir en la zona el
ingreso de nuevos competidores.

FA2: Iniciar un proceso de marketing que
genere expectativas en el consumo del

Estrategias FA

producto.

[ N

DA1: Dado el alto grado de inversion, se
podria buscar estandarizar los precios de
venta que manejan los productores de la
localidad de Puéllaro.

Estrategias DA

- J
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2.9. MATRIZ EFI

La matriz de evaluacion de los factores internos (EFI) sirve para realizar una
auditoria interna de la administracion de una empresa, mediante esta matriz se
formulan estrategias que resumen y evallian aquellas fuerzas y debilidades
importantes que se encuentran inmersas en el desempefio interno de una
empresa. La elaboracion de esta matriz requiere la aplicacion de juicios
intuitivos, por tal razén se debe sefialar aquellas variables criticas de éxito.
(Contreras, 2006)

Tabla 5
Matriz de Evaluacién de los Factores Internos
Matriz EFI
. e Total
Factores claves de éxito Peso | Calificacion
Ponderado
Fuerzas
1. Amplio conocimiento de rutas y lugares de entrega
0,1 4 0,4
del producto
2. Precios de venta competitivos 0,22 4 0,88
3. Alianzas con proveedores 0,08 3 0,24
4._ Politicas de crédito ajustados a la necesidad del 0.15 4 0.6
cliente
5. Personal suficiente para la operacion del negocio 0,05 3 0,15
Subtotal 0,6 2,27
Debilidades
1. Se comercializa un Unico producto 0,2 1 0,2
2. Inversion Inicial importante 0,03 2 0,06
3. Se cuenta con un solo camién para la distribucién 0,07 2 0,14
4. Imagen de empresa nueva para potenciales clientes | 0,1 1 0,1
Subtotal 0,4 0,5
TOTAL 1 2,77

La ponderacion total para Avicola El Arteson respecto a sus fuerzas y
debilidades, tiene un promedio de 2.77, este indicador sefiala que la empresa
cuenta con una posicion interna fuerte y se encuentra por encima de la media,

siendo esto un importante aporte para saber que en términos generales la
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empresa goza de una buena posicion estratégica interna, sin embargo el
resultado también permite saber que adn faltan varias acciones estratégicas

por llevar para mejorar el desemperio interno de Avicola El Artesén.

2.10. MATRIZ EFE

La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite a los estrategas
resumir y evaluar informacion econdmica, social, cultural, demografica,
ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnoldgica y
competitiva.(Contreras, 2006)

Es decir, en términos generales, esta matriz permite tomar en cuenta aquellas
variables analizadas en el macro entorno de la empresa y que representan

oportunidades o amenazas para Avicola El Arteson.

Tabla 6
Matriz de Evaluacién de los Factores Externos
Matriz EFE
L. . ., Total
Factores claves de éxito Peso | Calificaciéon
Ponderado
Oportunidades
1. El 79% del potencial mercado analizado se
) o 0,15 4 0,6
dedica a la comercializacion de huevos
2. El consumo de Huevos en eI_Ecuador crece 013 4 0,52
anualmente en un 4% en promedio
3. Las instituciones financieras facilitan varias
: - . 0,03 2 0,06
lineas de crédito para el apalancamiento
4. El presente Goble_rno ofrece planes de apoyo 0.03 2 0.06
al sector agropecuario
5. La comercializacion de huevoa excluye el 0.06 2 0.12

pago del 12% del IVA

6. Los potenciales clientes de la empresa solo
estan interesados en adquirir huevos de gallino, | 0,1 3 0,3
mas no otros sustitutos.

7. Potenciales proveedores cuentan con
importantes volimenes de produccion de

0,08 2 0,16
huevos que aseguran la empresa el
abastecimiento del mismo.
Subtotal 0,58 1,82

Amenazas
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1. El 51% de los comercializadores de huevos

: : 0,11 4 0,44
son independientes
2. EI_,Huevo de gallina tiene una imagen de 0,08 5 0.16
relacion con el colesterol
3. La comercializacion de huevos esta sujeta a 013 4 0.52

constantes variaciones en los precios de venta

4. Al no ser productores, en términos de calidad
de producto se depende bastante del manejo y| 0,08 3 0,24
las buenas practicas de nuestros proveedores

5. La barreras de entrada y funcionamiento son

. 0,02 2 0,04

bajas
Subtotal 0,42 1.4
TOTAL 1 3,22

En términos generales, la posicion estratégica respecto a los factores externos
que atafien ha Avicola El Arteson demuestran resultados positivos a favor de la
empresa, el indicador total ponderado de 3.22 sefiala que la empresa esta
minimizando aquellas amenazas que podrian jugar en contra al negocio y al
mismo tiempo al parecer se estaria capitalizando de manera correcta aquellas
oportunidades externas que nos ofrece el entorno en el que se desempefaria

Avicola El Arteson.

2.11. MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA

La matriz de la gran estrategia es una herramienta que ayuda a formular
estrategias alternativas, esta matriz esta constituida bajo dos dimensiones de
evaluacion: la posicion competitiva y el crecimiento del mercado.(David, F.,
2007: Péagina 237)
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Crecimiento Rapido del Mercado
Cuadrante 1l Cuadrante |

1. Desarrollo de Mercado. 1. Desarrollo de Mercado.

2. Penetracion de Mercado. 2. Penetracion de Mercado.
_ 3. Desarrollo de productos. 3. Desarrollo de productos. ®
S 4. Integracion hacia atras. 4. Integracion directa. S

. ., -z - - =)

&) 5. Desinversion 5. Integracion hacia atras. (I
) Ui i4 i ; ©
= 6. Liquidacion 6. Integracion horizontal. =
b 7. Diversificacion relacionada. -%
2 o
S £
Q o
o O
s Cuadrante Il Cuadrante IV pt
Q2 O
5 NS
'g 1. Reduccion 1. Diversificacion relacionada. %
o 2. Diversificacion relacionada. 2. Diversificacion no relacionada. 8

3. Diversificacion no relacionada. 3. Empresas conjuntas.

4. Desinversion

5. Liquidacion.

Crecimiento Lento del Mercado

Figura 14: Matriz de la Gran Estrategia
Elaborado por: El Autor

Respecto a la empresa Avicola El Arteson, la posicion actual en la que se
enmarca la empresa es el tercer cuadrante, los negocios ubicados en este
cuadrante son las que compiten en industrias de crecimiento lento y posiciones

competitivas débiles.

Avicola El Arteson al ser una empresa nueva tiene una posicion competitiva
débil ya que no tiene una fuerte y reconocida marca, su experiencia apenas
esta por comenzar y finalmente algunos competidores ya se encuentran
posicionados, respecto al crecimiento del mercado y/o industria, esto viene
ligado y en coherencia a la etapa actual en que se desarrolla la industria
avicola, la misma que se encuentra en una etapa de madurez ya que los
procesos inherentes a esta actividad economica se encuentran mas enfocados
al mejoramiento continuo y a brindar a la industria procesos que les permitan

sostenerse adecuadamente en el tiempo.
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Para Avicola El Arteson ubicarse en este cuadrante no es sinénimo de que algo
estd sucediendo mal, por el contrario al ubicarnos en esta posicion estamos
siendo cautos y conscientes de que se deben hacer grandes esfuerzos para
lograr desarrollar adecuadamente a la empresa, por tal razén al ubicarnos en
este cuadrante sabemos que estratégicamente se debe buscar reducir nuestros
costos, realizar inversiones en activos que fuesen solo estrictamente
necesarios y al no ser productores, la mejor forma de reducir riesgos por el
hecho de tener un Unico producto seria tratar de utilizar cierto porcentaje de
los recursos y destinarlos a la diversificacion de productos que podria ofrecer
Avicola El Arteson dentro de su cartera de productos.
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CAPITULO IlI
INVESTIGACION DE MERCADOS

Con la investigacion de mercados se analizara cual es el comportamiento de
los distintos actores del entorno de la industria Avicola, puntualmente los

competidores y consumidores.

3.1. DEFINICION DEL PROBLEMA

3.1.1. Problema Gerencial

En este punto lo que se pretende determinar, es saber cuales son las acciones
a seguir para introducir al mercado el servicio de Comercializaciéon de huevos
gue desea realizar este centro de Acopio y Comercializaciéon Avicola ubicado

en la parroquia rural de Puéllaro.

3.1.2. Problema de Investigacion de Mercados

El objeto de esta investigacion pretende determinar la viabilidad que existe para
la apertura del Centro de Acopio y Comercializacion Avicola ubicado en la
parroquia rural de Puéllaro, la problematica radica en obtener aquella
informacion necesaria, que nos permita saber en donde se encuentran
ubicados aquellos potenciales compradores del producto que se pretende
comercializar, todo con el fin de demostrar la viabilidad del presente proyecto.

3.2. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION
3.2.1. Objetivo General
Mediante esta investigacion se pretende determinar aquellas variables que

podrian generar en alguna medida el éxito o fracaso del Centro de Acopio y

Comercializacion Avicola.
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Objetivos Especificos

Analizar el entorno para ver las variables que afectan el giro del negocio.

Saber cuéles son los potenciales clientes o compradores.

Determinar por qué se genera esa necesidad de compra hacia nuestro

producto por parte de los clientes.

Conocer cual seria la fijacidbn de precios que se estableceria al cliente,
tomando en cuenta los cinco grupos de interés (consumidores, gobierno,
proveedores, distribuidores y competidores) que afectan a la decision de

una fijacion de precios. (David, 2008: Pagina 54)

Determinar aquellos canales de distribucion que serian mas viables para
este tipo de comercializacion, es decir, los puntos de venta, mayoristas o

minoristas.

Identificar aquellos competidores que se encuentran dentro de la zona

de posible comercializacion.

Investigar que rutas, mercados y canales de distribucion manejan los

competidores.

Saber cuales son los proveedores que venderan la produccién de su

producto al centro de acopio.

Conocer cuéles son los productos sustitutos reales a los que estarian

dispuestos a acceder nuestros potenciales clientes.
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3.3. NECESIDADES DE INFORMACION

Estas necesidades de informacion seran obtenidas por medio de fuentes
primarias y secundarias, que arrojaran datos cualitativos y cuantitativos, en los
que se analizard a los clientes, productos sustitutos y competidores que

encierra este giro de negocio.

Para facilidad del andlisis y entendimiento de este punto se detalla una tabla
gue se puede ver en el anexo 3.1

3.4. DISENO Y METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.4.1. Disefio de la Investigacion.

De acuerdo a los problemas y necesidades de informacion sefialadas que se
pretende identificar con la investigacion de mercados, el presente proyecto
investigativo se lo realizard mediante dos categorias de investigacion, por

medio de una investigacion cuantitativa y cualitativa.

3.4.2. Grupo Objetivo

Para objeto de esta investigacion se disefiara la muestra en base a la poblaciéon

del canton Quito, tanto en sus parroquias urbanas como rurales.

3.4.3. Tipo de Investigacion

Con fines de estudio la investigacion que se realizara sera de tipo Exploratoria
descriptiva concluyente, y para motivo de esta investigacion se realizar4 un

estudio de la siguiente manera:
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e Encuestas al segmento objetivo.

o Detallistas.
o Mercados Mayoristas.

o Mercados Minoristas.

e Entrevistas con expertos de la industria de la avicultura.

o Dr. Marco Navarrete, Productor Propietario de la empresa “Selecto”
o Sefor Rodrigo Torres, Productor y Propietario.
o Sefor German Narvaez, Comerciante mayorista de huevos de

gallina.

3.4.3.1. Investigacion Cuantitativa.

% Encuestas
De acuerdo a Malhorta las encuestas son “Entrevistas a un gran numero de
personas, utilizando un cuestionario predisenado”. (Naresh K. Malhorta,
2008:Péagina 21)

A través de las encuestas se buscard determinar aquella informacién del
funcionamiento de compra, tendencias y comportamientos de los posibles
clientes a los que se pretende comercializar el producto (huevos), lo cual
ayudara a tener un mejor entendimiento respecto al direccionamiento

estratégico para el presente proyecto.

+» Mercado Objetivo
Este servicio de comercializacion esta dirigido a aquellos clientes mayoristas,
minoristas, detallistas o tenderos que se dedican a la comercializacion o venta
de huevos de gallina para el consumidor final o para otro tipo de clientes. (los
clientes mayoristas normalmente redistribuyen el producto en ferias o

mercados)
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Debido a que el producto a comercializar es de amplio consumo y no se
restringe a niveles socios econdémicos, ni plazas o lugares especificos, el
mercado objetivo sera para este caso todos los lugares en donde se vendan o

comercialicen los huevos de gallina dentro del canton Quito.

Tabla 7
Preguntas y Objetivos de la Investigacion

Preguntas Objetivos

MERCADO

¢A quién compra los huevos o que
proveedor es el que trabaja con
ustedes?

¢, Qué factores considera usted
influyentes o importantes para adquirir
el producto?

¢, Cual es su volumen de ventas
semanal de huevos?

¢, Cuales son los potenciales
productos sustitutos que prefiere su
cliente?

¢ Qué zonas o lugares considera
usted que son los preferidos por los
clientes para la compra del producto?

¢ Cuando su cliente, se acerca a
comprar huevos, que se fija para
efectivizar la compra?

¢, Cual es la disposicién de pago que
tienen los clientes hacia el producto?

Conocer aquellas empresas bien
posicionadas.

Determinar que capacidad de
produccion tienen los proveedores.
Conocer las empresas competidoras
mas fuertes.

Determinar planes de contingencia.
Analizar la mejor manera de
presentacion del producto

Conocer los precios que estan
dispuestos a pagatr.

Determinar la manera en que
prefieren llegue el producto.

Conocer cual es la dimension real del
tamafio de mercado existente.

Saber la frecuencia de compra.
Estimar la demanda potencial.
Conocer la viabilidad comercial para
el producto.

Determinar el producto sustituto que
mayormente podria sustituir al huevo
de gallina.

Determinar la participacion de
mercado de los sustitutos.
Determinar la manera mas adecuada
de distribucién del producto.
Determinar las plazas estratégicas de
venta del producto.

Conocer la conducta de compra del
consumidor.

Determinar las variables mas
influyentes para el cliente final.
Determinar la estrategia de cobros
mas conveniente.




49

% Delimitacion de la investigacion

Como ya se menciond, la investigacion estara delimitada a la provincia de

Pichincha en su cantén Quito, en las parroquias urbanas y rurales.

Motivo por el cual se estima que el tiempo para dicho estudio serd un tiempo
aproximado de un mes en el cual se recabara la informacién necesaria que

ayude a determinar la viabilidad que existe para este plan de negocios.

< Definicion de la muestra

Para determinar la muestra de investigacion, se utilizé informacion del ultimo
estudio y censo Econdémico 2010 realizado por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC) a nivel nacional, a través de su base de datos
llamada CENEC (Censo nacional econémico), se ha tomado la categoria que
describe los CIIU Principal a cuatro digitos en lo referente a la comercializacién
al por mayor y menor existente en la provincia de Pichincha especificamente en

el cantdn Quito.

En la siguiente tabla se muestra el niumero de comercios al por mayor y menor

existentes:
Tabla 8
NUmero de establecimientos dedicados ala comercializacion
Al por Mayor Al por Menor Total
Cantén Quito 2120 47501 49621

Fuente: INEC, Base de datos Censo Econémico 2010

Sin embargo, de los 49621 establecimientos se debe depurar y categorizar solo
aguellos que se dediquen a la comercializacién o venta de alimentos, bebidas o
tabacos, asi como también los de materia prima agricola o animales vivos, por
lo cual se ha elaborado la tabla 9 que indica el nimero de establecimientos de

servicios comerciales al por mayor y menor.
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Tabla 9
Producto Comercializado a 4 Digitos

Canton Quito Al por Mayor Al por Menor  Total
6111 Servicios comerciales al por mayor de materias
primas agricolas y animales vivos, excepto los prestados 60 20 80
a comision
6112 Servicios comerciales al por mayor de comidas,
bebidas y tabaco, excepto los prestados a comision o por 141 33 174
contrato.
6121 Servicios comerciales al por mayor de materias
primas agricolas y animales vivos, los prestados a 12 4 16

comision o por contrato

6122 Servicios comerciales al por mayor de comidas,
bebidas y tabaco, los prestados a comision o por contrato.
6211 Servicios comerciales al por menor de materias
primas agricolas y animales vivos, en tiendas no 13 3282 3295
especializadas.

6212 Servicios comerciales al por menor de comidas,
bebidas y tabaco, en tiendas no especializadas.

6221 Servicios comerciales al por menor de materias
primas agricolas y animales vivos, en tiendas 12 1054 1066
especializadas.

6222 Servicios comerciales al por menor de comidas,
bebidas y tabaco, en tiendas especializadas.

6241 Servicios comerciales al por menor de materias
primas agricolas y animales vivos, sin intervencion de 9 262 271
tiendas de ve

6242 Servicios comerciales al por menor de comidas,

21 9 30

26 10149 10175

23 2976 2999

. . -, . 101 1024
bebidas y tabaco, sin intervencion de tiendas de venta. 6 018 0
6251 Servicios comerciales al por menor de materias
primas agricolas y animales vivos, a comisién o por 0 6 6
contrato
6252 Servicios comerciales al por menor de comidas,

: L 0 16 16
bebidas y tabaco, a comision o por contrato

TOTAL 323 18829 19152

Fuente: INEC, Base de datos Censo Econdémico 2010
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La tabla 9sefala que existen 19152 establecimientos dedicados a este tipo de
actividad comercial, dentro de las cuales se ubica el producto que se va a
comercializar (huevos de gallina), sin embargo gracias a los datos del censo
aplicado por el INEC a continuacion se elaboré la tabla 10que indica el nimero

final de establecimientos en el canton Quito.

Tabla 10
Descripcién CIIU principal a 4 digitos
. . Al por Al por

Cantdn Quito Mayor Menor Total
Ve.nta al por mayor de materias primas agropecuarias y 45 15 60
animales vivos.
Venta al por mayor de alimentos, bebidas y tabaco. 151 36 187
Venta a'll 'por menor en comermos no gspeuahzados con 54 14408 14462
predominio de la venta de alimentos, bebidas o tabaco.
Venta. .al por menor de alimentos en comercios 19 o584 2603
especializados.
Venta al por menor de alimentos, bebidas y tabaco en 15 1219 1234

puestos de venta y mercados.
Total 284 18262 18546

Fuente: INEC, Base de datos censo econémico 2010

Es importante explicar que la tabla 10 difiere de la 9 ya que en esta ultima, el
INEC excluyé algunos servicios de comercializacién dedicados principalmente
a la venta de bebidas y tabacos (no todos), por esta razén el total de
establecimientos en el canton es 18546.

Seria un error tomar como universo grande (N) a los 18546 establecimientos de
comercio al por mayor y menor, ya que si bien es cierto los huevos de gallina
se enmarcan dentro de esas categorias de venta que muestra la tabla 10, es

conveniente delimitar mejor el universo final.

Hablar de ventas al por mayor o menor de alimentos, bebidas o tabacos abarca
un mercado muy amplio en el que a lo mejor no en todos estos
establecimientos se vende huevos de gallinas, por esta razén y con fines de

una mejor delimitacién del universo total, se ha realizado una investigacion de
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campo en el cantdn Quito en las zonas urbanas y rurales, la cual ha consistido
en recorrer y visitar tiendas de barrios, mercados mayoristas, mercados
minoristas, etc., con la finalidad de evaluar en cuantos de estos lugares se
vende realmente el producto de manera importante (cantidad) que se quiere

comercializar.

« Los resultados fueron los siquientes:

Se visito un total de 52 lugares, de los cuales en 38 de ellos se constaté que se
dedican de manera importante (cantidad) a la venta de huevos de gallina y que
las ventas derivadas de esa actividad les genera un buen margen de ingresos
del total de ventas mensuales que realizan en sus respectivos negocios,

hablando en términos porcentuales esos 38 lugares representarian el 73%.

Finalmente gracias a la investigacion de campo, se puede inferir que el 73% del
total de 18546 plazas dedicadas a la venta al por mayor y menor de materias
primas agropecuarias, animales vivos, alimentos, bebidas y tabacos tanto en
comercios especializados y no especializados, estan dedicados de manera
importante y generan altos ingresos para sus negocios por el concepto de

venta y comercializacion de huevos de gallina.

En virtud de todo el andlisis previo, se puede decir que el universo (N) estaria
delimitado por el 73% de las 18546 plazas, lo que da un resultado de un N igual
a 13538 plazas.
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<+ Método para determinar la muestra

El método para seleccionar la muestra seria aleatoria simple, ya que asi se
tomaria elementos al azar de la poblacidn existente que estamos investigando,

lo cual permitira tener resultados mas objetivos para el posterior analisis.

Férmulal
Célculo de la Muestra
- (Zay2)** Nxpxq
NEZ + (z4/2)* *D * q

Fuente: “Estadistica, Métodos y aplicaciones”

Tabla 11
Esquema del céalculo de la muestra

N: es el tamafio de la poblacién o universo (nimero total de posibles encuestados).

Z: es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos. El nivel de confianza
indica la probabilidad de que los resultados de nuestra investigacion sean ciertos: un 95,5 % de
confianza es lo mismo que decir que nos podemos equivocar con una probabilidad del 4,5%.

p: es la proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de estudio. Este dato
es generalmente desconocido y se suele suponer que p=g=0.5 que es la opcién mas segura.

g: es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.

n: es el tamafio de la muestra (nimero de encuestas que vamos a hacer).

Fuente: “Estadistica, Métodos y aplicaciones”

Donde:

N= 13538
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Con estos datos y conforme al analisis previo efectuado anteriormente, se ha

determinado segun el muestreo aleatorio simple, que el total de encuestas a
realizar es de 372. (n=372)

Los resultados de cada una de las preguntas realizadas a los encuestados, se

encuentran detalladas en el anexo 3.2.

Conclusiones de la Investigacion Cuantitativa.

La investigacidon muestra que el 68% de los encuestados pertenecen al
sexo femenino, esto es importante 'y de gran aporte para la
investigacibon ya que permite conocer que al momento de la
comercializacién o busqueda de plazas para la venta del producto, es
muy probable que nuestros potenciales clientes y con quienes se deba
tratar seran las mujeres

La investigacion sefiala que el 79% de los lugares visitados, se dedican
a la venta de huevos de gallina, este es un indicador muy importante ya
que el mismo sugiere que existe un amplio mercado en donde se podria
colocar el producto.

Existen rangos de precios a los que nuestros potenciales clientes
estarian dispuestos a comprar el producto, dichos rangos se encuentran
entre $ 3,40 y $ 3,70, la tendencia marca que actualmente un 27%
efectiviza la compra en $ 3,40, sin embargo, es de vital importancia
aclarar que estos rangos de precios tienden a cambiar constantemente,
ya que el comportamiento de la industria avicola es muy peculiar y no
esta sujeta a patrones constantes, este es un mercado que trabaja en
funcién de la oferta del producto existente en el mercado, por tal razén
los mas conveniente es determinar un precio promedio entre el rango
establecido.

Los potenciales clientes marcan que el 51% de sus proveedores son
independientes, un 12,7% establece que ORO, 15,1% Indaves y un

6,2% Avesca les proveen del producto; esto determina que nuestra



55

mayor competencia y esfuerzos por capturar y ganar mercado estaran
orientados a competir con otros intermediarios independientes, sin
descuidar a estos otros competidores.

En funcibn de nuestros potenciales clientes se establecieron 4
parametros (precio, tamafo y calidad, presentacién y marca) para medir
que hace que ellos adquieran el producto, para nuestros potenciales
clientes el precio (56%), tamafio y calidad (43%) del producto son los
parametros mas importantes.

Los volumenes de venta que manejan los potenciales clientes son muy
variables, pueden ir desde 50 cubetas semanal a mas de 2000 cubetas
semanales, esto esta ligado al tipo de vendedor o cliente que sea, sin
embargo el mayor porcentaje que se marco fue el 39% que dice que
venden entre 100 y 400 cubetas, seguido del 28% que menciona vender
menos de 100 cubetas.

De acuerdo a los tenderos del barrio, mayoristas, minoristas, detallistas,
etc., el consumidor final al momento de la compra del producto se fija
dos parametros, el primero es el precio y también en la calidad y tamafio
del producto.

Los clientes potenciales manejan su disposicion de pago con los
proveedores de dos maneras, lo hacen de forma inmediata (50%) y a
plazo de ocho dias. (40%)

El 73% de respuestas afirmativas respecto a si demandarian de Avicola
el Arteson la provision de huevos de gallina, determina que existe una
oportunidad de comercializacion bastante importante dentro del mercado
gue se ha pensado como posibles plazas de distribucion y colocacién
del producto.

La colocacién del producto en el mercado con una marca especifica,
tiene practicamente dos apreciaciones muy parejas el 47% dice No y el
53% se pronuncia por el Sl, la interpretacion de esto se debe
basicamente a la plaza en donde se vende el producto, una cantidad
importante de tiendas y minoristas se han pronunciado a favor de contar

un producto con marca, ya que a consideracion de ellos eso no les



56

representaria mayores dificultades, sin embargo, para los mayoristas o
detallistas tener una marca especifica no seria muy bueno, ya que ellos
venden el producto en volumen por lo cual hacerse cargo de una sola
marca seria dejar de lado varios proveedores que también les facilitan el

producto.

Para finalizar, en el anexo 3.3 se detallardn unas tablas de contingencia
elaboradas en SPSS, la cuales permiten sustentar y ver de manera mas

detallada algunas de las conclusiones expuestas anteriormente.

3.4.3.2 Investigacion Cualitativa.

< Entrevistas con Expertos

“‘Entrevista no estructurada, directa y personal, en la cual un entrevistador
altamente capacitado interroga a un solo encuestado, para descubrir
motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos subyacentes sobre un tema”.
(Naresh K. Malhotra, 2008: Pagina 158)

Las entrevistas con expertos consisten en una metodologia cualitativa de
investigacion de mercados para recabar informacion relacionada con la cadena
de valor asociada a la idea de negocios. Por esta razén, partiendo del
entendimiento, mecénica del negocio y su cadena de valor, se han detallado
algunas preguntas que ayudaran a recabar informacion que brinden un mejor

conocimiento e idea para la puesta en marcha del negocio.
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Preguntas y Objetivos de la Investigacion
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Preguntas

Objetivos

10.

11.

,Como es el funcionamiento del
mercado?

¢ Cuales son los principales
proveedores y clientes, distribuidores
de este negocio?

¢Funcionalmente, cuales son las
principales inversiones para
desarrollar un proyecto similar?
Activos Fijos

;Cual es el mejor lugar para la
ubicacion del negocio?

¢Mano de obra, operaciones Yy
funcionamiento, son de facil
adquisicién, se requiere de
tecnificacion?

¢ Cudles son las variables criticas de
éxito en este tipo de negocio?

¢Cual es el mejor direccionamiento
estratégico del mercado, respecto al
nicho al que debo dirigirme?

Y en relacién a ello, ¢Cual cree usted
es la mejor manera de llegar a ese
nicho?

Dentro del mercado avicola, ¢Cuales
considera usted son los principales
competidores?

Operaciones tipo, ¢como se deberia
desenvolver una empresa como la que
se piensa poner en marcha?

¢ Cual es el funcionamiento interno del
mercado Avicola?

¢ Cual es la mejor manera de ingresar
al mercado?

Entender a la industria avicola

Conocer a los actores claves que
enmarca este sector

Determinar el nivel de inversién a
efectuar

Determinar el lugar de operaciones
mas idéneo para la empresa

Conocer las necesidades operativas
primarias que exige el negocio

Determinar aquellas variables a las
qgue debo priorizar para tener un buen
desemperio en el mercado.

Conocer que estrategias de ingreso
son mas factibles.

Determinar razones de compra de
parte del cliente.

Determinar como opera la
competencia, puntos fuertes.

Conocer pasos a seguir para una
empresa de este tipo.

Conocer los integrantes de este
sector
Determinar posibles competidores

Buscar la mejor estrategia de ingreso.

Sr. Rodrigo Torres

El Sefor Rodrigo Torres es productor avicola dedicado exclusivamente a la

produccion de huevos de gallina,

inmerso en esta industria

aproximadamente 20 afos, su plantel avicola cuenta con 80000 aves de

postura y el mismo se ubica de la parroquia de Puéllaro.



58

El objetivo de la entrevista a este importante productor de huevos de gallina,
pretende conocer de manera sélida cual es el funcionamiento de la cadena de
valor de la industria avicola, desde el punto de vista de la produccion y sus

respectivos procesos.

La entrevista permitio recabar las siguientes conclusiones:

C1: Las inversiones iniciales para un plantel de produccion de huevos son,
terreno amplio, galpones, jaulas y aves; el costo para la implementacion, es
decir la construccién del galpén y adecuacion de las jaulas con sus respectivos
bebederos tiene un costo aproximado actual de 12 ddlares americanos por ave,
para tener una idea, si se quiere tener 20000 aves ponedoras la inversion seria
de 240000 dolares. Respecto a esta informacion se puede concluir que las
inversiones para un productor de huevos de gallina son muy altas, motivo por el
cual implementar un plantel avicola en la actualidad se torna muy dificil ya que
los activos fijos necesarios para un proyecto de este tipo requieren de una

fuerte inversion.

C2: Ya en términos de produccién de huevos se concluy6 que se requiere de
un estricto control y manejo de la granja, se debe cumplir con varios
pardmetros y condiciones necesarias para un correcto desempefo, algunas de

las mas importantes son:

e Medidas sanitarias inherentes con la higiene del personal interno y
externo.

e Correcta distribucion y division de las éareas administrativas y de
produccion, la mismas no pueden estar ubicadas en el mismo lugar esto
atrae riesgos de enfermedades para las aves.

e Manejo Ambiental, esto en referencia al cuidado y limpieza de la granja,
con el fin de tener una adecuado control de plagas.

¢ Aislamiento del galpén (que no se encuentre cerca de areas pobladas),

es importante ya que se debe evitar los distintos tipos de contaminacion
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para las aves, por ejemplo, contaminacion auditiva, por smok o gases,
contaminacion ambiental, etc.

e Correcto manejo de alimentos y desechos.

C3: Es importante dividir y separar bien la parte de produccién y
comercializacion de huevos, para los productores normalmente es muy dificil
realizar la comercializacion, ya que la misma demanda mucho tiempo y dinero
extra para lograr una adecuada comercializacion de toda la capacidad
productiva de la granja, esto se debe a que el productor deberia incurrir en la
inversion de vehiculos adecuados (furgones) que cuenten con la capacidad
suficiente para cargar el producto, ademas demandaria la contratacion de

minimo tres personas que se dediguen exclusivamente a la comercializacion.

C4: Para el productor si es importante ingresar al mercado con una marca que

identifique su producto.

e Dr. Veterinario Edgar Navarrete.

El Doctor Navarrete es el mayor productor de huevos de gallina de la parroquia
rural de Puéllaro, él se encuentra frente a este negocio ya 38 afios, sus
planteles avicolas cuentan con 120000 aves ponedoras.

La entrevista realizada a esta persona pretende obtener un punto de vista mas
amplio del funcionamiento de la industria, ya que el sefior si bien es productor y
se encuentra mas enfocado a eso, actualmente también destina un porcentaje
de su produccion total de huevos a la comercializacion directa con su marca
SELECTO.

C1: El funcionamiento del mercado avicola es bastante atipico, no esta basado
solamente en los costes de produccion, este mercado se basa exclusivamente
en la oferta y la demanda, cuando en el mercado existe suficiente oferta los
precios estan con tendencia a la baja y cuando existe escasez de oferta los

precios se disparan, asi es como funciona el mercado avicola desde su inicios.
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C2: La comercializacién de huevos de gallina es bastante dificil porque es un
producto genérico, la gente solo se fija en el producto huevo, mas no en los
valores agregados (beneficios) que trae consigo el producto.

El mercado ecuatoriano es un mercado que no exige mucho en cuanto a
calidad de producto, los clientes o consumidores se orientan Unicamente al
precio, lo cual lo hace complicado al momento de comercializar ya que la gente
solo ve precio y no entiende los valores agregados o beneficios de consumir

huevos.

C3: Los supermercados son mercados selectivos, se manejan preferentemente

entre grupos grandes, no permiten una facil entrada a grupos pequefos.

C4: Normalmente para los productores y también comerciantes, existen 2
plazas de comercializacion que se han adoptado con mayor fuerza, las rutas de
entrega gque acercan el producto al consumidor (tiendas o mercados minoristas)
y los distribuidores mayoristas que son los que compran en volimenes altos y

distribuyen a pequefios comerciantes.

C5: En el mercado avicola, se debe diferenciar de dos maneras a la
competencia, existe competencia por calidad del producto (beneficios,
contenido nutricional, etc.) y la competencia por precios, esta Ultima es el tipo
de competencia que se encuentra muy arraigada a la cultura ecuatoriana, el

consumidor solo se fija en el precio no en los beneficios del producto.

C6: A los mercados mayoristas, minoristas, tiendas, etc., solo les interesa el

tamafo y precio del producto, mientras mas grande y barato es mejor.
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e Sr. German Narvaez

El sefior Narvaez, es uno de los tres comerciantes mas grandes de huevos de
gallina de la parroquia de Puéllaro, se encuentran desempefiando esta
actividad durante 25 afios, él nos facilitard y brindard un mejor enfoque de la
industria avicola en temas de producto, comercializacion, rutas de entrega,

competencia, etc.

Cl: La comercializacion de huevos es muy variable, esto se debe a la
constante variacion de los precios existentes en el mercado, establecer un
patrén continuo de ventas en términos de precio, resulta bastante complicado

hacerlo ya que los precios fluctian constantemente.

C2: El intermediario debe tomar en cuenta los margenes de ganancia
generados de la ventas por cubetas, para el caso de comerciantes,
normalmente siempre se maneja un margen de ganancia entre 15 y 20

centavos por cubeta.

C3: La mayoria de comerciantes o intermediarios de huevos prefieren comprar
el producto a productores de Ambato, basicamente por temas de precio, el
huevo ambatefio es mas barato, esto sucede debido a los grandes volimenes

de produccién que maneja la provincia del Tungurahua.

C4: Al momento de comprar el producto, el comerciante o intermediario se fija
exclusivamente en dos cosas, la calidad y tamafio, y el precio, mientras mas
barato compren el producto al productor, mayor sera su margen de ganancia al

momento de vender el producto al cliente del intermediario.

C5: Cuando se comercializa en grandes volumenes, los huevos de gallina
tienen mayor salida en mercados mayoristas preferentemente y también en los
minoristas, esto debido a que en estos lugares supuestamente se encuentra el

producto a menores precios.
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Para alguien que desea ingresar al negocio es mejor empezar haciéndolo en
tiendas, ya que ahi se vende menos pero los precios de venta son mayores, lo
cual genera un mayor margen de ganancia que permite tener mayor liquidez al

comerciante.

C6: Para los comerciantes o intermediarios es mejor vender huevos sin marca,
ya que el hecho de tener marca sube los costos y en nuestra cultura
ecuatoriana orientada al consumo del huevo, el darle como valor agregado una

marca al producto no representa mayor relevancia para el consumidor final.

C7: Los tipos de huevos mas comercializados en el mercado ecuatoriano son
el parejo y el inicial, la diferencia entre estos dos tipos de huevos se marca de
acuerdo al precio en que este en el mercado, cuando el mercado esta caro la
diferencia entre los dos es de 5 a 10 centavos entre tipo de producto y cuando

el huevo esta barato la diferencia es entre 40 y 50 centavos entre uno y otro.

C8: En términos de carteras de cobro, aproximadamente un 30% se cobra de
contado, un 50% a plazos de ocho dias y el restante 20% se lo hace a mayores
plazos como cada 15 dias o un poco mas dependiendo del volumen de la

venta.



CAPITULO IV
PLAN DE MARKETING

4.1. INTRODUCCION
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Lo que se busca es establecer un plan de marketing que ayude a una correcta

comercializacion de los huevos, es decir, se busca establecer aquellos canales

de distribucion que beneficiarian la venta del producto por parte de la empresa,

en consecuencia esto enmarca buscar aquellos medios de difusion del

marketing que sean utiles para una comunicacién eficiente entre la empresa y

los potenciales clientes.

4.2. FODA DEL PRODUCTO

: N

FODA DEL
PRODUCTO

A /
p

sMercado en crecimiento

eProducto con valores nutricionales funcional
como producto sustituto de carnes, leche y
otros derivados.

*El precio de los productos sustitutos es
alto.

eUtilidad en los programas de pérdida de
peso en poblacién clase media alta y alta

.
/

eImagen nutricional de los productos
sustitutos como carne, pescado, huevos de
codorniz, etc. hacia el consumidor es mas
efectiva y masiva

eDesarrollo de epidemias o enfermedades en
el animal.

*El consumidor cree que el huevo de gallina

Oportunidades

/
\

Amenazas

«Creencia acerca de que a la gallina se le

/

eAlimento de elevado valor nutritivo

eAporta cantidades adecuadas de proteinas,
vitaminas y minerales (entre los que
destacan el selenio y el fésforo)

ePrecio al alcance para el bolsillo del
ecuatorianos.

eFacil de comer y digerir.

(&

\

Fortalezas

a N

eAlta inversion inicial para la compra del
producto.

#Solo se comercializara un Gnico producto.
eFalta de conocimiento cientifico positivo
sobre el consumo del producto.

eFalta de desarrollo de planes permanentes
de divulgacién y promocion de los beneficios
del huevo en la comunidad.

(&

Debilidades

eDar a conocer en forma masiva el valor
nutritivo en los mercados de alto crecimiento
«Se destacara en la estrategia de publicidad
los valores con mayor potencial nutritivo
como es el selenio y el fosforo desconocido
por la poblacién

eEstrategia de promocién a través de la
utilizacion del precio accesible del producto
eEstrategia de publicidad a través de
programas de reduccién y mantenimiento del

Estrategias FO

-

-

eAtacar el Top of Mind del consumidor de

que el colesterol del huevo es saludable y
provechoso para los programas de reduccion
y mantenimiento de peso ideal

eDesarrollo de una campafia informativa en
donde se utilicen estrategias de precio y la
ventaja de ser un producto sustituto de

productos de alto precio.
kEI huevo se convertird en un producto de

Estrategias DO

primera necesidad con alto valor nutritivo

a N

eDesarrollar una imagen nutricional utilizando
los nutrientes del huevo como informacién
fundamental a través de capacitaciones
permanente y directa dirigida a distintos

Estrategias FA

genera colesterol.

proporciona hormonas para acelerar su
\crecimiento.

Figura 15: FODA Producto
Fuente: Avicola Latina, Panama, (FODA adaptado)

sectores de |la poblacién ecuatoriana.

-

-

eDesarrollo de estrategias de promocién para
la utilizacién del huevo como materia prima
de otros alimentos: harina, yuca, maiz,

Estrategias DA

vegetales, ensaladas y otros
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OBJETIVOS

Objetivo General

El objetivo que tiene la creacién del Plan de Marketing es desarrollarlo
destacando aquellas variables que fortalecen y brindan un valor
agregado a la empresa y producto, lo cual permitird buscar un buen
posicionamiento en el mercado como una empresa que brinda productos

de calidad.

Objetivos Especificos

Establecer aquellas plazas que serian ideales para la difusién del
producto.

Destacar los atributos, beneficios y cualidades del producto a

comercializar.

De acuerdo al analisis del plan de marketing, definir cuales serian las

mejores estrategias de precios para competir en el mercado.

Definir aquellos medios de difusion que ayudaran a una correcta

promocién del producto. (publicidad, MKT directo, fuerza de ventas, etc.)

SITUACION DEL ACTUAL DE MARKETING

Partiendo de que la intenciébn de la empresa no es competir con grandes

supermercados como Supermaxi que tiene claramente segmentado y escogido

su nicho de mercado; entonces, el analisis de la situacion actual del marketing

que se pretende realizar esta enfocado hacia tiendas, mercados minoristas y

mayoristas en donde se comercializa el producto, ya que ahi es donde se
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piensa que existe una oportunidad para desarrollar un plan de marketing que

permita a la empresa posicionarse adecuadamente.

Por tal motivo, se conoce que dentro del entorno donde se pretende ingresar, la
industria enfrenta una situacion actual de marketing muy basica y carente de
difusidn, para darse cuenta de lo mencionado, basta con investigar al conjunto
de productores que componen esta industria, de los cuales se puede apreciar
que muy pocos, realizan la comercializacion directa con los grandes
supermercados, por el contrario, en su mayoria la comercializacion la realizan a
través de mercados mayoristas, minoristas, detallistas, etc. Esto tiene una
explicacion si se quiere logica, el conjunto de los productores o
comercializadores de huevos o carne de pollo, carecen de una marca
especifica que los identifique inclusive dentro del entorno en el que compiten,
para entender mejor lo dicho y por qué se cree que existe una oportunidad para
realizar un plan de marketing, la explicacion es la siguiente: “La empresa de
nombre XYZ que es productora de huevos, vende su produccion a varios
intermediarios que son personas naturales, estos intermediarios que en su gran
mayoria no atribuyen una marca al producto adquirido, posteriormente lo
comercializan a mercados minoristas, mayoristas o ha detallistas que son los
lugares en donde se concentran los productos de varios productores,
finalmente el consumidor final se acerca y adquiere el producto sin saber su
origen o0 a que empresa pertenece.” Entonces en virtud del ejemplo expuesto y
viendo esas falencias, se puede precisar que la situacibn de marketing es

precaria para este entorno al que se pretende ingresar.

4.5. ARQUITECTURA DE MARCA

La arquitectura de marca enmarca los pilares fundamentales en los que se

basa y estructura la marca Avicola EL ARTESON.
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Avicola “EL ARTESON”, sera la primera empresa que
comercializa los productos Avicolas en la region rural y
urbana de Quito y que se diferencia de la competencia,
por nuestra calidad de productos y atencion brindada al
cliente.

AMBICION DE MARCA

Hacer de Avicola “EL ARTESON la empresa lider en la creacion de una cultura sobre el consumo de este producto
(huevos), rompiendo aquellos paradigmas del pasado acerca de que los huevos producen un alto colesterol.

Figura 16: Arquitectura de Marca
Fuente: The Brand Relationship Spectrum” (Adaptado)

4.6. ESTRATEGIAS DE MARKETING

4.6.1. Diferenciacion

Avicola “EL ARTESON?”, sera la primera empresa que comercializa los
productos Avicolas en la region rural y urbana de Quito y que se diferencia de
la competencia, por nuestra calidad de productos y atencién brindada al cliente.

“Nuestra experiencia

avala nuestra calidad.”
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4.6.2. Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento pretende difundir la imagen que se quiere
para la empresa o las marcas de la empresa, de tal manera que el cliente
objetivo note, aprecie y resalte las diferencias competitivas de nuestra empresa
y sus marcas respecto a los competidores.

Las estrategias de posicionamiento para la empresa, se basaran en estrategias
que destaquen las caracteristicas del producto.

e Descripcion del Posicionamiento

Comercializamos productos con calidad ecuatoriana para toda la gente a un
precio accesible, tendremos clientes satisfechos que se sientan cémodos y
gustosos de recibir el producto o visitar nuestras instalaciones para comprar
nuestros productos, tendremos éxito total con productos que tienen un altisimo
grado de calidad total que se basa en su calidad nutricional y esto significara
ser la empresa de Acopio y Comercializacion Avicola mas innovadora de la

region rural y urbana del Distrito Metropolitano de Quito.

4.6.3. Segmentacion

La segmentacion para este proyecto se la ha delineado de la siguiente manera:

e Segmentacién Geografica.
e Segmentacion Demogréfica.
e Segmentacion Psicogréfica.

e Segmentacion Conductual
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4.6.3.1. Segmentacion Geogréfica

e Pais: Ecuador
e Provincia: Pichincha
e Cantén: Quito

e Areas: Urbanasy Rurales

4.6.3.2. Segmentacion Demografica

Tabla 13

Segmentacién demografica
EDAD: 18 afios en adelante
RAZA: Blancos, mestizos, Afro descendientes, indigenas
SEXO: Masculino y Femenino

ESTADO CIVIL: Casados, Solteros, Divorciados, Viudos y Unién Libre

EDUCACION: Basica, Primaria, Secundaria, Universitaria, Profesionales

OCUPACION: Profesionales y No Profesionales
4.6.3.3. Segmentacion Psicografica
Tabla 14
Variables Psicograficas
CLASE Baja, Media y Alta, esta orientada a todos los estratos debido a que
SOCIAL: el consumo de huevos no excluye a ninguna clase social.
4.6.3.4. Segmentacion Conductual

En esta segmentacion se busca dirigirse a consumidores que no tienen marcas

especificas a la hora de realizar sus compras.



69

4.6.4. MARKETING MIX

46.4.1. Producto

o Formacién del Huevo.

El huevo de las aves consta de una pequefia célula reproductiva. En el caso de
las gallinas, esta célula estd rodeada por yema, albumina, membranas del
cascaron y cuticula. El ovario origina la formacion de la yema y el oviducto

forma las partes restantes del huevo. (North y Bell, 1993)

En la figura(ver anexo 4.1) se puede observar el proceso de formacion del
huevo, las funciones que cumple cada o6rgano reproductivo y el tiempo
requerido para una formacién adecuada de todas las partes que conforman el

huevo.

< Composicion del Huevo

El cascardn del huevo esta formado por alrededor de 65 % de agua. La yema
estd compuesta aproximadamente por un 50 % de agua; pero, la parte sélida
estd constituida de una gran cantidad de grasa, proteinas, vitaminas y

minerales.

A medida que aumenta la edad promedio de la parvada, se produce un
incremento en el peso, peso seco y porcentaje de yema del huevo, mientras
gue disminuye el porcentaje del cascarén, de la albimina y de los sélidos en
esta ultima. (North y Bell, 1993; Jeffrey y Graham, 1995)

o5 Forma y Tamano del Huevo

Gran parte de los huevos poseen forma ovoide. Cada gallina pone huevos

sucesivos con la misma forma, es decir, puntiagudos, alargados, gruesos, etc.
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El peso del huevo aumenta con la edad de la gallina, alcanzan un valor final
proporcional al peso corporal del ave. Cuando la puesta se inicia a las 19
semanas, pocos son los huevos puestos con un peso inferior a los 50 g; por el

contrario, al final de la puesta muchos superan los 65 g. (Sauveur, 1993)

Las especificaciones de un huevo estdndar se muestran en la siguiente
tabla.

Tabla 15
Especificaciones de un huevo estandar

57,6

1,09

13,7

68,0

Fuente: Jeffrey y Graham, 1995

A continuacion también se muestra los rangos de peso para la clasificacién del

producto: (siendo extra el huevo mas grande y quinto el mas pequefio)

Tabla 16
Rangos de peso de un Huevo de gallina

RANGO DE PESO

DENOMINACION gramos/huevo

Extra 85
Primero 79
Segundo 74
Tercero 69
Cuarto 62
Quinto 56
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LX2 Presentacion del Producto

La presentacion que tendra el producto tiene mucha relacién con el tipo de
cliente que al que se quiere comercializar, como ya se ha sefalado
anteriormente el producto esta dirigido a mercados mayoristas, minoristas y
detallistas, en donde el producto entregado por la competencia llega a través

de cubetas.

Por tal motivo, la primera forma de presentacion del producto sera a través de
cubetas de cartdn (ver anexo 4.2), que tienen una capacidad para 30 unidades
de huevos, las dimensiones de la cubeta es de 30cm de largo por 30 cm de
ancho, cabe resaltar que para poderse diferenciar de competidores, se
determinara la factibilidad de que las cubetas que lleven nuestro producto,
puedan contar con alguna imagen o identificacion que marquen claramente el

nombre de la empresa.

4.6.4.2. PRECIO

Para realizar el analisis de esta variable, hay que recordar que el producto a
comercializar es de consumo masivo, motivo por el cual, a pesar de existir
asociaciones o instituciones como la Corporacién Nacional de Avicultores
(CONAVE), o la Asociacion de Avicultores de la Sierra y Oriente (AVSO), estas
instituciones no son las encargadas de regular el precio del huevo que se
comercializa en el mercado, ya que el precio al que se vende el huevo para el
consumidor final se determina en funcién de la demanda de mercado, que por
definicion es “la suma de todas las demandas individuales de un producto o
servicio” (Mankiw Gregory, Principios de Economia, 2007). Por lo tanto nos
tenemos que ajustar a la ley de la demanda que se refiere a como varia la
cantidad total demandada de un producto (para nuestro caso huevos) cuando

varia su precio.

De acuerdo a esa introduccién, para nuestro caso, que pretendemos

comercializar huevos, el precio que determinaremos sera en funcion de los
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precios estandares que estén siendo fijados en el mercado al momento de
nuestra venta, esto pareceria que representaria algunos inconvenientes, ya
que la logica permite pensar que el negocio seria rentable solo cuando en el
mercado el precio es alto, pero cuando baja el precio existirian perdidas, estos
dos casos no son del todo errados, pero aqui es donde viene la explicacién, el
huevo es un producto que al ser de primera necesidad a desarrollado una
dependencia por parte del consumidor, ya que de acuerdo a varios estudios se
muestra que un incremento o decremento del precio en el huevo no afecta a la
compra del producto por de parte de los consumidores ya que esto tiende a
tener una relacion baja al momento de hablar de la “elasticidad — renta de la
demanda, debido a que los consumidores, independientemente de lo alta o
baja que sea su renta deciden siempre comprar una cantidad determinada del
producto”(Mankiw Gregory, Principios de Economia, 2007). Por lo que el precio
del huevo caeria en la categoria de un bien necesario que lo enmarca dentro
de un producto inelastico, ya que la variacion de la demanda es practicamente

imperceptible por parte del consumidor ante un aumento del precio.

A continuacion se muestran tablas de los precios referenciales de acuerdo al

tipo de huevo:

Y el precio en que se vende por parte del mercado al consumidor final.

Tabla 17
Precio de Compra de la Empresa a Productores
PRECIO POR PRECIO POR
TIPO DE HUEVO CUBETA (30 TIPO DE HUEVO UNIDAD
unidades) $
Huevo Inicial $3.05 - $3,10 Huevo Inicial $0.1033
Huevo Parejo $3.20 - $3.25 Huevo Parejo $0.1083

Huevo Grueso $3.30- $3.35 Huevo Grueso $0.111
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Tabla 18:
Precio de Venta por parte de la empresa mayoristas, minoristas, detallistas, etc

TIPO DE HUEVO PRECIO POR UNIDAD PRECIO POR CUBETAS

$ (30unidades)
Huevo Inicial 0.111 $3.35
Huevo Parejo 0.116 $3.50
Huevo Grueso 0.12 $3.60

4.6.4.3. PLAZA

Plaza es la relacion que se maneja entre el productor u ofertante con el

comprador o consumidor final.(Kotler, 1996: Paginas 130-136)

Dentro de este espacio se genera una cadena de intermediarios, por la que
cada uno de los que componen esa cadena pasa el producto o servicio al
siguiente punto o eslabdn, hasta que finalmente llegue al consumidor o cliente
final. Todo este proceso se lo conoce como canal de distribucion, cabe
mencionar que cada uno de los elementos del canal tiene sus propias

necesidades.

Por esta razon lo que se pretende por parte de la empresa, es erradicar el
mayor numero de elementos que componen el canal de distribucién hasta que
el producto llegue al cliente final, esto con la finalidad de generar un mayor
margen de ganancia para la empresa, sin hacer un incremento significativo del
precio del producto para el consumidor final. De acuerdo a esto el canal de

distribucion que se pretende utilizar es el siguiente:

EMPRESA ) Compradores Consumidor
PRODUCTORES (Centro de Acopio (Mayoristas, minoristas,

Y detallistas, et Final
Comercializacion) Eisllissasgeta)

N

El lugar que sera la matriz en donde opere la empresa, se encuentra ubicada al
norte de la ciudad de Quito, especificamente en la Parroquia Rural de Puéllaro,

dentro de esta parroquia se establecera el centro de acopio, el lugar se lo ha
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elegido debido a que en Puéllaro se encuentra concentrada una buena
cantidad de productores de empresas avicolas que se dedican a la produccién
de huevos, lo cual nos ayudara a captar esa produccion y almacenarla en el
centro de acopio a implementar, dandonos también una ventaja en cuanto a los
costos de movilizacion, ya que la empresa a ubicar se encuentra muy cerca de

todos estos productores.

Otra razbn por la que se pretende establecer el centro de acopio, es debido a
que existen varios lugares alrededor de la parroquia en donde se
comercializara el producto y dichos lugares de destino se encuentran
relativamente cerca del lugar de operaciones; tomando en cuenta estas
variables y razones, los lugares elegidos para la distribuciéon del producto
serian mercados mayoristas, mercados minoristas, detallistas, etc. que se

encuentran dentro de las siguientes ciudades o plazas:

e Puéllaro y Parroquia aledafias.

e La ciudad de Quito en sus parroquias urbanas.

Como se ha mencionado antes se han elegido estos lugares ya que se
conocen varios puntos estratégicos para la venta del producto y ademas las
distancias para las rutas de distribucién son cortas y rapidas, debido a la

facilidad de movilidad que existe para llegar a esos destinos.

4.6.4.4. PROMOCION Y PUBLICIDAD

Segun Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing en su
Sexta Edicion" la promocion para vender el producto consiste en generar
incentivos a corto plazo para de esta manera fomentar la compra del

producto.(Kotler y Armstrong, 2003: Pagina 398)

Para establecer qué tipo de promocion se manejara, es preciso dar a conocer
gue el producto a comercializar (huevos), que se produce dentro de la
parroquia de Puéllaro es de muy buena calidad y goza de muy buenas

referencias por parte de los intermediarios y consumidores finales que
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adquieren el producto producido en dicha parroquia, esta aseveracion se la
hace ya que existe un conocimiento previo que ha sido transmitido
directamente por parte de los distintos compradores o consumidores, que han
hecho mencion del producto dando muy buenas referencias, hay que aclarar
gue este posicionamiento que ha alcanzado el producto no es de la noche a la
mafana, ni de pocos afos, por el contrario, ya son alrededor de 20 afios en
que esta actividad ha venido desarrollandose continuamente en Puéllaro, lo
cual ha permitido que pasen varios compradores y consumidores del producto
a lo largo de todo este tiempo, que curiosamente siempre regresan producto de
la calidad que han encontrado en los huevos producidos en esta parroquia.

< Publicidad

Para trabajar en los temas concernientes a la publicidad de la empresa, hay
que recordar que al ser una empresa nueva y por lo tanto desconocida,
debemos empezar a ganar presencia e imagen para nuestros clientes, por tal
motivo, la presentacién y publicidad de la empresa, producto a comercializar,

estructura organizativa y sus demas componentes se lo hara mediante:

. Publicidad Directa.

Al referirnos a publicidad directa, nos referimos a querer llegar al cliente
potencial para que el mismo se familiarice con la marca, dandole a conocer la
imagen, ofertas, productos y estructura de la empresa que pretende trabajar

con ellos.

Para Avicola EL ARTESON esta forma de publicitarse es la mas adecuada ya
que se efectia de persona a persona, para el caso del proyecto seria la
empresa directo con el cliente; se lo hard por medio de un grupo de
impulsadoras, que estaran identificadas en su vestimenta con el nombre de la
marca, ademas entregaran flyers, folletos, afiches y toda aquella informacion
que permita al potencial cliente conocer que tipo de producto es el que se

requiere entregar y que empresa es la que desea trabajar con ellos, este grupo
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de impulsadoras llegardn directamente a las tiendas de barrio, mayoristas,
minoristas, etc., que previamente hayan sido seleccionadas como potenciales

plazas de comercializacion del producto.
o Revistas Especializadas

Para la empresa es importante darse a conocer en revistas especializadas o
boletines oficiales de la industria avicola, por ejemplo en CONAVE y AVSO

Eso con la finalidad de que los productores avicolas a nivel local y nacional
tengan conocimiento de que existe una empresa seria que se dedica
exclusivamente a la comercializacion de huevos de gallina, esto no solo
ayudaria a que los productores conozcan a la empresa, sino que también de
algun modo llegariamos a nuestros potenciales clientes, esto debido a que
esas revistas y/o boletines tienen bastante acogida de parte de esta gente, ya
gue muchas veces es ahi en donde se informan como se encuentra y que

variables nuevas esta adoptando el sector avicola.

o Promocién de Ventas.

De acuerdo a este conocimiento, se cree que la mejor manera de vender los
huevos por parte de la empresa, sera realizar una promocion de Marketing
Directo, en donde previamente se creard una marca que identifigue que el
producto a vender (huevos) viene de la parroquia de Puéllaro, asi al crear esta
marca se hara una difusién directa por parte de la empresa para sus distintos
lugares de distribucion, esto con la finalidad de que los compradores o clientes
(minoristas, mayoristas, detallistas, etc.) nos identifiquen claramente; ademas
pensando un poco mas all4d, a modo de marketing de boca a boca, estos
compradores posteriormente hagan conocer al consumidor final que el
producto que estan adquiriendo viene especificamente de la parroquia de
Puéllaro, esperando asi, se cree un buen posicionamiento de nuestra marca
primero con nuestros lugares de distribucion y posteriormente con el cliente

final.



77

RE WERDA GUE... TR

Urn huevo es 100% natural y T I

envasado en orgern:

AVICOLA
e\ ARTESg

sin agregado de
consenvantes
i aditivos

N ucricivamence
Sabrosos ... !

AVICOL A “FL ARTESON™

Puellaro — Alchipichi Telf: 2338741

Figura 17: Publicidad y Promocion de la Empresa

< Relaciones Publicas.

o Pagina Web Corporativa.

La pagina web de la empresa contara con la informacion de la misma, es decir,
la mision, visién, valores institucionales, politicas de atenciéon al cliente, el
producto y su forma de distribucién de mismo, es importante desarrollar la web
de la empresa, ya que actualmente las tendencias marcan claramente que el
uso de internet para consultas de cualquier indole se han incrementado en el

territorio ecuatoriano.

. Lanzamiento.

La idea de realizar este lanzamiento, es aplicar un técnica de mercadeo
conocida como BTLque sirve para dirigirse en forma mas especifica a ciertos
segmentos, por tal razén el lanzamiento se lo hara en Puéllaro lugar y centro
de operaciones de Avicola EL ARTESON, el evento contara con la presencia
de las autoridades de la parroquia, la presencia del sefior prefecto de

Pichincha, también estaran invitados los productores avicolas de la zona,
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empresarios afines al sector y por supuesto se invitara a potenciales clientes de

la empresa.

. Ferias de Productos.

Es conveniente participar en ferias de productos, Avicola EL ARTESON
participara en las ferias que organiza anualmente el Gobierno Provincial de
Pichincha, que esta orientado al desarrollo de nuevas empresas,

concretamente PYMES.

La Feria a la que asistira anualmente avicola EL ARTESON, es organizada por

la Direccion de Economia Popular y Solidaria, y tiene como nombre:

e Feria de la economia popular y solidaria, la misma que se realiza
anualmente los dias 22, 23 y 24 mayo, el lugar del evento se lo
establece anualmente motivo por el cual no se puede decir que es en un
lugar especifico, la feria muestra varias empresas que exponen los

productos o servicios que producen o comercializan.

4.6.5. ELASTICIDAD DE LA DEMANDA

La elasticidad de la demanda es un concepto de economia que describe la
sensibilidad y respuesta inmediata que tiene un producto o servicio ante la

variacion o cambios en el precio.

Los huevos de gallina son productos de primera necesidad, motivo por el cual
han sido incluidos dentro de la canasta vital, la misma que es la canasta menos
costosa y que ademas incluye dentro de sus componentes aquellos productos
gue son de primera necesidad y que se convierten en productos o alimentos
necesarios para el consumidor, es decir, los componentes de la canasta vital
son productos inelasticos ante variaciones o cambios de precios que se

suscitan en el mercado.



A continuacién se muestra un grafico de la demanda inelastica:
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Figura 18: Demanda Inelastica

Fuente: Marco Antonio Moreno, El Blog Salmén

4.6.6. MARKETING ESTRATEGICO

La industria avicola ecuatoriana esta dividida claramente en dos partes, la

produccion de carne de pollo y la produccion del huevo comercial para

consumo, lo que se analizara para el presente proyecto sera a la industria

avicola relacionada con la produccion y comercializacion del huevo de gallina

para consumao.

— Profit

Maturity

Introduction

w12 rmanage . conn

Product (Industry) Life Cycle stages

Decline

— TiIme

Figura 19: Ciclo de vida de un Producto
Fuente: Levitt, Fox, Wasson, Hofer y Andreson
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46.6.1. Fase de Introduccion

La industria avicola en el Ecuador, es una industria que ya viene siendo
constante y sostenida alrededor de casi 30 afios, tanto en la produccion de
carne de pollo o en la produccion de huevos de consumo, motivo por el cual es
evidente que esta industria paso esta etapa hace bastante tiempo, es decir, la
industria avicola ya paso por las fases inherentes a la introduccion de una
nueva industria, como por ejemplo, los procesos de aprendizaje que permiten
adquirir un conocimiento de aquellas variables que determinan o ayudan un

correcto funcionamiento y estructurado de la industria.

4.6.6.2. Fase de Crecimiento

En términos de produccién y comercializacion de huevos de consumo, la
industria avicola ecuatoriana ya dejo atras esta fase de crecimiento, ya que la
produccién y ventas de este producto han ido aumentando afio tras afio,
igualmente la competencia se intensificd en esta fase y como consecuencia de
esto se han se incrementaron el nimero de productores y comercializadores de
huevos de gallina, lo cual paralelamente generé nuevas y varias plazas de

ventas y nuevos canales de distribucion.

4.6.6.3. Fase de Madurez

Esta es la fase en la que se encuentra actualmente la industria avicola
ecuatoriana, ya que se esta nivelando la demanda en relacion a la oferta, o por
lo menos actualmente las leyes de oferta y demanda estan guardando cierta
relacion que les permite desenvolverse adecuadamente dentro del mercado,
ademas el sector avicola se reafirma en esta etapa ya que los competidores
mas débiles estan desapareciendo debido a que la capacidad de produccion
excede a la demanda, dejando asi solo a los representantes mas fuertes de
este sector, otro motivo por el cual, se precisa que actualmente se encuentra

en la etapa de madurez, debido a que la competencia en términos de precios
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se encuentra en una etapa muy intensa, lo cual provoca que continuamente los

precios estén bajando o subiendo constantemente.

Finalmente, el sector avicola se encuentra en esta etapa ya que los procesos
inherentes a esta actividad econOmica se encuentran cada vez mas
estandarizados y adecuados para el mejoramiento continuo y sostenido de esta

industria en el tiempo.

4.6.6.4. Fase de Declive

Los avicultores ecuatorianos estan haciendo esfuerzos para no llegar a esta
fase del ciclo de una industria, la misma que se caracteriza porque ya las
ventas bajan o decaen, solo se quedan en el negocio aquellas empresas muy
fuertes o en su defecto el cliente final pierde interés hacia la adquisicion del

producto.
4.6.7. COMPETENCIA

La competencia de Avicola EL ARTESON involucra a varios actores, por un
lado estan aquellas empresas constituidas y dedicadas a la distribucion y
comercializacion de alimentos de primera necesidad; por otro lado, se
encuentran los que se considera son competidores directos y especificos, es
decir, las empresas y/o personas independientes que se dedican
exclusivamente a la venta y comercializacion de huevos de gallina para el
consumo humano y finalmente, son también competidores aquellos
productores avicolas que entregan sus productos directamente o por medio de

intermediarios.
En resumen la competencia son:

Tabla 19
Competencia

Comercializadores y distribuidores independientes
INDAVES
Grupo Oro
AVESCA
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A continuacion se muestra una tabla de la reparticibn de mercado en lo que se

refiere a la produccién y comercializacion de huevos de mesa nivel nacional y
por region:

Tabla 20
Participacién de Mercado Nacional

NUmero Total de Ponedoras de Huevos

- o - -
Regidn de Mesa 0% de Participacion
Sierra 6.224.321 78,4%

Costa 1.703.500 21,5%
Amazonia 12.785 0,2%
Total Nacional 7.940.606 100,0%

Fuente: MAGAP, Censo Avicola Ecuatoriano/Dr. Edgar Navarrete.

Claramente el 78% del mercado est4 concentrado en la serrania ecuatoriana,
convirtiendo practicamente a este region en la plaza lider de la industria avicola

respecto a la produccién y comercializacién de huevos de gallina.

Sin embargo, se debe tener en cuenta que este 78% del mercado no lo
abarcan en su mayoria los grupos grandes como INDAVES de Pronaca,
AVESCA o el Grupo Oro, muy por el contrario la gran mayoria de este 78%
estd concentrado en productores independiente de la sierra, dentro de los
cuales los productores de Tungurahua son los que tienen la mayor
participacion del mercado.

Tabla 21
Participacion de Mercado en la Sierra Ecuatoriana

NUumero Total de Ponedoras de % de Participacién en % de Participacién

Provincia Huevos de Mesa la Sierra Nacional
Cotopaxi 987.317 15,9% 12,4%
Chimborazo 67.100 1,1% 0,8%
Imbabura 15.000 0,2% 0,2%
Pichincha 1.217.649 19,6% 15,3%
Tungurahua 3.937.255 63,3% 49,6%
Total Sierra 6.224.321 100,0% 78,4%

Fuente: MAGAP, Censo Avicola Ecuatoriano/Dr. Edgar Navarrete.
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Finalmente, para determinar de manera mas especifica a la competencia, a

continuacion se muestra una tabla que permite conocer la participacion de
mercado de INDAVES, Grupo ORO, AVESCA, y los productores yl/o

comercializadores de huevos de gallina.

Tabla 22
Participacién de Mercado Competencia o Plazas Especificas
Numero Total de % de
Empresas/Productores y/o _ -
L ) . Ponedoras de Huevos de Participacién a
distribuidores independientes . .
Mesa nivel Nacional
AVESCA 350.000 4,4%
INDAVES 500.000 6,3%
ORO 300.000 3,8%
Puéllaro 380.000 4,8%
Tungurahua 3.937.255 49,6%

Fuente: MAGAP, Censo Avicola Ecuatoriano/Dr. Edgar Navarrete.

Si bien, Los grupos Pronaca, Avesca y Oro tienen como destino final la entrega
de sus productos a supermercados como SUPERMAXI, AKI, Magda, etc. Los
consideramos competencia ya que se ha podido conocer que estas empresas
también llegan a los lugares que nosotros deseamos atacar, minoristas,
detallistas, mayoristas, tiendas de barrio, etc., llegan a esos lugares por medio
de sus empleados, el modo de operacién fue entregar cupos y rutas de

distribucion a sus empleados internos a modo de intermediacion.

Finalmente, nuestra mayor competencia claramente se centra en la ciudad de
Ambato provincia de Tungurahua, practicamente ese 50% de participacion del
mercado es lo que determina que en ese lugar se centra y empieza la
comercializacion hacia el resto de destinos que receptan, captan o distribuyen

los huevos de gallina provenientes de Tungurahua.
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4.6.8. POLITICAS DE ATENCION AL CLIENTE Y GARANTIAS

El propdsito medular de este punto, tiene como objetivo describir las politicas
de atencién al cliente que se utilizan para lograr el cumplimiento de la misién
corporativa de AVICOLA EL ARTESON.

Para avicola EL ARTESON una de las razones principales y de mayor
preocupacion, radica en tener a sus clientes satisfechos y contentos de trabajar
con la empresa, razon por la cual, estamos seguros que afianzando el nexo
entre la empresa y sus clientes, se tendra la clave para lograr ser competitivos

dentro de la industria en que se compite.

A continuacion se establece las politicas de atencién al Cliente de Avicola El
Arteson, cabe sefalar que las mismas son una adaptacion del manual del

Grupo Kaizen. (Grupo Kaizen, 2006: Paginas 4-6)

e Objetivos de las Politicas de Atencion al Cliente.

AVICOLA EL ARTESON

1. Obtener un conocimiento profundo de nuestros clientes.

a. Implementar mecanismos que ayuden a identificar expectativas y
requerimientos de los clientes.
b. Establecer una base de datos actualizada en cuanto a niumero de

clientes, condiciones de crédito, solicitudes de pedido, etc.

2. Generar soluciones oportunas a las necesidades de nuestros

clientes.

a. Generar e implementar sistemas que ayuden a dar una respuesta
inmediata y acertada, a dudas, quejas, comentarios y sugerencias

gue tengan los clientes de avicola EL ARTESON.



85

b. Crear un mecanismo de control que ayude a medir si los sistemas de
respuestas son eficaces y estan ayudando a tener un feedback del

cliente.

3. Cumplir con los mejores estandares de servicios.

a. Crear sistemas de control que monitoreen si se esta cumpliendo con
las exigencias que demanda tener un alto estandar de servicio.

b. De acuerdo a las exigencias y requerimientos de nuestros clientes es
importante promover y desarrollar estandares de calidad que

cumplan que esas exigencias.

4. Generar un ambiente de participacion e inclusion del personal de la
empresa, para obtener de ellos su compromiso de una excelente

atencion al cliente.

a. Es importante generar un conocimiento interno de los estdndares de
servicio que debe seguir el personal para la atencién con nuestro
cliente externo.

b. Destacar y premiar a los clientes internos que estén haciendo una

labor excelente en términos de atencion.

Finalmente, estas politicas y garantias de atencion al cliente, tienen como
propdsito medular obtener un ambiente de trabajo agradable y disciplinado, que
genere el compromiso de todos los actores internos de la compafiia, asi como
también el compromiso de sus clientes externos que ven en avicola EL
ARTESON a una empresa amiga que ayuda al desarrollo de cada uno de sus

componentes e involucrados en torno a la compaifiia.
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El proceso de atencion al cliente de Avicola EL ARTESON tiene una estructura

bastante sencilla y facil de implementar.

Este proceso ha sido pensado con la finalidad de que el trato con el cliente sea

efectivo, rapido, agil y de facil entendimiento para los actores involucrados, es

decir, empresa — cliente, de esta manera se pretende tener un trato dinamico y

fluido que permita a la empresa tener un proceso estandarizado que sirva como

proceso de atencion al cliente.

Ml e e e e e e e
1
] [ Atencion al Cliente ]
1
1
i
Solicitud del ,
: Confirmacion al cliente de
1 producto de parte | - )
H . a recepcion de su pedido.
H del cliente
1
! y
I \
: Recepcion de la No
: solicitud ’Se recuerd’an | _—
1 politicas de créditos y
: precios X
1 [ Si
1
! Analisis de la
H orden del :
: rerie Orcc!ientde Tahda deII
: producto al persona
i interno
1
i
1 Aprobacion de Entrega del producto al
: la orden solicitada cliente
1
1
. v
1
i
1 Facturacién al cliente
1
1
1
1
1
1
1
1

Figura20: Proceso de atencién al Cliente
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4.6.10. ESTRATEGIA DE PRECIOS

Una estrategia de precios es un marco de fijacion de precios basico alargo
plazo que establece el precio inicial para un producto y la direccion propuesta
para los movimientos de precios a lo largo del ciclo de vida del producto.(Lam,
Hair y McDaniel, 2002: Paginas 607-610)

Para el presente proyecto, se ha pensado en seguir una estrategia de precios
de penetracion que ayude a incluirse rapidamente dentro del mercado, como ya
se ha mencionado previamente, la idea del negocio es erradicar
paulatinamente a los intermediarios que comercializan huevos desde la
parroquia rural de Puéllaro y a su vez captar a los clientes que ellos tienen y

buscar nuevos lugares de distribucion.

El principal problema de los comercializadores de huevos, son las politicas de
créditos que manejan con sus clientes y también con los proveedores, la
mayoria de los comercializadores de huevos de gallina entregan el producto y
establecen los cobros en un plazo de 8 a 10 dias, esto trae como consecuencia
que el capital de trabajo sea mas grande para poder esperar el pago de sus
clientes, lo cual les afecta por dos razones, primero, los proveedores estan
optando por entregar sus productos y también recibir el pago del mismo en ese
instante 0 maximo a 8 dias, lo cual es muy dificil para estos pequefios
intermediarios, ya que el capital de trabajo que ellos manejan es muy pequenio;
y segundo, al verse apretados porque los proveedores les exigen el pago
practicamente instantaneo, ellos se ven en la obligacion de subir los precios a
sus clientes y/o manejar politicas de créditos mas cortas, lo cual les trae
inconvenientes ya que finalmente algunos clientes de los comercializadores

manejan carteras de pagos de ocho dias para este tipo de producto.

En virtud de la explicacion o introduccién anterior, se ha pensado en dos

estrategas a seguir:
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e Estrategia de Penetracion por precios bajos:

En términos de capturar a clientes, se ha pensado en llegar a ellos con precios
menores a los de la competencia, esto con la finalidad de obtener rapidamente
un porcentaje importante de participacion de mercado, y segundo, el bajar los
precios en relacion a la competencia, exigird que la empresa genereun
volumen mayor de ventaspara contrarrestar los efectos que esto podria traer;
ademas de bajar los precios también se implementara una politica de crédito
con los clientes, es decir, esta politica sera factible si en acuerdos previos con
nuestros proveedores podemos lograr que nos esperen un poco mas por el
pago del producto, si se consigue estoAvicola EL ARTESON podra ofrecer
mayor crédito a sus clientes, por ejemplo, si mi competidor da plazo 6 dias para
el pago del producto, nosotros otorgaremos un plazo de 8 a 10 dias, para de

esta manera captar al cliente e ir erradicando poco a poco a la competencia.

Se cree factible esta estrategia ya que dentro de la inversién en que se incurrira
para el plan de negocios, esta estimado tener un capital de trabajo suficiente y
un flujo de caja ajustado a esta realidad, el cual ayude a sustentar tanto el
manejo con los proveedores y con nuestros clientes, de esta manera, al tener
el capital se puede tener poder de negociacion con los proveedores y manejar
la relacién de politicas de crédito y precios con los clientes; ademas es viable
aplicar estas estrategias, ya que en la investigacion de mercado realizada se
pudo constatar que existe un 50% de potenciales clientes a los que la
competencia les exige el pago inmediato, en virtud de esto se podria pensar en
ir a ellos a ofrecerles un tiempo maximo de 8 dias de pago y con esto hacer
que ellos prefieran adquirir el producto.

4.6.11. TACTICAS DE VENTA

Las tacticas de venta, son estrategias que ayudan o disefian un esquema
estructurado que sirve para cumplir con ciertos objetivos de ventas propuestos,
es decir, facilitan la interaccion entre la empresa y el cliente, por lo general las

tacticas de venta suele incluir objetivos como por ejemplo, la informacion que
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se va a entregar al cliente, caracteristicas, beneficios y/o ventajas del producto,
ademas suele incluirse las politicas y modalidad de trabajo que maneja la

empresa.(Shapiro, 2006)

De acuerdo a la introduccién, al inicio de la actividad de comercializacion,
Avicola El Artesén llegara a sus clientes de forma directa a través de sus

vendedores, en donde las tacticas a seguir seran:

e Presentacion de la propuesta al cliente.

Se tomard la iniciativa con el cliente presentandole una propuesta que explique
la forma de trabajo, politicas de crédito, estructura y precios que manejamos
dentro de la empresa, esto con la finalidad que el cliente escuche primero la
propuesta y sepa que el personal y la empresa que desea trabajar con ellos
tienen conocimientos sélidos del mercado en que estan desenvolviéndose, se
cree que otra de las ventajas de utilizar esta tactica de venta (tomar la
iniciativa), es que al presentar primero la propuesta se evita que el cliente
empiece con el tipico proceso de comparacion de precios con la competencia,
el cual en la mayoria de los casos lleva a tomar posturas muy cerradas ya que
normalmente eso impide llegar a consensos y acuerdos entre ambas partes,
ademas si tomamos la iniciativa en la propuesta, el cliente rapidamente sabra
que conocemos como se desenvuelve nuestra competencia y que precios
maneja, por tal razén, como se explicé en las estrategias de precios, esta
tactica acompafiara a la estrategia escogida, para poder determinar si conviene

bajar el precio o simplemente otorgar mayor crédito a nuestros clientes.

e Hablar del producto.

Sin duda, conversar con el cliente de las caracteristicas, beneficios y todo lo
relacionado al producto, es un factor determinante dentro de las tacticas de
venta, en este punto se brindara la mayor informacién que solicite el cliente
acerca del origen y calidad del producto que se le pretende comercializar, esto
con la finalidad de que el cliente tenga la confianza y seguridad de que el

producto que potencialmente quiere adquirir para su distribucion, cuenta con
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normas y parametros sanitarios que demanda la produccion y comercializacion
de un producto de excelente calidad, también se le explicar& el lugar de origen
y donde se produce el producto esto para demostrar al cliente que los
proveedores que maneja de Avicola EL ARTESON son empresarios serios y
que tienen vasta experiencia en el sector de la produccién y comercializacion

avicola.

e Sequimiento al Cliente

Finalmente, una vez que se concreta el acuerdo con el cliente, es importante
emplear una tactica de seguimiento con el mismo, ya que para Avicola EL
ARTESON es importante guardar una relacion de amistad con sus clientes,
para determinar posibles inconvenientes, inquietudes o sugerencias que
podrian llegar a suscitarse en torno al producto y al trabajo que se tiene entre la

empresay el cliente.

4.6.12. CANAL DE DISTRIBUCION

De acuerdo al trabajo de monografia de Wendy Naranjo Renddn “Los Canales
de Distribucion son todos los medios de los cuales se vale la Mercadotecnia,
para hacer llegar los productos hasta el consumidor, en las cantidades
apropiadas, en el momento oportuno y a los precios mas convenientes para
ambos”, de acuerdo a esta definicion de la autora, es importante que la
empresa diferencie de manera correcta el canal de distribucién a seguir, ya que
existen canales para producto de consumo y canales para productos

industriales.

Para el caso de avicola EL ARTESON, sin duda el canal a seguir es el de
productos de consumo ya que el huevo de gallina es un alimento de consumo
masivo, ahora bien, dentro del canal de productos de consumo, se debe tener
en cuenta que ese canal se divide en cuatro tipos de canales: (Thompson,
2007)


http://www.monografias.com/trabajos14/medios-comunicacion/medios-comunicacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
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e Canal Directo
e Canal Detallista
e Canal Mayorista

e Canal Agente/Intermediario

Para el caso particular de la empresa, la misma se enmarcaria dentro del tipo
de canal mayorista, ya que avicola EL ARTESON no llega al consumidor final,
se selecciond este tipo de canal ya que el mismo permite a la empresa llegar a
minoristas, detallistas e inclusive permite la venta a otros mayoristas,

abarcando un amplio canal para la distribucion.

Produccién Mayorista en Mayorista en Venta al Cliente
L/ Origen l—/ Destino L/

+Se refiere a la el +*Seleccion y *Recepcion y *Entrega del
proveedor de mi recepcion del almacenamiento producto al cliente
producto. producto en las del producto. final.
granjas avicolas *Envié y transporte +Detallistas
*Transporte a a destinos finales «Tiendas
destinos finales -Mercados.

Figura 21: Canal de Distribucion Mayorista de Avicola El Artesén

En relacion al proceso de distribucion que se adoptara, hay que mencionar que
este comienza con la fuerza comercial de la empresa, es decir, a través de
ellos se buscara los destinos y/o lugares ideales y apropiados para la entrega
del producto, una vez que se haya establecido los lugares en donde se dejara
el producto, se procedera a embarco y transporte del producto, los mismos que
se haran por medio del camién identificado con la marca de la empresa,
finalmente, por medio de nuestra fuerza comercial el proceso de distribucion
termina con el seguimiento que se brindara a los clientes, esto con la finalidad
de implementar un feedback del proceso de distribuciéon entre empresa —

cliente.
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CAPITULO V
PLAN DE OPERACIONES

El Plan de Operaciones enmarca aquellos factores o aspectos técnicos y
organizativos inherentes a la comercializacion del producto, el miso encierra
cuatro partes especificas y puntuales, el producto, los procesos,

aprovisionamiento y comercializacion.

1 1
1 1
1 1
] [ El producto. } [ Los Procesos. J !
i i
1 1
i PLAN DE !
: OPERACIONES i
I i
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1

[ Comercializaciéon J [Aprovisionamiento]

Figura 22: Esquema de un Plan de Operaciones
Fuente:Centro Europeo de Empresas e Innovacion del Principado de Asturias
(adaptado)

5.1. Estrategia de Operaciones.

Para el presente proyecto, en primera instancia se requiere de un lugar amplio
y con las capacidades operativas necesarias para tener un desempefio optimo,
por tal razén, es importante determinar bien los factores operativos y técnicos
del servicio de comercializaciébn que se pretende implementar, para esto es
importante que el centro de operaciones cuente con todas las herramientas e
instalaciones que faciliten y optimicen el desarrollo de los procesos de
comercializacion que avicola EL ARTESON va a desarrollar; en virtud de lo
anterior, es importante contar con un espacio fisico de al menos 600 metros
cuadrados, para de esta forma poder tener todas las facilidades para el
desempeiio operativo del personal administrativo y también el personal

operativo.
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En cuanto a las caracteristicas funcionales para el desempefio del negocio, se
refiere a tener listos los convenios o acuerdos con los distintos proveedores
que tendra avicola EL ARTESON para la provision del producto a
comercializar, esto se refiere a tener bien estructurado y detallado las politicas

de trabajo con cada productor avicola que se asocie con la empresa.
Los proveedores de avicola EL ARTESON son:

e AuviTorres.

e Selecto

e AVICAMP

e Avicola PefiaBlanca

e Avicola Rodrigo Torres

Dentro de las caracteristicas funcionales que debe tener la empresa, también
se incluyen todas aquellos factores que permitan llegar a nuestros clientes, por
tal razon, es importante que funcionalmente también se tenga una cartera de
los potenciales clientes, si bien es cierto, el presente proyecto pretende llegar a
minoristas, mayoristas, detallistas, etc., estamos conscientes que para empezar
las operaciones del negocio es importante y de vital importancia seleccionar
bien nuestros primeros clientes, tanto por temas de rentabilidad y por supuesto

de imagen de la empresa.

5.2. Ciclo de Operaciones

El ciclo de operaciones de avicola EL ARTESON, se dividira en dos partes, los
procesos administrativos y los procesos operativos, la parte administrativa tiene
gue ver con todas las actividades de gestidon y control de la empresa, y la parte
operativa es netamente aquellas actividades de ejecucion y operacion de
referente a la comercializacion del producto, sin embargo la integracion de
estas dos partes, es fundamental para el desarrollo del negocio y

principalmente para tener un ciclo de operaciones muy bien estructurado.
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Creacion de alianzas con proveedores: Se refiere a consolidar los
acuerdos con los productores avicolas para la adquisicion del producto, es
decir, las politicas de trabajo con cada uno de ellos, fijacidbn de precios,
caracteristicas del producto y politicas de crédito.

Adquisicién del producto: Consolidados los acuerdos con los
proveedores, se procede a la adquisicion del producto, la empresa lo hara
directamente por medio de su camion, se acercara a cada plantel avicola a
receptar el producto.

Almacenamiento de producto: Posterior a la carga y recepcion del
producto, se procede al transporte del mismo a las instalaciones de la
empresa, en donde se procedera al desembarco.

Control de calidad del producto almacenado: Ya en las instalaciones, el
producto pasa por un proceso de revision, esto con la finalidad de
cerciorarse que los huevos receptados estén en buenas condiciones y no
tenga fisuras o estén rotos, ademas se procederd a la limpieza del
producto.

Acuerdos con los clientes: En este punto, la empresa consolida los
acuerdos y términos comerciales con cada uno de sus clientes, es decir,
precios, créditos y lo mas importante las cantidades que demanda cada
uno de los clientes.

Embarco y transporte del producto: Una vez determinados los clientes,
la empresa procede al embarco de las cantidades del producto solicitadas
por cada cliente, posterior al embarco se hara una ruta estratégica que
permita seguir un orden para la entrega del producto a cada uno de sus
destinos.

Desembarco del producto con el cliente: El desembarco se lo hara por
medio de nuestros trabajadores, los mismos que contaran con una guia
que especifique el cliente y la cantidad demandada, para de esta forma
dejar el producto en la ubicacion o espacio que nuestros clientes
determinen.

La facturacion: Terminado el proceso de desembarco en las distintas

plazas, nuestro personal operativo procedera a realizar la orden de
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facturacion. Cabe recordar que como la empresa piensa estudiar la
posibilidad de manejar mayores créditos con algunos clientes respecto a la
competencia, es muy probable que con ciertos clientes se les emita la
factura, pero el cobro se lo haga en el tiempo establecido entre la empresa

y el cliente.

5.3. Flujograma de Procesos

El flujograma de procesos se lo dividira en dos partes, pero esto se hara
Unicamente para tener un mejor entendimiento de los procesos de la empresa,
finalmente, se debe entender al flujograma como una sola estructura en donde
la adquisicion del producto y el proceso de comercializacién trabajan como un

solo cuerpo o procesos.

j ———-—----------—————————---—- H
1 o s e 1
! [ Adquisicion del Producto ] i
I i
! 1
: 1
1
! Control de Calidad del 1
: producto :
1
1
: Renegociacion :
1
1 i con
1 Creacién de H
1 ; proveedores H
I alianzas con H
i Proveedores condiciones T !
1 del 1
: producto :
: (s Devolucion del 1
1
! 1
: \L \L Facturacién y pago a :
H i X proveedores I
: LS No 1
Ny J 1
1 1
: Reclasificacion del :
: e i
! alianzas 1
1
. v :
: 1
: L Almacenamientode :
1 Adquisicién del acuerdo al tipo y tamafio :
! producto del producto. 1
H 1
! 1
1 J[ H
1 1
! 1
1 Transportey :
1 - — H
1 Almacenamiento H
: del producto 1
I i
e e, e, —————————— a4

Figura 23: Flujograma del Proceso de Adquisicion del Producto
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[ Comercializacion ]
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Figura 24: Flujograma del Proceso de Comercializacion
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5.4. Equipos y Herramientas

Para el funcionamiento de la empresa es necesario contar con los equipos y
herramientas necesarios para el desempefio del personal operativo y

administrativo.

Administrativamente hay que contar con escritorios, computadores, insumos de
oficina, tales como esferos, lapices, agendas, tijeras, etc.

Operativamente, es importante contar con un camion grande de serie o tipo N o
tipo F ya que son camiones con espacio y capacidad de carga que se ajustan

perfectamente a las necesidades de carga




Muebles

e Escritorios grandes

e Escritorios medianos

e Recibidor para la recepcién con sala de espera
e Sillas giratorias

e Sillas normales

Tabla 23
Muebles
Muebles y Enseres Cantidad | Precio unitario Total
Escritorio grande 1 S 685 | S 685
Escritorio mediano 1 S 385| S 385
Estacién de trabajo Duplex 1 S 995 | $ 995
Mesa Sala Espera 1 S 92 (S 92
Sofa Bipersonal 1 S 669 | S 669
Sillén Presidente 1 S 310| S 310
Sillén Gerencial 1 S 290 | S 290
Sillén normal Operativos 2 S 140| $ 280
Equipos de Computacion y Teléfonos
e Computadoras portatiles
e Computadoras estéticas
e Impresoras Multifuncion
e Teléfono Inalambrico y fax
Tabla 24
Equipos de Computacion
Equipos de Oficina Cantidad | Precio unitario Total
Computadora estatica 2 S 660 | S 1.320
Computadora portatil 1 S 1.665| S 1.665
Impresora Multifuncidn 1 S 77| S 77
Teléfono Inaldmbrico y fax 4 S 179 S 716

97
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Tabla 25
Vehiculos
Vehiculos Cantidad | Precio unitario Total
Camidn Chevrolet 1 S 47.700,51 | S 47.700,51

Para ver las cotizaciones de lo descrito anteriormente, ver el anexo 5.1

5.5.

Instalaciones

La empresa iniciard operaciones en la parroquia rural de Puéllaro, donde

contara con un terreno de 600 metros cuadrados, que tendra un area de

construccion o planta de 320 m?, que se dividira en tres areas, este terreno y

sus instalaciones seran arrendadas a un valor de $ 250 délares mensuales.

Oficinas.- esta area de la empresa sera el lugar donde trabaje y realice

todas sus funciones el personal administrativo.

Bodegas.- Dentro del area de bodegas, se hara la clasificacion y
almacenamiento del producto, en esta seccion trabajard el personal
operativo. Es importante sefialar que la capacidad méaxima de
almacenamiento de las bodegas es de 250000 unidades de huevos o
aproximadamente 8000 cubetas. (una cubeta contiene 30 unidades)

Parqueaderos.- La zona de vehiculos cuenta con zonas de parqueo
para el personal administrativo y operativo.

En dichas areas se instalaran todas las herramientas, maquinarias, equipos,

muebles, enseres, etc., que fuesen necesarios para el desarrollo y servicio de

comercializacién que la empresa realizara.

A continuacion se detalla la distribucion de la planta:

Comedor
Servicios higiénicos

Parqueaderos
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e Bodegas

e Area de oficinas

e Hall Interno

e Vestidores

e Zonas de carga y descarga

e Garita y Control

Para ver la distribucién del terreno y el lugar, ir al anexo 5.2

5.6. Localizacién

La localizacion del centro de abastecimiento de huevos se hallara en la zona de
Puéllaro, provincia de Pichincha, ubicada a 70 km. de la ciudad de Quito. Esta
zona esta cuenta con una poblacion de 10.000 habitantes aproximadamente, la
cual se dedica a la produccion agricola (principalmente granos, frutas y
hortalizas), apicola y avicola, concentrando gran parte de los proveedores para
el presente plan de negocios, lo que permite una mejor logistica de

administracion de los inventarios.

Fabla

Hacienda Gonzalez

AR Suarez
Pataqui Pijal
Hacienda
Yunguilla Pelagallo Mojanda
Manegal Chespi Alabuela
Perucho
Santa Inés s 9
.-Pl iana Puejiaro Puntazanja
Cachillacia Geabatanica
WS Malchingui
La Reserva Tabacundo
Biologica
Maquipucuna
Hacienda
B Calacall Moo Tanda
ool
Pambamarca
Santa Rosa de
) o @ Cusubamb
Bellavisia
Carcelén
A Ascazubi

Roldos. La Victoria
Calderon.

; Carrstes El Qiinche
Atucucho ELColegion = ) R Ln».\"o Aer f\|‘..JTI10
s ntemacional
Rosario " el Puesin de Ouito Checa Hicwgr
de Quit “min

Figura 25: Localizacién de la Parroquia de Puéllaro
Fuente: Google Maps (Google, 2012). Escala 2km
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5.7. Aspectos Regulatorios.

Los aspectos regulatorios a los que debe regirse Avicola El Arteson para poder
realizar los procesos y operaciones que implica este tipo de actividad
comercial, son las regulaciones que el municipio de Quito obliga a instalar para
este tipo de empresas, las mismas que son los permisos sanitarios y las

normas que exige el departamento de bomberos.
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CAPITULO VI
EQUIPO GERENCIAL

6.1. Estructura Organizacional

Para el comienzo de operaciones de Avicola El Artesén, la estructura
organizativa que se implementara sera pequefia, esto debido a que el proceso
inicial de comercializacion se lo realizar4 desde la Parroquia de Puéllaro (a 40
minutos de Quito) hasta la ciudad de Quito, es importante sefalar que para el
principio de operaciones de la empresa esta estructura u organigrama sera
suficiente, ya que la distancia o movilizacion que debe realizarse a diario no
implican mayores inconvenientes gracias a la cercania y vias de acceso que
conectan la ciudad capital Quito con la parroquia de Puéllaro, asi como también
los lugares o plazas (clientes) a los que llegard en primera instancia la
empresa.

Sin embargo, es importante recalcar que conforme vayan desarrollandose y
creciendo las operaciones de la empresa, es muy probable que este
organigrama tenga alguna variacion causada por las necesidades operativas
y/o administrativas que se demanden a medida que la empresa va
desarrollandose.

[ Organigramade la Empresa ]

Junta General
de Accionistas

1
1
1
1
:
Gerente General :
1
1
1
1
1
1

_________

Gerente

1

1

1

i

Comercial !
1

Chofer Secretaria i
:

1

1

1

1

1

1

=

Jornalero 1 Jornalero 2

Figura 26: Organigrama
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e Junta General de Accionistas: Sera el o6rgano regulador y de
administracion de la empresa, en esta instancia se tomara las decisiones
claves para el desempefio y funcionamiento de la empresa.

e Gerente General: la funcién de esta persona sera coordinar, dirigir y
velar por el desarrollo de la empresa, teniendo en cuenta las decisiones
y normativas establecidas por los accionistas.

e Gerente Comercial: La funcion primordial de este cargo es dar
seguimiento y dirigir todo el proceso operativo para la comercializacion
del producto, sera el encargado y nexo entre el personal operativo y el
administrativo.

e Secretaria: Es el cargo que se ocupara del los tramites y papeleos de la
empresa, la funcion sera la recepcion y confirmacion de pedidos de
productos, también coordinara la recepcion y salida de cheques ya sea
para proveedores o clientes.

e Chofer: La funcién que debe cumplir serd la de llevar el producto a las
distintas plazas de distribucion que seleccionara el Gerente Comercial, y
dentro de sus responsabilidades sera el encargado de controlar a los
jornaleros.

e Jornaleros: Ellos seran los encargados de la recepcion y distribucion
del producto, tendran entre sus funciones llevar un inventario diario del
producto, seran los que directamente informen al Gerente Comercial

como se encuentra bodega.

6.2. Descripcion del Personal Clave

La descripcion del personal clave, tiene como objetivo realizar un manual
descriptivo de funciones y perfiles de todo el personal que conformara la
empresa, esto ayudara a entender de manera mas rapida que funciones debe
desempefiar cada empleado de Avicola El Arteson, esto incluye al personal
administrativo y por supuesto al personal operativo. Para ver descripcion de

cargos ver anexo 6.1
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Compensaciones
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Es muy probable que tal vez se deba hacer reajustes anuales en cuanto a los
sueldos basicos, ya que como sabemos la leyes y politicas de nuestro pais son
bastante variables, asi lo demuestran las estadisticas indicando que estos
pasados tres afos el sueldo basico ha tenido una variacion en promedio de 30
dolares anuales, de darse el caso y tal como se indica en la tabla 24 se
realizardn pequefios ajustes que permitan a la empresa estar al dia en cuanto a
las obligaciones y leyes que respalden al trabajador, ademas que estudiar la
posibilidad de un incremento anual en sueldos sera para los trabajadores una

motivacion e incentivo adicional.

6.4. Politicade Empleo y Beneficios

El proceso de contrataciéon de Avicola El Arteson, se lo hara partiendo de un
andlisis de perfiles de los potenciales candidatos, para determinar dicha
informacion se pedira referencias a empresarios amigos que estén inmersos en
la actividad avicola, el andlisis sera ver si la persona se ajusta al manual

descriptivo de las funciones y perfiles que se necesita para la empresa.
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Figura 27: Seleccién y Contratacion del Personal
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6.4.1. HORARIOS

6.4.1.1. Para Personal Administrativo

Para el personal Administrativo la jornada de trabajo sera de Lunes a Viernes,
en los horarios del 8h00 hasta las 17h00, este horario incluye la hora de
almuerzo que les corresponde por ley, el horario para almuerzo tendra dos
opciones, en los horarios de 12h00 a 13h00 o en su defecto podran optar por el
horario de 13h30 a 14h30.

En lo referente a la vestimenta no se exigira traje formal, podran presentarse al
trabajo con vestimentas semis-formales cuidando siempre guardar una imagen

integra y acorde al lugar de trabajo.

6.4.1.2. Para Personal Operativo

Para el personal operativo, la jornada de trabajo sera de Lunes a Viernes, en
horario de 8h00 a 17h00, este horario incluye la hora de almuerzo, que tiene
dos opciones, de 12h00 a 13h00 o de 13h30 a 14h30.

En cuanto a la vestimenta, el personal se presentara con el uniforme que se les
proporcionara, el cual incluye botas de caucho, jean, camiseta con el logotipo
de la empresa y accesorios para realizar su trabajo, como guantes, gafas,

cinturones de fuerza, gorra, entre otros.

6.4.2. RESTRICCIONES

e No podran presentarse en estado etilico tanto el personal operativo
como administrativo.

e El horario de entrada y salida debe cumplirse tal cual esta establecido.

e Los permisos o0 salidas dentro del horario de trabajo deben ser

comunicados con anticipacién, 24 horas antes a los jefes inmediatos.
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BENEFICIOS

Firma de contratos garantizando la estabilidad laboral de un afo.
Afiliacion al IESS.

Si se registra utilidades, se hara el reparto respectivo a cada empleado.
Pago de décimo tercero y décimo cuarto.

Pago de horas extras en caso de que se demande la colaboracién de
cada uno de los trabajadores.

EQUIPO DE ASESORES Y SERVICIOS

Asesor Legal

La empresa seleccionara una persona que sea la encargada de
asesorar en todos los ambitos que se requiera de la parte legal, esta
persona sera la encargada de brindar apoyo y asesoria en todo lo que
respecta a la constitucion de la compafiia, otra de sus funciones sera
brindar asesoria a los gerentes en temas legales, elaboracién de
contratos, acuerdos, etc.

Los pagos al asesor se lo realizardn por cada tramite realizado o
conforme a los honorarios que establezca el asesor legal por el

desemperio de su actividad.

Contador
La situacion contable de la empresa se la realizard mensualmente, para
esta actividad la empresa solicitara la prestacion de servicios

profesionales de un contador CPA.
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CAPITULO VII
CRONOGRAMA GENERAL

7.1.Lista de actividades necesarias

A continuacion, se describen todas aquellas actividades que son necesarias e
indispensables para poder empezar con el funcionamiento y operacién de
Avicola EL ARTESON.

Elaboracion del Plan de Negocios. (4meses)
Constitucion Legal de la Compafiia. (12 dias)
Arriendo del Lugar de operaciones. (7 dias)
Obtencién del RUC. (2 dias)

Apertura de Cuenta Corriente en Banco. (2 dias)
Obtencion de Permisos Municipales. (10 dias)
Compra de Muebles y enseres. (7 dias)

Compra de equipos y herramientas. (10 dias)

© © N O o bk 0 DNPR

Compra de camion. (4 dias)

10. Seleccién y contratacion del personal administrativo. (5 dias)
11.Seleccién y contratacion del personal operativo (5 dias)

12.Acuerdos y alianzas con proveedores del producto. (8 dias)

13. Adecuacion de oficinas y bodegas. (1 dia)

14.Presentacién del personal interno que trabajara en la empresa. (1 dia)
15. Capacitacion del Personal. (5 dias)

16.Contacto con posibles clientes. (5 dias)

17.Evento del lanzamiento de la empresa. (1 dia)

18.Inicio de operaciones.

Para cada una de las actividades mencionadas, se delegara un responsable de
la empresa, esto con la finalidad de dividir las tareas y de esta forma tratar de
cumplir con los tiempos estipulados que se han marcado en cada actividad; a

continuacion se describe el responsable de cada actividad:
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Tabla 27
Divisién de Actividades

GERENTE GENERAL GERENTE COMERCIAL

Actividad 2 Actividad 3
Actividad 4 Actividad 7
Actividad 5 Actividad 8
Actividad 6 Actividad 9
Actividad 10 Actividad 11
Actividad 12 Actividad 13
Actividad 14 Actividad 15
Actividad 17 Actividad 16

7.2.Diagrama de Gantt

El diagrama de Gantt describe de manera ordenada y planificada cada una de
las actividades necesarias para el desempefio de un proyecto, el diagrama
lleva su nombre gracias al sefior Henry Gantt quien fue el inventor de esta
peculiar herramienta en 1917.

Gracias a la facilidad de entendimiento del diagrama, se ha convertido en una
de las herramientas mas utilizadas por los directivos de proyectos, ya que por
medio de la misma se da un seguimiento a cada una de las tareas que se han
propuesto para la implementacion y desarrollo del proyecto, de manera que
esto facilita conocer los progresos y avances que se van teniendo en cada una
de las actividades, y finalmente es muy util ya que también es una buena
manera de hacer conocer a todos los actores de un proyecto cuales son las

actividades que se desempefiaran.

El diagrama de Gantt y cada una de las actividades de Avicola El Arteson se

pueden ver en el anexo 7.1.

7.3.Riesgos, imprevistos y estrategias de contingencias

Se tiene como objetivo prioritario establecer aquellos imprevistos o riesgos que
creen complicaciones a las operaciones de la empresa, de tal manera que para

solventar esos problemas se plantean ciertas estrategias de contingencia que
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ayuden a dar una respuesta inmediata y de esta manera cumplir con las metas

y objetivos establecidos.

Tabla 28
Riesgo e Imprevistos

PRE OPERACIONAL

1. Retrasos en la Adjudicacion de los permisos municipales.

2. Retraso en la entrega del equipo y herramientas necesario.

3. Inconvenientes o desacuerdos en el contrato de arrendamiento.

OPERACIONAL

1. Demora en la capacitacion del personal.

2. Dafios en equipos y maquinarias internas.

3. Desperfectos o fallas con el camién.

4. Falta de acuerdos con los proveedores.

DESARROLLO

1. Falta de acuerdos con los clientes.

2. Incumplimiento de parte de proveedores con la cantidad solicitada del producto.

EJECUCION

1. Accidentes del Personal Operativo.

2. Danfos o imperfectos en el producto a entregar.

En el anexo 7.2 se detalla las estrategias de contingencia para cada imprevisto.
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CAPITULO VIII
RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y SUPUESTOS

8.1.CRITERIOS UTILIZADOS Y SUPUESTOS

El presente plan de negocios que tiene como objetivo la incorporaciéon de un

centro de acopio y comercializacion avicola en la parroquia rural de Puéllaro,

ha sido realizado utilizando ciertos parametros o supuestos que permitan la

creacion del presente proyecto:

Ubicacion.

La parroquia rural de Puéllaro ha sido escogida como el lugar donde se
establecera fisicamente la empresa, la seleccién de la misma se dio ya
que en dicha zona estan concentrados los productores avicolas que
seran los que proporcionen el producto para el centro de acopio.

Otro factor importante para la eleccion del lugar, fue que Puéllaro se
encuentra muy cerca de la ciudad de Quito (entre 30 y 40 minutos), la

cual es la plaza donde se comercializara el producto.

Tamarno de Mercado
Fue determinado en base a una investigacion de mercados, pasando por
cuatro filtros que permitieron determinar el nUmero de establecimientos

potenciales en el que se podria vender el producto, estos filtros fueron:

v NUumero de comercios al por mayor y menor existentes. (49621
establecimientos)

v' Comercializaciéon o venta de alimentos, bebidas o tabacos. (19152
establecimientos)

v' Comercializacion o venta de alimentos. (18546 establecimientos)

v" Se hizo una investigacion de campo, se visito 52 lugares y en 38 de
ellos se vendia el producto, lo cual en términos porcentuales esda un
73%.
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Finalmente, se multiplic6 ese 73% a los 18546 establecimientos, lo cual
dio un valor final de 13538 establecimientos.

Ventas

En este tipo de negocios las ventas se las mide semanalmente, y el
volumen de las mismas estan determinadas de acuerdo al lugar de
entrega del producto, es decir, mayoristas, minoristas, tiendas de barrio,
detallistas, etc., Avicola El Arteson en su etapa inicial, pretendera colocar
semanalmente en el mercado alrededor de 7000 cubetas de huevos
distribuidas entre los distintos tipos de vendedores mencionados
anteriormente, Para verlo en términos de ventas mensuales, la cantidad
de cubetas mensualmente seran 28000 lo cual da un promedio de

ingresos por conceptos de la venta de $ 97.533 dolares.

Costos y Gastos

Los costos inherentes a la adquisicion del producto estan determinados
en base a las entrevistas con los productores del producto y también a la
investigacion de mercados, la cantidad mensual de compra sera 28000
cubetas las mismas que nos generan un costo promedio de $ 89.175
dolares.

Respecto a los gastos administrativos en promedio sera un mensual de
$ 5469.74 dolares.



113

Crédito

Dadas las estrategias de ingreso al mercado, se pretendera que el
apalancamiento para la adquisicion del producto sea 100% con recursos
de nuestros potenciales clientes, para esto, primero se acordara con
nuestros proveedores un plazo de 8 dias para cancelarles por el
producto demandado, una vez conseguido estos acuerdos, se buscara
preferentemente clientes que paguen inmediatamente o en un plazo
menora 8 dias, lo cual permitira cumplir con los pactos realizados con
nuestros proveedores, estos dos supuestos son muy viables la
investigacion de mercados sefala que es muy probable tener clientes

gue cancelen inmediatamente.

Canal de Distribucion

Para la colocacién del producto se tienen distintos canales o rutas de
distribucidn, la mayoria de estas son tiendas de barrio y/o minoristas, sin
embargo también son un canal importante los mayoristas, lo importante
de la eleccion del canal de distribucién sera la estrategia seleccionada
para cada uno de ellos, a las tiendas y minoristas se pretendera llegar
con menos volumen de ventas pero los precios seran un poco mas altos,
en su defecto a los mayoristas la estrategia a seguir es mas volumen y
bajar los precios, estos dos supuestos son muy posibles de aplicar ya
gue en la entrevista con el experto Sr. German Narvaez se puedo sacar

esta importante conclusion.

Precio de Venta

En la investigacion de mercado se establecieron ciertos rangos de
precios, que sirvieron para determinar el que actualmente se encuentra
en el mercado, al parecer el precio al que mas se compra el producto
por parte de los tenderos, minoristas, mayoristas, etc., esta alrededor de
los $ 3,35 para huevos del tipo inicial, $3, 50 huevos del tipo parejo y

$3.60 para huevos del tipo grueso; es importante recordar una vez mas
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que en este tipo de negocio los precios son muy fluctuantes en relacién
proveedor-intermediario y ademas al tipo de huevo que se esté

comercializando.

Impuestos
Los intermediarios estan obligados a realizar la retencion del 1% de

valor total vendido por concepto de retencion en la fuente.
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CAPITULO IX
PLAN FINANCIERO

9.1 Metodologia de Valoracion

El presente plan de negocios se evaludé en base a tres posibles escenarios que
se pueden presentar, los mismos son: Pesimista, Normal y Optimista, estos
tres tipos de escenarios han sido realizados y estimados tomando en cuenta la

variacion en las ventas.

9.2 Inversién Inicial

Avicola El Arteson, para iniciar sus operaciones debera realizar tres tipos de

inversiones necesarias para el desempeio del negocio.

e Inversién en Activos Fijos (AF).-Representan todo el activo que no
puede convertirse facilmente en dinero. (ROVAYO, 2010. Pag. 5)

e Inversidn en Activo Intangible (Al).- Activo de caracter no monetario.

e Capital de Trabajo.-El capital de trabajo representa la diferencia entre el

activo corriente y el pasivo corriente. (ROVAYO, 2010. Pag. 9)

Tabla 29
Inversion Inicial

INVERSION INICIAL

Activo Fijo $ 55.764
Activo Intangible | $ 3.000
Capital de Trabajo| $ 11.756

TOTAL $ 70.520

La inversion inicial para Avicola El Arteson sera de $ 70.520ddlares, para ver
los montos y el desglose especifico de cada uno de los componentes de la

inversion inicial ver el anexo 9.1 del plan financiero.
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9.3 Fuentes de Ingreso

Los ingresos para la empresa se derivaran de las ventas del producto, siendo
en los tres primeros meses ventas de huevos denominados iniciales, los cuatro
meses siguientes la venta de huevos denominados parejos y finalmente los

cinco meses posteriores la venta de huevos denominados gruesos.

Las ventas futuras de la empresa se las ha hecho en base a un crecimiento
estratégico, el mismo que esta ligado al crecimiento anual de la industria en la
gue se enmarca el sector avicultor, dicho crecimiento tiene una constancia
entre el 5% y 6% cada afo, por tal razon como punto de partida tomamos el
crecimiento de la industria, sabiendo que con esfuerzos de mercadeo el
porcentaje de crecimiento en futuros afios podria incrementarse para generar

mayores ventas.

Tabla 30
Crecimiento en Ventas Anuales

Cantidad de Ventas por Afio

ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Huevo Inicial 29.672 31.443 33.320 35.309
Huevo Parejo 29.672 31.443 33.320 35.309
Huevo Grueso 29.672 31.443 33.320 35.309

9.4 Costos y Gastos

Para el desarrollo del negocio, Avicola El Arteson incurrirhd en los siguientes

costos y gastos:

Tabla 31

Costos Variables
Estructura de Costos
Cubetas de 30 unidades Precio
Transporte $ 0,02
Huevo Inicial $ 3,05
Huevo Parejo $ 3,20
Huevo Grueso $ 3,30
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Los costos variables para la empresa estan ligados al precio de compra del
producto con nuestros proveedores y el costo de transporte se determind en

funcién de los gastos por viaticos, chofer y la cantidad mensual a entregar.

Tabla 32
Costos Fijos

GASTOS ADMINISTRATIVOS 58.445 62.336 64.074 64.578 66.367

Gastos Servicios Bésicos 900 900 900 900 900
Gastos Sueldos y salarios 33.682 37.196 38.535 39.874 41.215
Depreciaciones 11.199 11.199 11.199 9.940 9.940
Amortizaciones 600 600 600 600 600
Arriendos 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Marketing 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500
Servicios de Internet 252 252 252 252 252
Reposicion de herramientas 72 76 81 86 91
Viéticos - Ventas 6.240 6.613 7.007 7.426 7.869

Los costos fijos de Avicola El Artesén son los relacionados con los pagos de
gastos administrativos y también aquellos gastos que sean de tipo operacional

para la empresa.

Para ver en detalle los costos y gastos de la Avicola El Artesén ver el anexo
9.2.

9.5 Margen Bruto y Operativo

Dentro de un escenario normal la empresa a proyectado anualmente sus

margenes de utilidad en forma apalancada y desapalancada.

Tabla 33
Margenes de Utilidad — Apalancado

Margen Bruto 6,92% 6,86% 6,76% 6,58%
\é‘;"l;'tic'ones en Margen 6,05%  6,04%  6,08%  6,17%
Margen Operativo 1,92% 2,01% 2,15% 2,11%

6,66% 2,79% 0,79% 2,77%

Variaciones en Margen
Operativo
Margen Neto 1,11% 1,22% 1,35% 1,36%

Variaciones en Margen Neto 4,33% 16,08% 17,59% 6,88%
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Tabla 34

Margenes de Utilidad — Desapalancado
Margen Bruto 6,99% 6,92% 6,86% 6,76% 6,58%
Variaciones en Margen Bruto 6,05% 6,04% 6,08% 6,17%
Margen Operativo 2,03% 1,92% 2,01% 2,15% 2,11%

6,66% 2,79% 0,79% 2,77%

Variaciones en Margen
Operativo
Margen Neto 1,34% 1,27% 1,33% 1,42% 1,40%

Variaciones en Margen Neto 0,44% 10,84% 13,20% 3,99%

9.6 Estado de Resultados (PyG).

El estado de resultados de la empresa se lo ha proyectado a cinco afios, la
proyeccion del mismo se lo hizo teniendo en cuenta dos escenarios, los cuales
son apalancado y sin apalancar, para ver en detalle los resultados para los dos

escenarios ver el anexo 9.3.

Para la proyeccion de los PyG de la empresa se tomaron en cuenta las

proyecciones futuras de las ventas, costos y gastos de la empresa.

9.7 Balance General Actual y Proyectado.

Los resultados del Balance General de la empresa se presentan en el anexo
9.4, los resultados han sido realizados de la misma forma que el estado de
resultados, es decir, tomando en cuenta dos escenarios apalancado y sin

apalancar.

De acuerdo a los resultados la empresa Avicola El Artesdn estima una relacion
promedio entre deuda y patrimonio del36.16% en referencia a los 5 afos

proyectados.

Tabla 35
Ratio Rentabilidad

RENTABILIDAD 2012 2013 2014 2015 2016
Razén Deuda / Patrimonio 51,78%  43,17%  35,46% 28,34% 22,04%
Razén Patrimonio / Deuda 48,22%  56,83% 64,54% 71,66%  77,96%
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9.8 Flujo de Efectivo

Para la elaboracion del flujo de caja se proyecto los resultados a cinco afnos,
estas proyecciones se realizé tomando en cuenta tres posibles escenarios a
presentarse: pesimista, normal y optimista, para cada uno de estos tres
escenarios se tomo en cuenta que Avicola El Artesén se apalanque o trabaje si

apalancamiento.

Para determinar el flujo de efectivo se considerdé los siguientes costos

financieros.

Tabla 36
Costo de Oportunidad

Costos Financieros

Apalancado Desapalancado

CPPC 15,12% 15,12%
Kd 10,85% 10,85%
Ke 15,12% 15,12%
Rf 3,25% 3,25%
Bd 0,48 0,48
Ba 0,48 0,48
(Rm-Rf) 6,43% 6,43%
Deuda 0,00% 0,00%
Patrimonio 100,00% 100,00%
EMBI 8,78% 8,78%

Para ver los flujos de efectivo proyectados en base a los escenarios, Ver el

anexo financiero 9.5

9.9 Analisis de Sensibilidad

El analisis de sensibilidad nos permite evaluar el presente proyecto, la manera
en que ayuda este analisis es determinando cuan vulnerables somos ante la
variacion de variables que podrian afectar el negocio, por ejemplo los precios

de venta, costos y gastos en que incurrird Avicola El Arteson.
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Los resultados del analisis demuestran que el presente proyecto tiene bastante
vulnerabilidad ante variaciones de costos y del precio que pueda manejar la
empresa con los proveedores.

Tabla 37
Analisis de Sensibilidad

Analisis de Sensibilidad

M Pesimista W Optimista

+/- 10% Cantidad

6 Gastos

500,00 400,00 300,00 200,00 100,00 0,00 100,00 200,00 300,00 400,00
Millares

9.10 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio esta calculado en base a mis costos fijos y los variables,

por esto el punto de equilibrio para Avicola EI Arteson es 17696 cubetas.

Punto de Eg_uilibrio

e=p==|ngresos Costo Total Costo Fijo === Costo Variable

M_
=

s O-——0—0——{—{—{—{—{—{—{—

7.000 9.500 12.000 14.500 17.000 19.500 22.000 24.500 27.000 29.500 32.000 34.500 37.000

Figura 28: Punto de Equilibrio
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9.11 Iindices Financieros

Los principales ratios obtenidos son de: desempeifio, liquidez, endeudamiento y
rentabilidad.

9.11.1 Liquidez

Tabla 38

Ratio de Liquidez, Normal Apalancado

LIQUIDEZ

Razdn Acida 1,69 1,75 1,80 1,83 2,55
Liquidez (AC/PC) 2,19 2,25 2,30 2,33 3,05

Tabla 39

Ratio de Liquidez, Normal Desapalancado

LIQUIDEZ

Razén Acida 2,15 2,15 2,15 2,13 2,81
Liquidez (AC/PC) 2,65 2,65 2,65 2,63 3,31

Para Avicola El Arteson el ratio de liquidez en un escenario normal apalancado
tiene un promedio de 2.42 puntos y en un escenario normal Desapalancado
tiene un promedio de 2.78 puntos, lo cual muestra que para el presente
proyecto se goza de buena salud financiera, sin embargo es deber de la
empresa lograr superar los indices de la industria, los mismo que muestran que
para este tipo de negocios estos indicadores estan entre 2,5 y 3,5 puntos en
términos de liquidez y respecto a su razén acida tienen un promedio de 1.92
(Navarrete, 2012)

9.11.2 Rentabilidad

Tabla 40
Ratio Rentabilidad, Escenario Apalancado Normal

RENTABILIDAD| 2012 2013 2014 2015 2016
ROI 23,8% 24,9% 28,9% 34,0% 36,3%
ROA 23,7% 22,0% 22,2% 22,6% 21,2%
ROE 27,4% 22,2% 20,5% 19,4% 17,2%
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Tabla 41
Ratio Rentabilidad, Escenario Desapalancado Normal

RENTABILIDAD| 2012 2013 2014 2015 2016

ROI 28,4% 28,5% 31,6% 35,8% 37,2%
ROA 21,7% 18,8% 18,1% 17,9% 16,4%
ROE 18,3% 15,6% 14,7% 14,3% 12,9%

Los ratios de rentabilidad son los margenes de utilidad que genera la empresa,
los ratios para este negocio se encuentran debajo de la media de esta industria
la misma que de acuerdo a informacion de Marvic S.A., Selecto y Sr. German
Narvdez (empresas que comedidamente han facilitado informacion) en
promedio son los siguientes, ROl 33.4%, ROA 28.7% y ROE 24.6%. Cabe
sefalar que estas empresas ya tienen una trayectoria de mas de 25 afios en el
negocio tiempo en el que han ido creciendo, experimentando y madurando bajo
distintos escenarios, por tal razén, si bien es cierto sus indicadores muestran
gue la empresa no tiene los mismos ratios, estos son Utiles para compararnos y
determinar que mas se puede hacer para alcanzar esos niveles de rentabilidad,
por esa razén no hay que alarmarse debido a que Avicola El Arteson es una

empresa que recién empezara actividades y les espera un camino por recorrer.

9.11.3 Desempefio

Tabla 42
Desempeiio, Escenario Apalancado Normal

OPERATIVOS 2012 2013 2014 2015 2016
Dias de Caja 5 10 15 20 24
Dias de clientes (Clientes/Vtas. Diarias) 8 8 8 8 8
Dias de Inventarios (CMV/STOCK) 4 4 4 4 4
Dias de proveedores (Prov./Compras diarias) 8 8 8 8 8




Tabla 43
Desempeiio, Escenario Desapalancado Normal
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OPERATIVOS 2012 2013 2014 2015 2016
Dias de Caja 8 15 22 29 35
Dias de clientes (Clientes/Vtas. Diarias) 8 8 8 8 8
Dias de Inventarios (CMV/STOCK) 4 4 4 4 4
Dias de proveedores (Prov./Compras diarias) 8 8 8 8 8

Mis indicadores de desempefio se los debe manejar con una considerable

aversion al riesgo, esto debido a que mis politicas de crédito y los pagos hacia

mis proveedores dependen mucho de la efectividad que tenga Avicola El

Arteson para cobrar a sus clientes. Por ejemplo, las ya mencionadas empresas

Selecto, Marvic y el Sr. German Narvaez tienen establecidos distintos ratios de

desempefio de acuerdo a su cliente motivo por lo cudl el tener un estandar para

esta actividad es verdaderamente dificil, ya que una vez mas queda

evidenciado que este negocio tiene un alto grado de estrategia en la parte

operacional y de negociacion, sin embargo a continuacién se muestran los

indicadores de estas tres empresas.

Tabla 44
indices Industria

MARVIC Selecto German Narvaez
Dias de clientes (Clientes/Vtas. Diarias) Entre 4 y 8 Dias Oy 4 dias 0y 8dias
Dias de Inventarios (CMV/STOCK) 7 5
Dias de proveedores (Prov./Compras diarias) 0y 8dias Pago Inmediato 0, 8y 15 dias
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9.12 Valoracion de la Empresa

Tabla 45
Resultados Econdmicos Empresa

Resultados Econémicos - Empresa
VAN TIR  MAXEXP PAYOUT

Pesimista | 28.726 | 26,58% | 70.520 2,74
Normal 44.880|32,82% | 70.520 2,55
Optimista | 54.274(36,04% | 70.520 2,47

Los resultados econdmicos para Avicola el Arteson, fueron realizados en base
a los tres escenarios que se muestran en la tabla, bajo un escenario normal los
resultados sefialan que se tiene una TIR del 32.82%, la misma que comparada
con la industria que en promedio es del 34.6%, se podria sefalar que es
normal de acuerdo al sector o industria en que se desempefia, debido a que
son negocios que implican un alto riesgo y por tanto exigen mayores

rendimientos.

Para ver mas cuadros respecto al modelo financiero, ver el anexo 9.6.
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CAPITULO X
PROPUESTA DEL NEGOCIO

10.1 Estructura de Capital y Deuda

La estructura de capital para el presente proyecto fue elaborada conforme al

costo de la deuda (Kd) y al costo del capital (Ke).

Tabla 46
Costos Financieros

Apalancado Desapalancado
Kd 10,85% 10,85%
Ke 17,08% 15,12%

Kd: Costo de Deuda (Tasa de Interés). Esta es la tasa interbancaria de

préstamos a 5 afios.

Ke: Costo de recursos propios, la misma que se establecio en base a la tasa
de Rentabilidad libre de riesgos, Riesgos de los recursos si no se utiliza deuda,
beta desapalancada, riesgos de los recursos donde se utiliza deuda; beta

apalancado y la Rentabilidad del Mercado

Tabla 47
Estructura Apalancada

Estructura del Capital

Inversion Total 113.269
Recursos Provee 42.749
Inversion 70.520
Apalancamiento 35.260

Recursos Propios 35.260



126

Tabla 48
Estructura Desapalancada

Estructura del Capital

Inversién Total 113.269
Recursos Provee 42.749 38%
Inversion 70.520
Apalancamiento 0
Recursos Propios 70.520 62%

10.2 Uso de Fondos

El uso de los fondos se refiere ha aquellos recursos obtenidos y seran
utilizados para la adquisicion de Activos Fijos,Activos Intangibles y Capital de
Trabajo inicial, los mismos que ya han sido detallados en los anexos
financieros 9.1. En un principio los fondos de uso esta pensados para ser
destinados en la constitucion de la compafiia,permisos de operaciones, compra
de maquinaria y herramientas, la seleccién del personal que integrara Avicola
El Arteson y por supuesto la adquisicion del producto a comercializar.Cada una
de estas actividades a llevar acabo estan ligadas al Cronograma de Gantt que

se expuso en el capitulo 7 del proyecto.

10.3 Retorno para el Inversionista

El retorno para el inversionista fue analizado en base a tres escenarios

tomando en cuenta escenarios apalancados y desapalancados.

Tabla 49
Retorno en Escenario Apalancado

Resultados Econémicos - Socios

VAN TIR MAX EXP  PAYOUT
Pesimista 18.536 | 35,68% 35.260 2,44
Normal 32.088 | 45,51% 35.260 2,23
Optimista 39.958 | 50,40% 35.260 2,15




Tabla 50
Retorno en Escenario Desapalancado

Resultados Econdmicos - Socios

VAN TIR MAX EXP  PAYOUT
Pesimista 18.313 | 25,01% 70.520 2,86
Normal 32.801 | 31,35% 70.520 2,65
Optimista 41.220 | 34,62% 70.520 2,56
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CAPITULO XI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

11.1 Conclusiones

La industria avicola se encuentra en una etapa de madurez,se esta nivelando
la demanda en relacion a la oferta, o por lo menos actualmente las leyes de
oferta y demanda estdn guardando cierta relacion que les permite
desenvolverse adecuadamente dentro del mercado, otro motivo por el cual, se
precisa que actualmente se encuentra en la etapa de madurez, es debido a que
la competencia en términos de precios se encuentra en una etapa muy intensa,
lo cual provoca que continuamente los precios estén bajando o subiendo

constantemente.

El funcionamiento del mercado avicola es bastante atipico, no est4 basado
solamente en los costes de produccion, este mercado se basa exclusivamente
en la oferta y la demanda, cuando en el mercado existe suficiente oferta los
precios estan con tendencia a la baja y cuando existe escasez de oferta los

precios se disparan, asi es como funciona el mercado avicola desde su inicios.

El mercado objetivo para este proyecto, son los mercados minoristas,
mayoristas, tiendas de barrio, detallistas, etc. Para estos tipos de clientes existe
una manera peculiar en la que se podria negociar con cada uno de ellos,
cuando se comercializa en grandes voliumenes, los huevos de gallina tienen
mayor salida en mercados mayoristas preferentemente y también en los
minoristas, esto debido a que en estos lugares supuestamente se encuentra el
producto a menores precios.

Para alguien que desea ingresar al negocio es mejor empezar haciéndolo en
tiendas, ya que ahi se vende menos pero los precios de venta son mayores, o
cual genera un mayor margen de ganancia que permite tener mayor liquidez al
comerciante.

Finalmente, este proyecto muestra alta sensibilidad ante variaciones de precios

en términos de adquisicion o venta del producto a comercializar, por tal razén
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es importante tener bien definidos los ratios de desempefio del negocio,
puntualmente los dias de clientes y proveedores.

De acuerdo a la investigacion de mercado y el plan financiero, se ha
determinado que el presente proyecto es viable y si genera una rentabilidad

econdémica para sus accionistas.

11.2 Recomendaciones

Para un potencial crecimiento es importante que se analice y defina bien el
segmento objetivo al que se quiere atacar, esto se debe a que el
funcionamiento de la comercializacion de huevos es bastante atipica y no esta
sujeta a una constante en precios, por tal razon se debe definir bien el tipo de
cliente a seleccionar y una vez realizado esto, se debe determinar
correctamente la estrategia de ventas o introduccién al mercado que se debe

aplicar con ese tipo de cliente seleccionado.

Para aumentar el volumen de ventas, se debe considerar primero si existe una
demanda potencial suficiente para la colocacion del producto, este nos es un
negocio en que se debe empezar vendiendo grandes cantidades, ya que la
comercializacién de huevos es muy susceptible a una variacion de precios y el
comprar en grandes volimenes podria ser demasiado arriesgado y traer
consecuencias como el cierre o quiebra del negocio, por esta razon se
recomienda empezar vendiendo semanalmente una cantidad modesta de hasta
10000 cubetas y a medida del desempefio que se logre ir subiendo

paulatinamente la cantidad.

Finalmente, se recomienda que para este tipo de negocios se establezca muy
bien el ciclo de operaciones y los procesos del mismo, esto ayudara a optimizar

el proceso de comercializacion.
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ANEXOS INDUSTRIA
ANEXO 2.1

CRECIMIENTO DEL PIB

Sector Real

El crecimiento econdmico del periodo 2010-2013 esta relacionado con el dinamismo en la
inversion publica gue empezd en el 2008

Variables 2009 {e) 2010 () 2011 (e} 2012(e) 2013 (e)
A.SECTOR REAL

Ceecimianta zeal PIB 0.98% 6.81% 5.27% 4.25% 205%
Coecaosato real PIB a0 petmlen 1.42% T.6T% 6.00% 4.06% 242%
Cescimisato ezl PIB petsolece +4.88% 120% 121% 0.23% 0.18%

PIB sominal (millanss dalacas) 51388 56964 82285 67490 72038
PIE camas potcolacas 4051 7915 9207 10234 9304

PIB mamas 2o petsaleas 4p435 40040 52068 57258 82734

Tasa de vasaeéa del deflaceor dal PIB -6.8% 38% 38% 4.0% 46%

&) Cifras extimadas

+  2010: inversion piblica, especialmente en el sector petrolero e infraestructura
«  2011-2012: mayores niveles de inversion, exportaciones basicamente petroleras

= 2013:inversion plblica y consumo de los hogares.

ANEXO 2.2

PIB CRECIMIENTO SECTORIAL

PIB CRECIMIENTO SECTORIAL 2005-08

Agropecuario, Agroindustrial, Pesca
Minas y canteras
Industrias manufacturera
Electricidad y agua
Construceisn

Comercio

Transporie

Saervicios financieros
Ofros servicios

Otros elementos del FIB
PIB TOTAL

1
0% 4% 8% 12%  18% 20%  24%

Fuente: Banco Central del Ecuadar.
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ANEXO 3.2

LA ENCUESTA Y RESULTADOS

Universidad de las Américas

Muy buenos dias/buenas tardes, soy estudiante de la UDLA, el motivo de la
presente encuesta es realizar una investigacién de mercados que servira como
respaldo para mi tema de tesis propuesto; la informaciébn que se obtenga
gracias a su colaboracion tiene fines netamente académicos. De antemano les
agradezco su comprension y tiempo.

1.

Edad del encuestado.

18-25  26-35__ 36-45__ 46-55__ 56enadelante

Sexo del Encuestado
e Masculino Femenino

Usted ¢vende huevos de gallina? (Si su respuesta es NO, Finalice la
encuesta)

o S No

Usted, ¢Qué tipo de comerciante, vendedor o plaza se considera?

Tienda de Barrio
Mercado Mayorista
Mercado Minorista
Detallista

¢, Cudl es le precio de compra que usted tiene con el producto (30
unidades) y su proveedor?

$3.40 S350 $355 $360 $3.65
$3.70__

En la actualidad, ¢ Cudl o cuales son sus proveedores de huevos?

Proveedores Independientes
Grupo ORO
Indaves
Avesca
Gigos.

Otro, ¢.cual?




10.

11.

¢ Qué factores considera usted influyentes o importantes para
adquirir el producto?

(Enumere del 1 al 4, siendo 1 lo menos importante y 4 lo mas
importante)

Precio_

Presentacion del producto_
Tamanfo del Producto
Marca___

¢.Cual es su volumen de ventas semanal de huevos? ¢Cuantas
cubetas de huevos vende?

100 a 400 cubetas

500 a 1000 cubetas_

1001 a 2000 cubetas

2001 a 3000 cubetas_

3001 cubetas en adelante

Si es menos de 100 cubetas por favor especifique ¢cuantas?

¢ Cudles son los potenciales productos sustitutos que prefiere su
cliente?

Carne__

Huevos de codorniz___
Leche y derivados
Pescado

¢Qué lugares considera usted que son los preferidos por los
clientes parala compra del producto?

Mercados Mayoristas
Mercados Minoristas___
Tiendas de Barrio
Detallistas
Supermercados____

¢,Cuando su cliente se acerca a comprar huevos, en que se fija para
efectivizar la compra? (Enumere del 1 al 4, siendo 1 lo menos
importante y 4 lo mas importante)

Precio_

Presentacion del producto_
Tamafio del Producto____
Marca____



12.¢,Cual es la disposicion de pago que tienen sus clientes hacia el

producto?
e Efectivo_
e Crédito

13.¢,Cuél es la disposicibn de pago que usted tiene con sus
proveedores?

e Inmediata, llega el producto y cancelo
e Cancela semanalmente
e Cancela Quincenalmente

14.¢Cuél es el nivel de satisfaccion actual que tienen sus clientes en
relacion al producto que usted les vende (huevos)?

Muy satisfechos____
Satisfechos

Poco satisfechos
Nada Satisfechos

15.Si usted no tiene un proveedor fijo, ¢estaria dispuesto a contratar
este servicio?
(Si su respuesta es NO, finalice la encuesta)

o S NO

16.¢Le gustaria que se le entregue el producto con Marca especifica
de la empresa?

o S NO

Nombre:
Teléfono:

Resultados:

1. Edad del Encuestado



Edad del Encuestado

m Edad del Encuestado

56 en adelante |
46-55
36-45
26-35

18-25

2. Sexo del Encuestado

Sexo del encuestado

E Masculino

H Femenino

3. Usted ¢vende huevos de gallina? (Si su respuesta es NO, Finalice la
encuesta)




éVende Huevos de gallina?

HSi HNo

vo | [ 21,1%
o I - -

e
o
Ey

4. Usted, ¢Qué tipo de comerciante, vendedor o plaza se considera?

Usted, ¢Qué tipo de vendedor o
comerciante se considera?

Tienda de Barrio @ Mercado Mayorista B Mercado Minorista B Detallista

Detallista 14,9%
Mercado Minorista 25%
Mercado Mayorista 14,9%

Tienda de Barrio | ) 45,1%

5. ¢Cudl es el precio de compra que usted tiene con el producto (30
unidades) y su proveedor?



éCual es el precio de compra que usted tiene
consu proveedor?
/‘|
3.70USD 1 12,3%
3.40USD
3.65USD 7,2% = 3.50USD
3.60USD 19,1% 3.55USD
w3,
3.55USD ) 11,9% 3.60USD
M 3.65USD
22,7%
3.50USD 3.70 USD
1 56 79
3.40USD 26,7%
7

6. En la actualidad, ¢Cual o cuales son sus proveedores de huevos?

¢Cual o cudles son sus proveedores de huevos?

M ¢ Cudl o cudles son sus proveedores de huevos?

Otro
Gigos
Avesca
Indaves

Grupo ORO

50,9%

ProveedoresIndependientes

7. ¢(Qué factores considera usted influyentes o importantes para
adquirir el producto? (Enumere del 1 al 4, siendo 1 lo menos

importante y 4 lo mas importante)



¢El precio es un factor importante para adquirir el
Producto?

B (El precio es un factor importante para adquirir el Producto?

Muy Importante
Importante
Poco Importante

Nada Importante

éLapresentacion del producto es un factor importante
para adquirir el producto?

B iLapresentacion del producto es un factor importante para adquirir el producto?

Muy Importante
Importante
28,8%

Poco Importante

Nada Importante 27,4%




¢El tamaio y la calidad son factores importantes para
adquirir el producto?

W ¢El tamafio y la calidad son factores importantes para adquirir el producto?

Muy Importante
Importante

Poco Importante

Nada Importante

é¢Lamarca es un factor importante para adquirir el
producto?

K ¢Lamarca es un factor importante para adquirir el producto?

Muy Importante
Importante
Poco Importante

Nada Importante 44,4%

8. ¢Cudl es su volumen de ventas semanal de huevos? ¢Cuantas
cubetas de huevos vende?

éCual es suvolumen de ventas semanal de Huevos?

B ¢ Cudl es su volumen de ventas semanal de Huevos?

Menos de 100 cubetas 28,1%
2001-3000 cubetas
1001-2000 cubetas
500-1000 cubetas

100-400 cubetas ~ 39,3%




9. ¢Cudles son los potenciales productos sustitutos que prefiere su

cliente?

¢Cudles son los potenciales productos sustitutos que prefiere su

cliente?

I ¢ Cudles son los potenciales productos sustitutos que prefiere su cliente?

Pescado
Leche y derivados
Huevos de codorniz

Carne

B 50,7%

B 25,5%

10.,Qué

lugares considera usted que son los preferidos por los

clientes parala compra del producto?

¢Qué lugares considera usted que son los preferidos por sus

clientes paralacompradel producto?

i ¢Qué lugares considera usted que son los preferidos por sus clientes para la compra del producto?

Supermercados
Detallistas

Tiendas de Barrio
Mercados Minoristas

Mercados Mayoristas

16%
2,8%

- 36,6%

17,1%

T T

27,5%

"l

11.¢,Cuando su cliente se acerca a comprar huevos, en que se fija para

efectivizar la compra? (Enumere del 1 al 4, siendo 1 lo menos

importante y 4 lo mas importante)




Sucliente: ¢ Considera al precio un factor importante para
lacompra del producto?

M Su cliente: ¢Considera al precio un factor importante parala compra del producto?

Muy Importante
Importante

Poco Importante

Nada importante S

Sucliente: ¢ Considerala presentacion del producto un factor
importante paralacompra del producto?

H Sucliente: ¢Considera la presentacidn del producto un factor importante parala compra del
producto?

Muy Importante
Importante
Poco Importante

Nada Importante

Sucliente: ¢ Considerala calidad y el tamaiio del producto un
factor importante paralacompradel producto?

LI Su cliente: ¢Considera la calidad y el tamafio del producto un factor importante para la compra del
producto?

Muy Importante
Importante
Poco Importante

Nada Importante




Sucliente: ¢ Considerala marcadel producto un factor
importante parala compradel producto?

i Su cliente: ¢Considera la marca del producto un factor importante parala compra del producto?

Muy Importante
Importante
Poco Importante

Nada Importante

12.¢,Cual es la disposicion de pago que tienen sus clientes hacia el

producto?

¢Cudl es la disposicion de pago que tienensus clientes
hacia el producto?

H Efectivo H Crédito

6%

13.;,Cual es la disposicion de pago que usted tiene con sus

proveedores?




¢éCual es la disposicidon de pago que usted tiene con sus

proveedores?

M Inmediata, llega el producto y cancela. [1Cancelasemanalmente [ Cancelaquincenalmente

Cancela quincenalmente

Cancela semanalmente

Inmediata, llega el producto y cancela.

I I10,5%

[ ’39,8%

14.¢Cuél es el nivel de satisfaccion actual que tienen sus clientes en

relacion al producto que usted les vende (huevos)?

¢Cual es le nivel de satisfaccion actual que tienen el
consumidor final enrelacion al producto que vende?

@ ¢Cudl es le nivel de satisfaccion actual que tienen el consumidor final en relacién al producto

quevende?

Nada Satisfechos
Poco Satisfechos
Satisfechos

Muy Satisfechos

15.Si usted no tiene un proveedor fijo, ¢estaria dispuesto a contratar

este servicio? (Si su respuesta es NO, finalice la encuesta)




Si usted no tiene un proveedor fijo, ¢ estaria dispuesto a
contratar este servicio?

H Sjusted no tiene un proveedor fijo, ¢estaria dispuesto a contratar este servicio?

No

Si

16.¢Le gustaria que se le entregue el producto con Marca especifica

de la empresa?

éLe gustaria que se le entregue el producto
con Marca?

HSi HNo

No 47,3%

Si 52,7%
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ANEXO 4.1

ANEXOS PLAN DE MARKETING

PROCESO DE FORMACION DEL HUEVO DE GALLINA

ANEXO 4.2

UBICACIONES
ANATOMICAS TIERARON
Longs-
- e 150d
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3 104a
o infundibulum S ? :m 20 min.
= Formacion de la clara 330
33 Magrum 24
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ANEXOS PLAN DE OPERACIONES

ANEXO 5.1
COTIZACIONES

M PRBFDRH“I 007-002-00001967S
3

Lo mejor en
1790040275001
A L O o IS IOl (58 20070 CONTRIBUYENTE ESPECIAL Rewodss 5366 da1 02/0871995
Fecha + 15 DE WARZO DEL 2012
Fecha Entrega: DE WES: DEL
Razon Social : PA-CO COMERCIAL E INDUSTRIAL S.A. Emision Sist.: 12/03/15 11:20:49
Direccion : WARISCAL AV.COLON E4-B1 Y AV.9DE OCTUBRE No. Control 1 19—PR-00019675
Alsacen 1 OUICENTRD Cliente 1 9999 WASHINGTON HASABANDA
Direccion & AV. NN.UU Y 6 DE DICIENBRE C.C.OUICENTRO PE-003  Direccion 1 SANBOLOUI No:

t 2245868 o Teletono t 099717238 Ciudad :
RUC/Cedula 1 1717649907001

agina: 1 de 1

Pedidor | Vendedor: Usuario: asndrade Autoriza: pfabara
SC.COD. BARRAS  PRODUCTO/REFERENCIA MARCA CANTIDAD Hl T.PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL DBSER.
1 OBEIT74506496 FORTATIL ASSS-SPSO1Z. INT CORE 17 1.730H TOSHIBA 1.00 N 2 1,665.26000 1,685.26
7 a08 SA0GE 15.615 WAP
2 0884116068440 m DELL:CPU DELL INSPIRON 5606 INT DC DELL 2.00 N 2 4£59.82000 1,319.64

3.26HZ S00GB 208 WAHE
FROCESADOR INTEL DUAL CORE 5600 3.2GHZ 500GE DISCD 268 RAM WINDOMS 7 HOME BASIC LECTOR DE TARJETAS INCLUYE MONITOR DELL IN1920

18,515 MOUSE Y TECLADO DELL PARLANTES

3 0884947753068 IMFRESORA PHOTOSMART £ INKJET MULTIFUNCT HEMLETT PACKARD 2.00 N 2 77 .00000 154.00
ON CARTUCHD NEGRD 60 COLOR 60

4 00379EERA0021 FAX Wﬂ EOND 10(-FG2451 TELEFUND INALAM PANASONIC 2.00 N 2 179.00000 3%6.00

o WO Ca L Gy T L Y

Esta proforsa tiene valider solo con el mombre, firsa del vendedor y sells
En ol caso de existir cambios de precios por muestros proveedores y/o sodificaciones cal
al costo de la mercaderia, veresos obligades a actsalizar precios en el sosento de la factaracion p
SIVALIDEZ OFERTA: 8 DIASHE

PA-CO CONERCIAL € l'I!lllll S
arias oficiales que ot
vio su t-unnn\-.

SUBTOTAL @ 3,496.90
TARIFA  0%: .00
TARIFA 1213 3,496.90
1VvaA 121 419.63
TOTALS: 3,916.53
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MOBILIARIO DE GFIGINA

Office

Store”

RUC 179140631 1001

Office, DATOS DE LA EMPRESA
Empresa:
Contacto: WASHINGTON MASABANDA lokofut wpmp@hotmail.com
Direccion: Sangolqui
Teléfono: 099717238
Fecha: Quito, 15 de Noviembre del 2012
PRECIO PRECIO
Al DI DESCRIPCIOI
SANYEicobIa0 > Sieced UNITARIO TOTAL
2 P72 |Sikon Saniino Presidenta importado 319 a2
2 G72 [Silion Santino Gerente Importado 200| 580|
2 Focus [Silta Secretaria FUZION C/B para tapizar AE 140| 280|
1 Gerente Franja de Vidrio 180 685 685
1 [Escritorio importado rodante, 140 cm 385 385
1 [Estacion de Trabajo importado, 2P 905 995
2 S18 [Sofa Bipersonal Phantom 669 1338
1 19028 [Mesa para SALA DE ESPERA de 80x60 cm. MetalVidrio 92 92}

TOTAL PARCIAL|
DESCUENTO| 20%

$ 4.975,00]
995,00

SUBTOTAL|
IVA| 12%
TOTAL,
[Forma de Pago: 70% DE ENTRADA
30% CONTRA ENTREGA -
Tlempo Entrega: 15 DIAS LABORABLES. A partir de Ia entrega del anticipo,

eleccién de colores, materiales y disofio.
24

[Garantia: mosos.
[Transporte: En la ciudad de Quito, a cargo de Officostore.
[Proforma valida: Por 30 dias.
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ANEXO 5.2
DISTRIBUCION DEL TERRENO Y EL LUGAR

GRAFICO 5.4

PLANTA ARQUITECTONICA
ESCALA 1:1
2, 187 5 153 5 15 3 3% P s - 18 B 2%
g e W ]
IMPORTA | VENTAS | [ESPERACLENTES o TANLOAL
0o OO OO ™™ |l e |caa
GERE! HALL INTERNO INGRESO PARTICULARES
ASI
] N= 0.15
g
i
CICULACION AREA DE
EQUIPO ALMACENAMIENTO 2
AREA DE b4
CLASIFICACION L &
PARQUEADERO CLIENTES
N= 015 Eb «
F N= 00
AREA DE t 2
DESPACHO
" =
tl
o || 4
INGRESO Y SALIDA
O ] MERCANCIA
[: J N= 0.0
(]
1\\1
I ZONA DE CARGA Y DESCARGA l §
VESTIDORES §
EQUIPAMIENTO
I

PLANTA DE ALMACENAMIENTO Y DISTRIBUCION
ESCALA 1:1
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ANEXOS CRONOGRAMA GENERAL
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ANEXO 7.1
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ANEXO 7.2
ESTRATEGIAS DE CONTINGENCIA

ETAPA PROBLEMA GRADO PROBABILIDAD ESTRATEGIA DE CONTINGENCIA
Retrasos en la 1. Carta de solicitud a las autoridades competentes, para
Adjudicacién de los Medio poder iniciar las operaciones hasta que estén aprobados
_ permisos municipales. de manera oficial los permisos pertinentes.
g Retraso en la entrega
'g de equipos v Baio 1. Adquisicion o renta temporal de equipos vy
g;_ herramientas ) herramientas que se encuentren disponibles.
Q necesarias.
2 Inconvenientes o S .
a 1. Presentacion inmediata de una contrapuesta que se
desacuerdos en el . . . .
Bajo ajuste a las necesidades o requerimientos que demande
contrato de .
. el arrendatario.
arrendamiento.
Demora en la 1. Personalizacién en el proceso de capacitacién, esto se
capacitacion del Bajo refiere a explicar el proceso directamente con cada uno
personal. de los empleados de la empresa.
N . 1. Renta temporal de equipos y herramientas.
Dafios en equipos vy . - - - —
L Bajo 2. Busqueda inmediata de un especialista que repare los
— magquinarias internas. .
S mismos.
-8 1. Se optara por la contratacidon de fletes, esto es posible
© . P . .
5 ya que en la parroquia de Puéllaro existen camionetas
8‘ Desperfectos o fallas Bai que sirven como transporte de productos.
L, ajo P "
con el camion. J 2. De acuerdo a los réditos generados por el negocio, es
muy factible la compra de una camioneta de cabina
simple que ayude en estos casos de emergencia.
Falta de acuerdos con Medio 1. Alianza o integracién con otro mayorista de huevos
proveedores. para la adquisicién del producto.
Falta de acuerdos con 1. Revisién de la base de datos de potenciales clientes
los clientes Alto para sustituir al cliente con el que no se llego a un
e) seleccionados. acuerdo.
g Incumplimiento de
©
arte de proveedores . . .
4 P P . . 1. Reabastecimiento de la cantidad faltante a través de
o con la cantidad Bajo N S .
. distribuidores minoristas o mayoristas.
solicitada del
producto.
1. En primera instancia, y légicamente priorizando la
salud del personal, se dispondrad de un botiquin de
primeros auxilios para casos o eventos menores; de
. existir complicaciones mayores el accidentado sera
Accidentes del . . . .
. Bajo trasladado inmediatamente a hospital del IESS.
c Personal Operativo. —
0 2. Para no ver afectado el normal desempefio de la
%) s s
3 empresa, se recurrird a la contrataciéon temporal de
-:—j- personal mientras se reincorpora a sus funcione o
actividades el accidente.
" . 1. El inventario del producto a entregar, siempre contara
Dafios o imperfectos . .
. con una cantidad determinada para reemplazar al
en el producto a Medio o
producto defectuoso o dafiado. (en los huevos es muy
entregar.

comun que por el transporte se quiebren)

Elaborado por: El Autor




ANEXO 9.1

ANEXOS PLAN FINANCIERO

Cuadro 1. Muebles y Enseres

Muebles y Enseres Cantidad | Precio unitario Total
Escritorio grande 1 $ 685| $ 685
Escritorio mediano 1 $ 385| $ 385
Estacion de trabajo Duplex 1 $ 995| $ 995
Mesa Sala Espera 1 $ 92 $ 92
Sofa Bipersonal 1 $ 669 | $ 669
Sillén Presidente 1 $ 310| $ 310
Sillén Gerencial 1 $ 290| $ 290
Sillén normal Operativos 2 $ 140 | $ 280

Total Muebles $ 3.706
Cuadro 2. Equipos de Computacion

Equipos de Oficina Cantidad | Precio unitario Total
Computadora estatica 2 $ 660 | $ 1.320
Computadora portatil 1 $ 1.665| $ 1.665
Impresora Multifuncion 1 $ 77| $ 77
Teléfono Inaldmbrico y fax 4 $ 179| $ 716

Total Equipos de computo $ 3.778
Cuadro 3. Vehiculos
Camioén Chevrolet 1 $ 47.700,51| $ 47.700,51
Total Vehiculos $ 47.700,51




Cuadro 4. Activos Intangibles
Intangibles

Detalle
Constituciéon de Compaiiia | $
Permisos
TOTAL 3.000,00

3.000,00

ANEXO 9.2
Cuadro 5. Gastos
DETALLE DE GASTOS
Descripcion Mensual | Anual
Servicios Basicos (agua, luz y teléfono) | $ 75| $ 900
Costo de transporte
Diesel $ 150 | $ 1.800
Mantenimiento $ 150 | $ 1.800
Viaticos $ 70| $ 840
Arriendo $ 250 | $ 3.000
Internet $ 21| $ 252
Total GASTOS $ 641 | $ 7.692
Cuadro 6. Reposicion de Herramientas

Herramientas | Cantidad | Precio unitario Total
Guantes 3 $ 2,38 $ 7,14
Gafas 3 $ 250 $ 7,50
Mascarillas 3 $ 2,18 $ 6,54
Botas 3 $ 16,99 | $ 50,97
Total Equipos de Herramientas $ 72,15

Cuadro 7. Marketing
Inversién en Marketing| $  2.500




Cuadro 8. Sueldos y Salarios
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ANEXO 9.3

Cuadro 9. Estado de Resultados —Normal Apalancado

Avicola "El Artesén”

1 2 3 4 5
Ingresos 1.177.400 1.247.691 1.322.178 1.401.112 1.484.758
Huevo Inicial 281.400 298.200 316.002 334.867 354.859
Huevo Parejo 392.000 415.402 440.202 466.482 494.331
Huevo Grueso 504.000 534.089 565.974 599.763 635.568
COSTO DE VENTAS 1.095.071 1.161.368 1.231.516 1.306.438 1.387.095
Huevo Inicial 256.494 271.807 288.034 305.229 323.451
Huevo Parejo 358.540 379.945 402.628 426.664 452.136
Huevo Grueso 461.965 489.544 518.770 549.741 582.560
Costo de Transporte 7.920 8.393 8.894 9.425 9.988
MOD 10.152 11.679 13.191 15.379 18.960
BENEFICIO BRUTO 82.329 86.323 90.662 94.674 97.663
GASTOS ADMINISTRATIVOS 58.445 62.336 64.074 64.578 66.367
Gastos Servicios Basicos 900 900 900 900 900
Gastos Sueldos y salarios 33.682 37.196 38.535 39.874 41.215
Depreciaciones 11.199 11.199 11.199 9.940 9.940
Amortizaciones 600 600 600 600 600
Arriendos 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Marketing 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500
Servicios de Internet 252 252 252 252 252
Reposicién de herramientas 72 76 81 86 91
Viéticos - Ventas 6.240 6.613 7.007 7.426 7.869
BENEFICIO OPERATIVO 23.883 23.987 26.587 30.096 31.297
UAII 23.883 23.987 26.587 30.096 31.297
GASTOS FINANCIEROS 3.826 3.061 2.295 1.530 765
UAIMPUESTOS 20.057 20.927 24.292 28.566 30.532
PARTICIPACION LABORAL 3.009 3.139 3.644 4.285 4.580
UTILIDAD ANTES IR 17.049 17.788 20.648 24.281 25.952
IMPUESTO A LA RENTA 3.751 3.913 4,543 5.342 5.709
UTILIDAD NETA 13.298 13.874 16.106 18.939 20.242




Cuadro 10. Estado de Resultados — Normal Desapalancado

Avicola "El Artesé6n"

1 2 3 4 5

Ingresos 1.177.400 1.247.691 1.322.178 1.401.112 1.484.758
Huevo Inicial 281.400 298.200 316.002 334.867 354.859
Huevo Parejo 392.000 415.402 440.202 466.482 494.331
Huevo Grueso 504.000 534.089 565.974 599.763 635.568
COSTO DE VENTAS 1.095.071 1.161.368 1.231.516 1.306.438 1.387.095
Huevo Inicial 256.494 271.807 288.034 305.229 323.451
Huevo Parejo 358,540 379.945 402.628 426.664 452.136
Huevo Grueso 461.965 489.544 518.770 549.741 582.560
Costo de Transporte 7.920 8.393 8.894 9.425 9.988
MOD 10.152 11.679 13.191 15.379 18.960
BENEFICIO BRUTO 82.329 86.323 90.662 94.674 97.663
GASTOS ADMINISTRATIVOS 58.445 62.336 64.074 64.578 66.367
Gastos Servicios Bésicos 900 900 900 900 900
Gastos Sueldos y salarios 33.682 37.196 38.535 39.874 41.215
Depreciaciones 11.199 11.199 11.199 9.940 9.940
Amortizaciones 600 600 600 600 600
Arriendos 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Marketing 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500
Servicios de Internet 252 252 252 252 252
Reposicién de herramientas 72 76 81 86 91
Viaticos - Ventas 6.240 6.613 7.007 7.426 7.869
BENEFICIO OPERATIVO 23.883 23.987 26.587 30.096 31.297
UAII 23.883 23.987 26.587 30.096 31.297
GASTOS FINANCIEROS 0 0 0 0 0
UAIMPUESTOS 23.883 23.987 26.587 30.096 31.297
PARTICIPACION LABORAL 3.582 3.598 3.988 4514 4.695
UTILIDAD ANTES IR 20.301 20.389 22.599 25.582 26.602
IMPUESTO A LA RENTA 4.466 4.486 4.972 5.628 5.852
UTILIDAD NETA 15.835 15.903 17.628 19.954 20.750




Cuadro 11. Estado de Resultados — Optimista Apalancado

Avicola "El Artesé6n"

1 2 3 4 5
Ingresos 1.177.400 1.277.479 1.386.065 1.503.880 1.631.710
Huevo Inicial 281.400 305.319 331.271 359.429 389.981
Huevo Parejo 392.000 425.320 461.472 500.697 543.257
Huevo Grueso 504.000 546.840 593.321 643.754 698.473
COSTO DE VENTAS 1.095.071 1.188.816 1.290.385 1.401.135 1.522.504
Huevo Inicial 256.494 278.296 301.951 327.617 355.464
Huevo Parejo 358.540 389.016 422.082 457.959 496.886
Huevo Grueso 461.965 501.232 543.837 590.063 640.218
Costo de Transporte 7.920 8.593 9.324 10.116 10.976
MOD 10.152 11.679 13.191 15.379 18.960
BENEFICIO BRUTO 82.329 88.663 95.680 102.746  109.206
GASTOS ADMINISTRATIVOS 58.445 62.496 64.417 65.129 67.154
Gastos Servicios Bésicos 900 900 900 900 900
Gastos Sueldos y salarios 33.682 37.196 38.535 39.874 41.215
Depreciaciones 11.199 11.199 11.199 9.940 9.940
Amortizaciones 600 600 600 600 600
Arriendos 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Marketing 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500
Servicios de Internet 252 252 252 252 252
Reposicién de herramientas 72 78 85 92 100
Viaticos - Ventas 6.240 6.770 7.346 7.970 8.648
BENEFICIO OPERATIVO 23.883 26.167 31.263 37.617 42.052
UAII 23.883 26.167 31.263 37.617 42.052
GASTOS FINANCIEROS 3.826 3.061 2.295 1.530 765
UAIMPUESTOS 20.057 23.107 28.968 36.087 41.286
PARTICIPACION LABORAL 3.009 3.466 4.345 5.413 6.193
UTILIDAD ANTES IR 17.049 19.641 24.623 30.674 35.093
IMPUESTO A LA RENTA 3.751 4.321 5.417 6.748 7.721
UTILIDAD NETA 13.298 15.320 19.206 23.926 27.373




Cuadro 12. Estado de Resultados — Optimista Desapalancado

Avicola "El Artesé6n"

1 2 3 4 5
Ingresos 1.177.400 1.277.479 1.386.065 1.503.880 1.631.710
Huevo Inicial 281.400 305.319 331.271 359.429 389.981
Huevo Parejo 392.000 425.320 461.472 500.697 543.257
Huevo Grueso 504.000 546.840 593.321 643.754 698.473
COSTO DE VENTAS 1.095.071 1.188.816 1.290.385 1.401.135 1.522.504
Huevo Inicial 256.494 278.296 301.951 327.617 355.464
Huevo Parejo 358.540 389.016 422.082 457.959 496.886
Huevo Grueso 461.965 501.232 543.837 590.063 640.218
Costo de Transporte 7.920 8.593 9.324 10.116 10.976
MOD 10.152 11.679 13.191 15.379 18.960
BENEFICIO BRUTO 82.329 88.663 95.680 102.746  109.206
GASTOS ADMINISTRATIVOS 58.445 62.496 64.417 65.129 67.154
Gastos Servicios Bésicos 900 900 900 900 900
Gastos Sueldos y salarios 33.682 37.196 38.535 39.874 41.215
Depreciaciones 11.199 11.199 11.199 9.940 9.940
Amortizaciones 600 600 600 600 600
Arriendos 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Marketing 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500
Servicios de Internet 252 252 252 252 252
Reposicién de herramientas 72 78 85 92 100
Viaticos - Ventas 6.240 6.770 7.346 7.970 8.648
BENEFICIO OPERATIVO 23.883 26.167 31.263 37.617 42.052
UAII 23.883 26.167 31.263 37.617 42.052
GASTOS FINANCIEROS 0 0 0 0 0
UAIMPUESTOS 23.883 26.167 31.263 37.617 42.052
PARTICIPACION LABORAL 3.582 3.925 4.689 5.643 6.308
UTILIDAD ANTES IR 20.301 22.242 26.574 31.975 35.744
IMPUESTO A LA RENTA 4.466 4.893 5.846 7.034 7.864
UTILIDAD NETA 15.835 17.349 20.727 24.940 27.880




Cuadro 13. Estado de Resultados — Pesimista Desapalancado

Avicola "El Artesé6n"

1 2 3 4 5
Ingresos 1.177.400 1.193.177 1.209.166 1.225.369 1.241.788
Huevo Inicial 281.400 285.171 288.992 292.865 296.789
Huevo Parejo 392.000 397.253 402.576 407.971  413.437
Huevo Grueso 504.000 510.754 517.598 524.534 531.562
COSTO DE VENTAS 1.095.071 1.111.136 1.127.381 1.144.499 1.163.210
Huevo Inicial 256.494 259.931 263.414 266.944 270.521
Huevo Parejo 358.540 363.344 368.213 373.147 378.147
Huevo Grueso 461.965 468.155 474.429 480.786  487.228
Costo de Transporte 7.920 8.026 8.134 8.243 8.353
MOD 10.152 11.679 13.191 15.379 18.960
BENEFICIO BRUTO 82.329 82.041 81.785 80.870 78.579
GASTOS ADMINISTRATIVOS 58.445 62.044 63.468 63.635 65.064
Gastos Servicios Bésicos 900 900 900 900 900
Gastos Sueldos y salarios 33.682 37.196 38.535 39.874 41.215
Depreciaciones 11.199 11.199 11.199 9.940 9.940
Amortizaciones 600 600 600 600 600
Arriendos 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Marketing 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500
Servicios de Internet 252 252 252 252 252
Reposicién de herramientas 72 73 74 75 76
Viaticos - Ventas 6.240 6.324 6.408 6.494 6.581
BENEFICIO OPERATIVO 23.883 19.998 18.317 17.234 13.515
UAII 23.883 19.998 18.317 17.234 13.515
GASTOS FINANCIEROS 0 0 0 0 0
UAIMPUESTOS 23.883 19.998 18.317 17.234 13.515
PARTICIPACION LABORAL 3.582 3.000 2.747 2.585 2.027
UTILIDAD ANTES IR 20.301 16.998 15.569 14.649 11.488
IMPUESTO A LA RENTA 4.466 3.740 3.425 3.223 2.527
UTILIDAD NETA 15.835 13.258 12.144 11.426 8.960




Cuadro 14. Estado de Resultados — Pesimista Apalancado

Avicola "El Artesé6n"

1 2 3 4 5
Ingresos 1.177.400 1.193.177 1.209.166 1.225.369 1.241.788
Huevo Inicial 281.400 285.171 288.992 292.865 296.789
Huevo Parejo 392.000 397.253 402.576 407.971  413.437
Huevo Grueso 504.000 510.754 517.598 524.534 531.562
COSTO DE VENTAS 1.095.071 1.111.136 1.127.381 1.144.499 1.163.210
Huevo Inicial 256.494 259.931 263.414 266.944 270.521
Huevo Parejo 358.540 363.344 368.213 373.147 378.147
Huevo Grueso 461.965 468.155 474.429 480.786  487.228
Costo de Transporte 7.920 8.026 8.134 8.243 8.353
MOD 10.152 11.679 13.191 15.379 18.960
BENEFICIO BRUTO 82.329 82.041 81.785 80.870 78.579
GASTOS ADMINISTRATIVOS 58.445 62.044 63.468 63.635 65.064
Gastos Servicios Bésicos 900 900 900 900 900
Gastos Sueldos y salarios 33.682 37.196 38.535 39.874 41.215
Depreciaciones 11.199 11.199 11.199 9.940 9.940
Amortizaciones 600 600 600 600 600
Arriendos 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Marketing 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500
Servicios de Internet 252 252 252 252 252
Reposicién de herramientas 72 73 74 75 76
Viaticos - Ventas 6.240 6.324 6.408 6.494 6.581
BENEFICIO OPERATIVO 23.883 19.998 18.317 17.234 13.515
UAII 23.883 19.998 18.317 17.234 13.515
GASTOS FINANCIEROS 3.826 3.061 2.295 1.530 765
UAIMPUESTOS 20.057 16.937 16.021 15.704 12.750
PARTICIPACION LABORAL 3.009 2.541 2.403 2.356 1.912
UTILIDAD ANTES IR 17.049 14.396 13.618 13.348 10.837
IMPUESTO A LA RENTA 3.751 3.167 2.996 2.937 2.384
UTILIDAD NETA 13.298 11.229 10.622 10.412 8.453




ANEXO 9.4

Cuadro 15. Balance — Normal Apalancado

Avicola "El Arteson"
BALANCES PROYECTADOS

0 1 2
113.269 100.700 108.951
Caja Excedente 0,00 1.648 16.990
Activo Corriente 54.505 52.347 57.072
Disponible en Caja 9.680| 14.216 16.664
Caja 3.000 3.000 3.000
Efectivo 3.000 3.000 3.000
Bancos 6.680| 11.216 13.664;
Cuenta Corriente 6.680 11.216 13.664;
Cuentas por Cobrar Clientes 23.450 26.164 27.726
Cuentas por Cobrar Clientes 23.450 26.164 27.726
Inventarios 21.375 11.967 12.681,
Inventarios de Materias 21.375 11.967| 12.681
Activos Fijos 55.764 55.764 55.764
Edificios 580 580 580
Vehiculos 47.701 47.701 47.701
Muebles y Enseres 3.706 3.706 3.706
Equipos de Computo 3.778| 3.778 3.778
Equipos de Oficina 0] 0 (0]
Provicion Cuentas Incobrables 0 262 277
Depreciaciones 0 11.199 11.199|
Depreciaciones Acum. A. Fijos 0 11.199 22.398
Actvos Intangibles 3.000 3.000| 3.000
Constitucién 3.000 3.000 3.000
Amortizaciones 0 600 600
Amortizaciones Acum. A. Intan 0 600 1.200
Pasivo Corriente 42.749 23.933 25.362
Necesidad de Recursos Espontaneos 0 0 0
Cuentas por Pagar Proveedores 42.749| 23.933 25.362
Proveedores locales 42.749 23.933 25.362
Pasivo Largo Plazo 35.260 28.208 21.156
Préstamos 35.260 28.208 21.156
Patrimonio 35.260 48.558 62.433
Capital Social 35.260 35.260 35.260
Utilidad / Pérdida 0 13.298 13.874
Utilidades Retenidas 0] 13.298 27.172
Dividendos Pagados 0] 0 (0]

Total Pasivo + Patrimonio 113.269 100.700 108.951

ANOS

3
119.518
34.503
61.942
19.122
3.000
3.000
16.122
16.122

29.382
29.382

13.438
13.438

55.764

580

47.701

3.706

3.778

294

11.199

33.597

3.000
3.000

600

1.800|

26.876

26.876
26.876

14.104
14.104

78.538
35.260
16.106
43.278

119.518

a
133.010
55.457
66.296
20.920
3.000
3.000|
17.920|
17.920

31.136
31.136

14.240
14.240

55.764

580

47.701

3.706

3.778

311

9.940

44.796

3.000
3.000

600

2.400

28.481

28.481
28.481

7.052
7.052

97.477
35.260
18.939
62.217

133.010

5
147.901
55.101
92.101
44.016
3.000
3.000
41.016]
41.016]

32.995
32.995

15.091
15.091

55.764
580
47.701
3.706
3.778

330,

9.940

54.736

3.000
3.000

117.720
35.260
20.242
82.460

147.901




Cuadro 16. Balance — Normal Desapalancado
Avicola "El Arteson"

Caja Excedente
Activo Corriente
Disponible en Caja
Caja
Efectivo
Bancos
Cuenta Corriente

Cuentas por Cobrar Clientes
Cuentas por Cobrar Clientes

Inventarios
Inventarios de Materias

Activos Fijos

Edificios

Vehiculos

Mueblesy Enseres

Equipos de Computo

Equipos de Oficina

Provicion Cuentas Incobrables
Depreciaciones

Depreciaciones Acum. A. Fijos

Actvos Intangibles
Constitucién

Amortizaciones

Amortizaciones Acum. A. Intan

Pasivo Corriente

Necesidad de Recursos Espontaneos
Cuentas por Pagar Proveedores
Proveedores locales

Pasivo Largo Plazo
Préstamos

Patrimonio

Capital Social

Utilidad / Pérdida
Utilidades Retenidas

Dividendos Pagados

Total Pasivo + Patrimonio

BALANCES PROYECTADOS
0 1 p)
113.269  110.288  127.620
0,00 262 25.469
54.505 63.323 67.262
9.680 25.192 26.855,
3.000] 3.000, 3.000
3.000[ 3.000 3.000
6.680) 22.192 23.855
6.680) 22.192 23.855
23.450 26.164 27.726
23.450] 26.164 27.726
21.375 11.967, 12.681
21.375 11.967 12.681
55.764 55.764) 55.764
580 580 580
47.701 47.701 47.701
3.706 3.706 3.706
3.778 3.778 3.778
0 0 0
0 262 277
0 11.199 11.199
0 11.199 22.398
3.000, 3.000 3.000
3.000 3.000] 3.000
0 600 600
0 600 1.200
42.749 23.933 25.362
0 0 0
42.749 23.933 25.362
42.749 23.933 25.362
0 0 0
0 0 0
70.520 86.355  102.258
70.520 70.520, 70.520,
0 15.835 15.903
0 15.835 31.738
0 0 0

113.269

110.288

127.620

ANOS

3 a4 5
146.762  168.320  190.770
52.340 82.145 90.134|
71.348 74.918 99.938
28.528 29.541 51.853]
3.000 3.000 3.000
3.000[" 3.000[ 3.000
25.528 26.541 48.853
25.528 26.541 48.853
29.382 31.136] 32.995
29.382 31.136 32.995
13.438 14.240 15.091
13.438 14.240 15.091
55.764 55.764 55.764|
580 580 580
47.701 47.701 47.701
3.706 3.706, 3.706
3.778 3.778 3.778
0 0 0
294 311 330
11.199 9.940 9.940
33.597 44.796 54.736
3.000 3.000 3.000
3.000 3.000 3.000
600 600 600
1.800 2.400] 3.000
26.876) 28.481 30.181
0 0 0
26.876, 28.481 30.181
26.876 28.481 30.181
0 0 0
0 0 0
119.886  139.839  160.589
70.520 70.520 70.520,
17.628 19.954 20.750
49.366 69.319 90.069
0 0 0

146.762 168.320 190.770




Cuadro 17. Balance — Pesimista Apalancado
Avicola "El Arteson"

BALANCES PROYECTADOS
ANOS
0 1 2 3 4
113.269 100.700 105.198 109.093 112.781
Caja Excedente 0,00 1.648 16.978 32.490 48.652 40.510
Activo Corriente 54.505 52.347 53.319 53.504 52.834 73.254]
Disponible en Caja 9.680, 14.216 14.676 14.344 13.149 33.037|
Caja 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Efectivo 3.000 3.000 3.000, 3.000 3.000 3.000
Bancos 6.680 11.216 11.676 11.344 10.149 30.037
Cuenta Corriente 6.680 11.216] 11.676] 11.344 10.149 30.037
Cuentas por Cobrar Clientes 23.450 26.164 26.515 26.870 27.230 27.595
Cuentas por Cobrar Clientes 23.450 26.164 26.515 26.870 27.230 27.595
Inventarios 21.375 11.967| 12.127 12.290 12.454 12.621
Inventarios de Materias 21.375 11.967 12.127| 12.290 12.454 12.621
Activos Fijos 55.764 55.764 55.764] 55.764 55.764 55.764]
Edificios 580 580 580 580 580 580
Vehiculos 47.701 47.701 47.701 47.701 47.701 47.701
Muebles y Enseres 3.706 3.706 3.706| 3.706 3.706 3.706
Equipos de Computo 3.778 3.778 3.778 3.778 3.778 3.778
Equipos de Oficina 0 0 0 0 0 0
Provicion Cuentas Incobrables 0 262 265 269 272 276
Depreciaciones 0 11.199 11.199 11.199 9.940 9.940
Depreciaciones Acum. A. Fijos 0 11.199 22.398 33.597 44.796 54.736
Actvos Intangibles 3.000 3.000 3.000 3.000, 3.000 3.000
Constitucion 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Amortizaciones 0 600 600 600 600 600,
Amortizaciones Acum. A. Intan 0 600 1.200 1.800 2.400| 3.000|
Pasivo Corriente 42.749 23.933 24.254 24.579 24.908 25.242
Necesidad de Recursos Espontaneos 0 0 (o) 0 0 0
Cuentas por Pagar Proveedores 42.749 23.933 24.254| 24.579 24.908 25.242)
Proveedores locales 42.749 23.933 24.254 24.579 24.908 25.242
Pasivo Largo Plazo 35.260 28.208 21.156 14.104 7.052, 0
Préstamos 35.260) 28.208 21.156 14.104 7.052 0
Patrimonio
Capital Social 35.260) 35.260 35.260 35.260 35.260 35.260
Utilidad / Pérdida 0 13.298 11.229 10.622| 10.412 8.453
Utilidades Retenidas 0 13.298 24.527 35.149 45.561 54.014
Dividendos Pagados 0 0 0 0 0 0

Total Pasivo + Patrimonio 113.269 100.700 105.198 109.093 112.781




Cuadro 18. Balance — Pesimista Desapalancado
Avicola "El Arteson"

BALANCES PROYECTADOS
ANOS
0 1 b 3
113.269 110.288 123.867 136.336
Caja Excedente 0,00 262, 25.457| 50.327 75.340 75.543
Activo Corriente 54.505 63.323 63.509 62.910 61.455 81.090
Disponible en Caja 9.680 25.192 24.867 23.750 21.770 40.874]
Caja 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Efectivo 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Bancos 6.680 22.192 21.867| 20.750 18.770 37.874]
Cuenta Corriente 6.680 22.192 21.867| 20.750 18.770 37.874
Cuentas por Cobrar Clientes 23.450 26.164 26.515 26.870 27.230 27.595
Cuentas por Cobrar Clientes 23.450 26.164 26.515 26.870 27.230 27.595
Inventarios 21.375 11.967 12.127 12.290| 12.454 12.621
Inventarios de Materias 21.375 11.967 12.127| 12.290 12.454 12.621
Activos Fijos 55.764 55.764 55.764| 55.764 55.764 55.764|
Edificios 580 580 580 580 580 580
Vehiculos 47.701 47.701 47.701 47.701 47.701 47.701
Muebles y Enseres 3.706 3.706| 3.706 3.706 3.706| 3.706|
Equipos de Computo 3.778 3.778| 3.778 3.778 3.778| 3.778|
Equipos de Oficina 0 0 0 0 0 0
Provicion Cuentas Incobrables 0 262 265 269 272 276
Depreciaciones 0 11.199 11.199 11.199 9.940 9.940
Depreciaciones Acum. A. Fijos 0 11.199 22.398 33.597 44.796| 54.736
Actvos Intangibles 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Constitucion 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Amortizaciones 0 600 600 600 600 600
Amortizaciones Acum. A. Intan 0 600 1.200 1.800 2.400 3.000
Pasivo Corriente 42.749 23.933 24.254 24.579 24.908 25.242
Necesidad de Recursos Espontaneos 0 0 0 0 0 0|
Cuentas por Pagar Proveedores 42.749 23.933 24.254] 24.579 24.908 25.242)
Proveedores locales 42.749 23.933 24.254 24.579 24.908 25.242
Pasivo Largo Plazo 0 0 0 0 0 0
Préstamos 0 0 0 0 0 0
Patrimonio 111.757 123.183
Capital Social 70.520 70.520 70.520 70.520 70.520 70.520
Utilidad / Pérdida 0 15.835 13.258 12.144 11.426 8.960
Utilidades Retenidas 0 15.835) 29.093 41.237 52.663 61.623
Dividendos Pagados 0 0 0 0 0 0

Total Pasivo + Patrimonio 113.269 110.288 123.867 136.336



Cuadro 19

. Balance — Optimista Apalancado
Avicola "El Arteson"

ANOS

3
125.362

Caja Excedente
Activo Corriente
Disponible en Caja
Caja
Efectivo
Bancos
Cuenta Corriente

Cuentas por Cobrar Clientes
Cuentas por Cobrar Clientes

Inventarios
Inventarios de Materias

Activos Fijos

Edificios

Vehiculos

Muebles y Enseres

Equipos de Computo

Equipos de Oficina

Provicion Cuentas Incobrables
Depreciaciones

Depreciaciones Acum. A. Fijos

Actvos Intangibles
Constituciéon

Amortizaciones

Amortizaciones Acum. A. Intan

Pasivo Corriente

Necesidad de Recursos Espontaneos
Cuentas por Pagar Proveedores
Proveedores locales

Pasivo Largo Plazo
Préstamos

Patrimonio

Capital Social

Utilidad / Pérdida
Utilidades Retenidas

Dividendos Pagados

Total Pasivo + Patrimonio

BALANCES PROYECTADOS
0 1 )
113.269  100.700  111.002
0,00, 1.648 16.996,
54.505 52.347, 59.123
9.680 14.216 17.750)
3.000] 3.000 3.000
3.000] 3.000[ 3.000]

6.680) 11.216 14.750
6.680) 11.216 14.750
23.450 26.164 28.388
23.450] 26.164 28.388
21.375 11.967, 12.984
21.375 11.967 12.984
55.764 55.764 55.764|
580 580 580
47.701 47.701 47.701
3.706 3.706, 3.706
3.778 3.778 3.778
0 0 0
0 262 284|

0 11.199 11.199

0 11.199 22.398
3.000 3.000 3.000
3.000] 3.000, 3.000
0 600 600

0 600 1.200
42.749 23.933 25.968
0 0 0
42.749 23.933 25.968
42.749 23.933 25.968
35.260 28.208 21.156
35.260 28.208 21.156
35.260 35.260, 35.260
0 13.298 15.320

0 13.298 28.618

0 0 0

113.269

100.700

111.002

35.603
66.700
21.811

3.000

3.000
18.811
18.811

30.801
30.801]

14.087
14.087|

55.764

580

47.701

3.706

3.778

308

11.199

33.597

3.000,
3.000

600

1.800

28.175

28.175
28.175

14.104
14.104

35.260
19.206
47.823

125.362

59.254
74.142
25.438

3.000|

3.000
22.438
22.438

33.420
33.420,

15.285
15.285]

55.764

580

47.701

3.706]

3.778|

334

9.940

44.796

3.000
3.000

600

2.400|

30.570

30.570
30.570

7.052
7.052

107.009
35.260
23.926
71.749

144.631

63.426
103.458
50.614]
3.000|
3.000
47.614
47.614

36.260
36.260,

16.584|
16.584

55.764]
580
47.701
3.706]
3.778|
0

363|
9.940

54.736

3.000
3.000

600,

3.000|

33.168

33.168
33.168




Cuadro 20. Balance — Optimista Desapalancado
Avicola "El Artes6n"

Caja Excedente
Activo Corriente
Disponible en Caja
Caja
Efectivo
Bancos
Cuenta Corriente

Cuentas por Cobrar Clientes
Cuentas por Cobrar Clientes

Inventarios
Inventarios de Materias

Activos Fijos
Edificios

Vehiculos
Mueblesy Enseres
Equipos de Computo
Equipos de Oficina

Provicion Cuentas Incobrables

Depreciaciones

Depreciaciones Acum. A. Fijos

Actvos Intangibles
Constitucién

Amortizaciones

Amortizaciones Acum. A. Intan

Pasivo Corriente

Necesidad de Recursos Espontaneos
Cuentas por Pagar Proveedores
Proveedores locales

Pasivo Largo Plazo
Préstamos

Patrimonio

Capital Social

Utilidad / Pérdida
Utilidades Retenidas

Dividendos Pagados

Total Pasivo + Patrimonio

BALANCES PROYECTADOS

0 1 )
113.269  110.288  129.671
0,00 262 25.476
54.505 63.323 69.313
9.680 25.192 27.941
3.000] 3.000, 3.000
3.000[ 3.000 3.000
6.680] 22.192 24.941
6.680) 22.192 24.941
23.450 26.164 28.388
23.450] 26.164 28.388
21.375 11.967, 12.984|
21.375 11.967 12.984
55.764 55.764 55.764
580 580 580
47.701 47.701 47.701
3.706 3.706, 3.706
3.778 3.778 3.778
0 0 0
0 262 284
0 11.199 11.199
0 11.199 22.398
3.000 3.000 3.000
3.000] 3.000] 3.000
0 600 600
0 600 1.200
42.749 23.933 25.968
0 0 0
42.749 23.933 25.968
42.749 23.933 25.968
0 0 0
0 0 0
70.520 86.355  103.704
70.520 70.520, 70.520,
0 15.835 17.349
0 15.835 33.183
0 0 0

113.269

ANOS

3
152.606
53.441
76.106
31.217
3.000
3.000
28.217|
28.217

30.801
30.801

14.087
14.087|

55.764

580

47.701

3.706

3.778

308|

11.199

33.597

3.000,
3.000

600

1.800

28.175

28.175
28.175

124.431
70.520
20.727
53.911

0

4
179.941
85.943
82.764
34.059
3.000

3.000[

31.059
31.059

33.420
33.420

15.285
15.285]

55.764
580,
47.701
3.706]
3.778
0

334
9.940

44.796

3.000
3.000

600

2.400

30.570

30.570
30.570

149.371
70.520|
24.940
78.851

0

5
210.420
98.459
111.295
58.450
3.000
3.000
55.450
55.450

36.260
36.260

16.584]
16.584

55.764]
580
47.701
3.706
3.778
0

363|

9.940

54.736

3.000
3.000

600

3.000

33.168

33.168
33.168

177.251
70.520
27.880

106.731

0

110.288

129.671

152.606

179.941

210.420



100.000
80.000
60.000
40.000
20.000

0

(20.000)

(40.000)

(60.000)

(80.000)

100.000
80.000
60.000
40.000
20.000

0

(20.000)

(40.000)

(60.000)

(80.000)

ANEXO 9.5
Cuadro 21. Flujo de Caja — Normal Apalancado

Fujo de Caja

em¢mm FC LIBRE  ==ill==FC LIBRE Acumulado

S

A
pd
_—*

ANOO/I/ 1/ 3 | 4 5

Cuadro 22. Flujo de Caja — Normal Desapalancado

Fujo de Caja

e=g=m [C LIBRE === [C LIBRE Acumulado

S

A
pd
_—*




Cuadro 23. Flujo de Caja — Normal Apalancado

FLUJO DECAJA
Avicola "El Artesén"
ARO 0 1 2 3 4 5
Ingresos 1.177.400 1.247.691 1.322.178 1.401.112 1.484.758
cosTos 1.095.071 1.161.368 1.231.516 1.306.438 1.387.095
GASTOS 58.445 62.336 64.074 64.578 66.367
TOTAL EGRESOS 1.153.517 1.223.704 1.295.590 1.371.016 1.453.462
UTILIDAD O PERATIVA 23.883 23.987 26.587 30.096 31.297
GAST OS FINANCIEROS 3.826 3.061 2.295 1.530 765
UAIMPUEST OS 20.057 20.927 24.292 28.566 30.532
PART ICIPACION LABORAL 3.009 3.139 3.644 4.285 4.580
UTILIDAD ANTES IR 17.049 17.788 20.648 24.281 25.952
IMPUESTO A LA RENTA 3.751 3.913 4.543 5.342 5.709
UTILIDAD NETA 13.298 13.874 16.106 18.939 20.242
FLUJO DECAJA OPERATIVO (FCO)
U Neta 13.298 13.874 16.106 18.939 20.242
Gastos Financieros 3.826 3.061 2.295 1.530 765
Depreciaciones 11.199 11.199 11.199 9.940 9.940
Amortizaciones 600 600 600 600 600
Escudo Fiscal 1.387 1.109 832 555 277
TO TAL FCO 27.536 27.624 29.368 30.454 31.270
FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES (FCI)
Activos Fijos (55.764) 0 [ o 0 o
Activos Intangibles (3.000) 0 o o o o
Recuperacion AF 21.572
Inversion CT (11.756)
\ariaciones de CT (2.442) (848) (898) (952) (1.009)
TOTAL FCI (70.520) (2.442) (848) (898) (952) 20.563
FC LIBRE (70.520) 25.094 26.777 28.470 29.502 51.833
FC LIBRE Acumulado (70.520) (45.426) (18.649) 9.820 39.323 91.156
VAN 32.588
Max Exposiciéon (70.520)
TIR 31,24%
cPPC 15,12%
Periodo de Recuperacion 2,66

FLUJO DECAJA DECAPITAL

Escudo Fiscal 9] 1.387 1.109 832 555 277
TOTAL FCC (70.520) 26.481 27.886 29.302 52.111
FC CAPITAL Acumulado (70.520) (44.039) (16.153) 13.149 43.206 95.316
VAN 44.880

Max Exposicion (70.520)

TIR 32,82%

cpPPC 12,00%

Periodo de Recuperacion 2,55

FLUJO DECAJA DE LA DEUDA (FCD)

Ingreso 35.260 0 o o o o
Egresos (7.052) (7.052) (7.052) (7.052) (7.052)
Gastos Financieros (Interés) (3.826) (3.061) (2.295) (1.530) (765)
TOTAL FCD 35.260 (10.878) (10.113) (9.347) (8.582) (7.817)

FLUJO DECAJA DELOS SOCIOS (FCS)

Dividendos Pagados 0 0 0 0 0
FC sOCIlOs (35.260) 14.216 16.664 19.122 20.920 44.016
FC SOCIOS Acumulado (35.260) (21.044) (4.380) 14.743 35.663 79.679
Costo Opor. Apalanca 32.088

TIR 45,51%

Maxima Exposicion (35.260)

VAC 17,08%

Periodo de Recuperacion 2,23




Cuadro 24. Flujo de Caja — Normal Desapalancado

FLUJO DECAJA
Avicola "El Artesén™
ARNO 0 1 2 3 4 5
Ingresos 1.177.400 1.247.691 1.322.178 1.401.112 1.484.758
COsTOSs 1.095.071 1.161.368 1.231.516 1.306.438 1.387.095
GAST OS 58.445 62.336 64.074 64.578 66.367
TO TAL EGRESOS 1.153.517 1.223.704 1.295.590 1.371.016 1.453.462
UTILIDAD OPERATIVA 23.883 23.987 26.587 30.096 31.297
GAST OS FINANCIEROS 0o o] 0] o (o]
UAIMPUEST OS 23.883 23.987 26.587 30.096 31.297
PARTICIPACION LABORAL 3.582 3.598 3.988 4.514 4.695
UTILIDAD ANTES IR 20.301 20.389 22.599 25.582 26.602
IMPUESTO A LA RENTA 4.466 4.486 4.972 5.628 5.852
UTILIDAD NETA 15.835 15.903 17.628 19.954 20.750
FLUJO DECAJA OPERATIVO (FCO)
U Neta 15.835 15.903 17.628 19.954 20.750
Gastos Financieros (o] o o o o
Depreciaciones 11.199 11.199 11.199 9.940 9.940
Amortizaciones 600 600 600 600 600
Escudo Fiscal 0 0 0 0 0
TOTAL FCO 27.634 27.702 29.427 30.493 31.289
FLUJO DECAJA DE INVERSIONES (FC1)
Activos Fijos (55.764) o] o] [0} o] [0}
Activos Intangibles (3.000) o [o] o] o o]
Recuperacion AF 21.572
Inversion CT (11.756)
Variaciones de CT (2.442) (848) (898) (952) (1.009)

TOTAL FCI (70.520)

(70.520)

FC LIBRE Acumulado (70.520) (45.329) (18.474)

VAN 32.801
Max Exposicién (70.520)
TIR 31,35%
CPPC 15,12%
Periodo de Recuperacion 2,65

FLUJO DECAJA DECAPITAL

Escudo Fiscal 0 0 0 0 0 0
TOTAL FCC (70.520) 26.855 29.541 51.853
FC CAPITAL Acumulado (70.520) (45.329) (18.474)

VAN 32.801

Max Exposicién (70.520)

TIR 31,35%

CPPC 15,12%

Periodo de Recuperacion 2,65

FLUJO DECAJA DE LA DEUDA (FCD)

Ingreso o] o] o] (o] o] o]
Egresos o] 0 o] o] o]
Gastos Financieros (Interés) 0 0 0 0 [}
TOTAL FCD 0 0 9] 3] 0 0
FLUJO DECAJA DELOS SOCIOS (FCs)

Dividendos Pagados 0 0 2] 0 0
FC SsOCIOSs (70.520) 25.192 26.855 28.528 29.541 51.853
FC SOCIOS Acumulado (70.520) (45.329) (18.474) 10.055 39.596 91.449
Costo Opor. Apalanca 32.801

TIR 31,35%

Maxima Exposicién (70.520)

VAC 15,12%

Periodo de Recuperacion 2,65




Cuadro 25. Flujo de Caja — Optimista Desapalancado

FLUJO DECAJA
Avicola "El Artesén™
ARO o 1 2 3 4 5

Ingresos 1.177.400 1.277.479 1.386.065 1.503.880 1.631.710
cosTos 1.095.071 1.188.816 1.290.385 1.401.135 1.522.504
GASTOS 58.445 62.496 64.417 65.129 67.154
TOTAL EGRESOS 1.153.517 1.251.312 1.354.802 1.466.263 1.589.658
UTILIDAD O PERATIVA 23.883 26.167 31.263 37.617 42.052
GAST OS FINANCIEROS 0 [ o 0 o
UAIMPUEST OS 23.883 26.167 31.263 37.617 42.052
PART ICIPACION LABORAL 3.582 3.925 4.689 5.643 6.308
UTILIDAD ANTES IR 20.301 22.242 26.574 31.975 35.744
IMPUESTO A LA RENTA 4.466 4.893 5.846 7.034 7.864
UTILIDAD NETA 15.835 17.349 20.727 24.940 27.880
FLUJO DE CAJA OPERATIVO (FCO)

U Neta 15.835 17.349 20.727 24.940 27.880
Gastos Financieros (o] o o (o] o

Depreciaciones 11.199 11.199 11.199 9.940 9.940
Amortizaciones 600 600 600 600 600
Escudo Fiscal 0 0 0 0 0
TOTAL FCO 27.634 29.148 32.526 35.480 38.420
FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES (FCI)

Activos Fijos (55.764) 0 o o 0 o
Activos Intangibles (3.000) o] 0 0 o] 0
Recuperacion AF 21.572
Inversion CT (11.756)

Variaciones de CT (2.442) (1.207) (1.309) (1.421) (1.541)
TOTAL FCI (70.520) (2.442) (1.207) (1.309)

(70.520) 1

FC LIBRE Acumulado (70.520) (45.329) (17.388) . . 106.339
VAN 41.220

Max Exposicion (70.520)

TIR 34,62%

cPPC 15,12%

Periodo de Recuperacion 2,56

FLUJO DECAJA DECAPITAL

Escudo Fiscal 0 0 0 0 0 0
TOTAL FCC (70.520) 25.192 27.941 31.217 34.059 58.450
FC CAPITAL Acumulado (70.520) (45.329) (17.388) 13.829 47.889 106.339
VAN 41.220

Max Exposicion (70.520)

TIR 34,62%

CPPC 15,12%

Periodo de Recuperacion 2,56

FLUJO DECAJA DE LA DEUDA (FCD)

Ingreso o] o] o o] o] o]
Egresos o] o] 0 o] o]
Gastos Financieros (Interés) 0 0 0 0 0
TOTAL FCD 9] 0 9] 9] 0 0
FLUJO DECAJA DELOS SOCIOS (FCS)

Dividendos Pagados 0 0 0 0 0
FC SsOCIOs (70.520) 25.192 27.941 31.217 34.059 58.450
FC SOCIOS Acumulado (70.520) (45.329) (17.388) 13.829 47.889 106.339
Costo Opor. Apalanca 41.220

TIR 34,62%

Maxima Exposiciéon (70.520)

VAC 15,12%

Periodo de Recuperacion 2,56




Cuadro 26. Flujo de Caja — Optimista Apalancado

FLUJO DECAJA
Avicola "El Artes6n""
ARIO 0 1 2 3 4 5

Ingresos 1.177.400 1.277.479 1.386.065 1.503.880 1.631.710
cosTos 1.095.071 1.188.816 1.290.385 1.401.135 1.522.504
GASTOs 58.445 62.496 64.417 65.129 67.154
TOTAL EGRESOS 1.153.517 1.251.312 1.354.802 1.466.263 1.589.658
UTILIDAD OPERATIVA 23.883 26.167 31.263 37.617 42.052
GAST OS FINANCIEROS 3.826 3.061 2.295 1.530 765
UAIMPUEST OS 20.057 23.107 28.968 36.087 41.286
PART ICIPACION LABORAL 3.009 3.466 4.345 5.413 6.193
UTILIDAD ANTES IR 17.049 19.641 24.623 30.674 35.093
IMPUESTO A LA RENTA 3.751 4.321 5.417 6.748 7.721
UTILIDAD NETA 13.298 15.320 19.206 23.926 27.373
FLUJO DECAJA OPERATIVO (FCO)
U Neta 13.298 15.320 19.206 23.926 27.373
Gastos Financieros 3.826 3.061 2.295 1.530 765
Depreciaciones 11.199 11.199 11.199 9.940 9.940
Amortizaciones 600 600 600 600 600
Escudo Fiscal 1.387 1.109 832 555 277
TOTAL FCO 27.536 29.070 32.468 35.441 38.400
FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES (FCI)
Activos Fijos (55.764) o 0 o o 0
Activos Intangibles (3.000) o o] o] o o]
Recuperacion AF 21.572
Inversién CT (11.756)
\ariaciones de CT (2.442) (1.207) (1.309) (1.421) (1.541)
TOTAL FC1 (70.520)

(70.520)
FC LIBRE Acumulado (70.520) (45.426) (17.563)
VAN 41.006
Max Exposiciéon (70.520)
TIR 34,51%
cPPC 15,12%
Periodo de Recuperacion 2,56

FLUJO DECAJA DECAPITAL

Escudo Fiscal 0 1.387 1.109 832 555 277
TOTAL FCC (70.520) 26.481 28.972 31.991 34.575

FC CAPITAL Acumulado (70.520) (44.039) (15.067) 16.924 51.499 110.207
VAN 54.274

Max Exposiciéon (70.520)

TIR 36,04%

CPPC 12,00%

Periodo de Recuperacién 2,47

FLUJO DECAJA DE LA DEUDA (FCD)

Ingreso 35.260 o 0 0 0 o]
Egresos (7.052) (7.052) (7.052) (7.052) (7.052)
Gastos Financieros (Interés) (3.826) (3.061) (2.295) (1.530) (765)
TO TAL FCD 35.260 (10.878) (10.113) (9.347) (8.582) [e&:1%))

FLUJO DECAJA DELOS SOCIOS (FCS)

Dividendos Pagados 0 0 0 0 0
FC SOCIOS (35.260) 14.216 17.750 21.811 25.438 50.614
FC SOCIOS Acumulado (35.260) (21.044) (3.293) 18.518 43.955 94.569
Costo Opor. Apalanca 39.958

TIR 50,40%

Maxima Exposicion (35.260)

VAC 17,08%

Periodo de Recuperacion 2,15




Cuadro 27. Flujo de Caja — Pesimista Apalancado

TOTAL FCI

FC LIBRE Acumulado

FLUJO DECAJA DECAPITAL
Escudo Fiscal
TOTAL FCC

FC CAPITAL Acumulado

FLUJO DECAJA DE LA DEUDA (FCD)

FC sOcClIO0s

FC SOCIOS Acumulado

(70.520)

(70.520)

(70.520)

VAN 18.099
Max Exposicion (70.520)
TIR 24,89%
CPPC 15,12%
Periodo de Recuperacion 2,87

(70.520)

(70.520)

VAN 28.726
Max Exposicion (70.520)
TIR 26,58%
CPPC 12,00%
Periodo de Recuperacion 2,74

(35.260)

(35.260)

Costo Opor. Apalanca 18.536
TIR 35,68%
Maxima Exposicién (35.260)
VAC 17,08%
Periodo de Recuperacion 2,44

(2.442)

(45.426)

1.387
26.481

(44.039)

(21.044)

(20.637)

1.109
25.899

(18.141)

(6.367)

832
24.524

6.383

Ingreso 35.260 o] o o o] (o]
Egresos (7.052) (7.052) (7.052) (7.052) (7.052)
Gastos Financieros (Interés) (3.826) (3.061) (2.295) (1.530) (765)
TO TAL FCD 35.260 (10.878) (10.113) (9.347) (8.582) (7.817)
FLUJO DECAJA DELOS SOCIOS (FCS)

Dividendos Pagados 0 0 0 0 0

FLUJO DECAJA
Avicola ""El Arteséon*
ARO 0 1 2 3 4 5
Ingresos 1.177.400 1.193.177 1.209.166 1.225.369 1.241.788
cosTos 1.095.071 1.111.136 1.127.381 1.144.499 1.163.210
GASTOS 58.445 62.044 63.468 63.635 65.064
TOTAL EGRESOS 1.153.517 1.173.180 1.190.849 1.208.135 1.228.274
UTILIDAD O PERATIVA 23.883 19.998 18.317 17.234 13.515
GAST OS FINANCIEROS 3.826 3.061 2.295 1.530 765
UAIMPUEST OS 20.057 16.937 16.021 15.704 12.750
PART ICIPACION LABORAL 3.009 2.541 2.403 2.356 1.912
UTILIDAD ANTES IR 17.049 14.396 13.618 13.348 10.837
IMPUESTO A LA RENTA 3.751 3.167 2.996 2.937 2.384
UTILIDAD NETA 13.298 11.229 10.622 10.412 8.453
FLUJO DE CAJA OPERATIVO (FCO)
U Neta 13.298 11.229 10.622 10.412 8.453
Gastos Financieros 3.826 3.061 2.295 1.530 765
Depreciaciones 11.199 11.199 11.199 9.940 9.940
Amortizaciones 600 600 600 600 600
Escudo Fiscal 1.387 1.109 832 555 277
TOTAL FCO 27.536 24.979 23.884 21.927 19.481
FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES (FCI)
Activos Fijos (55.764) o o 0 o o
Activos Intangibles (3.000) 0 0 o] o] o]
Recuperacion AF 21.572
Inversion CT (11.756)
Variaciones de CT (2.442) (190) (193) (195) (198)

555 277
22.286

28.669 69.801




Cuadro 28. Flujo de Caja — Pesimista Desapalancado

FLUJO DECAJA
Avicola ""El Artes6n™"
ARO 0 1 2 3 4 5
Ingresos 1.177.400 1.193.177 1.209.166 1.225.369 1.241.788
COsTOSs 1.095.071 1.111.136 1.127.381 1.144.499 1.163.210
GAST OS 58.445 62.044 63.468 63.635 65.064
TOTAL EGRESOS 1.153.517 1.173.180 1.190.849 1.208.135 1.228.274
UTILIDAD OPERATIVA 23.883 19.998 18.317 17.234 13.515
GAST OS FINANCIEROS 0 [ 0 o o
UAIMPUEST OS 23.883 19.998 18.317 17.234 13.515
PARTICIPACION LABORAL 3.582 3.000 2.747 2.585 2.027
UTILIDAD ANTESIR 20.301 16.998 15.569 14.649 11.488
IMPUESTO A LA RENTA 4.466 3.740 3.425 3.223 2.527
UTILIDAD NETA 15.835 13.258 12.144 11.426 8.960
FLUJO DECAJA OPERATIVO (FCO)
U Neta 15.835 13.258 12.144 11.426 8.960
Gastos Financieros o] o (o] o] o
Depreciaciones 11.199 11.199 11.199 9.940 9.940
Amortizaciones 600 600 600 600 600
Escudo Fiscal o] 0 0 0 0
TOTAL FCO 27.634 25.057 23.943 21.966 19.500
FLUJO DECAJA DE INVERSIONES (FC1)
Activos Fijos (55.764) o] o (o] o] o]
Activos Intangibles (3.000) o] o] [o] o] o]
Recuperacion AF 21.572
Inversion CT (11.756)
Variaciones de CT (2.442) (190) (193) (195) (198)
TOTAL FCI (70.520) (2.442)
(70.520)
FC LIBRE Acumulado (70.520) (45.329) (20.462)
VAN 18.313
Max Exposiciéon (70.520)
TIR 25,01%
CPPC 15,12%
Periodo de Recuperacion 2,86

FLUJO DECAJA DECAPITAL

Escudo Fiscal 0 0 0 0 0 0
TOTAL FCC (70.520) 25.192 24.867 23.750 21.770 40.874
FC CAPITAL Acumulado (70.520) (45.329) (20.462) 3.289 25.059 65.933
VAN 18.313

Max Exposiciéon (70.520)

TIR 25,01%

CPPC 15,12%

Periodo de Recuperacion 2,86

FLUJO DECAJA DE LA DEUDA (FCD)

Ingreso o) o] 0 0 o] 0
Egresos o o o o o
Gastos Financieros (Interés) 0 0 0 0 0
TOTAL FCD 0 0 0 0 0 0
FLUJO DECAJA DELOS SOCIOS (FCs)

Dividendos Pagados 0 o] 0 0 0
FC SsOCIOSs (70.520) 25.192 24.867 23.750 21.770 40.874
FC SOCIOS Acumulado (70.520) (45.329) (20.462) 3.289 25.059 65.933
Costo Opor. Apalanca 18.313

TIR 25,01%

Maxima Exposicion (70.520)

VAC 15,12%

Periodo de Recuperacion 2,86




ANEXO 9.6

Cuadro 29. Costos Financieros

Costos
Financieros
Apalancado Desapalancado

CPPC 12,00% 15,12%
Kd 10,85% 10,85%
Ke 17,08% 15,12%
Rf 3,25% 3,25%
Bd 0,48 0,48
Ba 0,79 0,48
(Rm-Rf) 6,43% 6,43%
Deuda 50,00% 0,00%
Patrimonio 50,00% 100,00%
EMBI 8,78% 8,78%

Cuadro 30. Crecimiento, Ventas y Sensibilidad

AMORTIZACION INVESIONES

Afio  Saldo Inicial Interés Capital Cuotas

0 1% 35.260,14

1 1% 28.208,11 $ 3.825,73 $ 7.052,03 $ 10.877,75
2 |9 21.156,08 $ 3.060,58 $ 7.052,03 $ 10.112,61
3 S 1410405 $ 229543 $ 7.052,03 $ 9.347,46
4 |'$ 7.052,02 $ 1.530,29 $ 7.052,03 $ 8.582,32
5 1% - $ 765,14 $ 7.052,03 $ 7.817,17




Cuadro 31. Crecimiento, Ventas y Sensibilidad

Crecimiento
Estratégico

ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Huevo Inicial 5,97% 5,97% 5,97% 5,97%
Huevo Parejo 5,97% 5,97% 5,97% 5,97%
Huevo Grueso 5,97% 5,97% 5,97% 5,97%
Cantidad de Ventas por Afio

ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Huevo Inicial 29.672 31.443 33.320 35.309
Huevo Parejo 29.672 31.443 33.320 35.309
Huevo Grueso 29.672 31.443 33.320 35.309
Analisis de
Sensibilidad

Pesimista Optimista
+/- 10% Precios 387.539,39 273.168,82
+/- 10% Gastos 13.249,03  13.249,03
+/- 10% Costos 356.291,96 252.932,64
+/- 10% Cantidad 22.091,39 22.091,39
Punto de Equilibrio
Cantidad

Huevo Inicial 17.696
Huevo Parejo 17.696
Huevo Grueso 17.696
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