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Resumen Ejecutivo

Este plan de negocios tiene por objetivo producir cuyes vivos, para la
comercializacion en las provincias de Tungurahua, Imbabura y Pichincha. Se
escogieron estas provincias ya que son los lugares donde mas se consume el
cuy y la demanda se encuentra insatisfecha debido a que los grandes
productores existentes exportan a diferentes paises del mundo, en cambio, los
pequefios productores y principales proveedores de los asaderos crian estos

de manera artesanal.

La empresa Coba-Agro producira cuyes de manera tecnificada con normas
fitosanitarias y biosanitarias, que garantizan la calidad en la carne del cuy, este

es un valor agregado con el que los productores actuales no cuentan.

El andlisis de la Industria alimenticia, (donde se encuentra ubicado el negocio
segun el ClIU) es fundamental para el estudio de la factibilidad del negocio, en
donde se investigaron las diferentes tendencias de la misma para poder
identificar el normal desenvolvimiento y el posible escenario del negocio, con

esto se logra determinar la potencialidad del plan.

Se desarroll6 un estudio del mercado para determinar cual es el mercado
objetivo principal e identificar posibles nichos futuros, con esto encontramos
estrategias adecuadas para la comercializacion, distribucion y fidelizacion de
los clientes, determinando, asi, que el principal consumidor serian los asaderos

de las provincias antes mencionadas.

Para cubrir la demanda insatisfecha, ademas de producir una cantidad de
cuyes se haradn alianzas estratégicas de asociacibn con los pequefios

productores, para convertise en un centro de acopio.

El proyecto alcanza su punto de equilibrio cuando el precio de $8 puede bajar
hasta un minimo de $5,11; si el cuy se vende en menos de ese valor el

proyecto ya genera pérdida y la cantidad de equilibrio de 4007 cuyes.



Vil

Se contara con la colaboracion tanto de personal administrativo y operativo; es
decir, ingenieros comerciales y de produccién, ademéas de personal externo
gue apoyara en las diferentes areas como veterinarios, abogados y contadores
para el manejo correcto del negocio. La remuneracion estara basada en las
normativas legales establecidas por el Estado, para cumplir con todas las
obligaciones y beneficios de los trabajadores.

La inversion inicial del negocio sera financiada de la siguiente manera: el 57%
capital propio de los socios a partes iguales y el 43% restante mediante un
crédito que va a proporcionar el Banco de Guayaquil a una tasa de interés del
8,2% anual y a un plazo de 3 afos sin periodo de gracia, en vista de que las
autoras han ganado el concurso “Siembra Futuro” tercera edicion, dicho crédito
estd asegurado y en el lapso de uno a dos meses se contara ya con esos
recursos.

A través del estudio financiero se ha determinado que el proyecto es rentable y
tiene una alta tasa de retorno en los diferentes escenarios demostrando asi que

el escenario apalancado es el éptimo:

CUADRO 1.1
RESUMEN DESAPALCANDO APALANCADO
VAN TIR VAN TIR
NORMAL S 89.048 60,12% S 89.950 73,89%
OPTIMISTA $ 105.475 66,86% S 106.377 82,56%
PESIMISTA S 78.200 55,28% S 82.273 82,10%

Elaboracion: Autoras



SUMARY

The objective of this business plan is the commercialization of guinea pigs in
three states of Ecuador; Tungurahua, Imbabura and Pichincha we have chose
this states because they are the ones that don’t get their demand satisfied. In
the last years, the biggest guinea pigs producers export their products to other

countries and the little ones just raised these animals in a non technical way.

Coba-Agro will raised guinea pigs in a technical way based on strictly sanitary
norms which guarantee the client the quality of this meat, nowadays many

producers don’t count with this business strategy.

The study of the food industry is important because in this chapter we study the
different industry tendencies in the past years in order to predict which will be

the economic development during the project.

In order to satisfy the demand, we will sign business strategies with small
producers so we can buy them a number of raised guinea pigs for our

commercialization.

The price of selling one guinea pig is $5,06 and we should sell 3699 animals

per year in order to be balanced and don’t obtain profit or lost.

The project will have the support of different kind of professionals like business
and productive graduates; also we will count with external help like lawyers,
veterinarians and accouters in order to keep the business running. The salaries

will be based on political norms and different regularization of Ecuador.

The 57% of business investment will be financed by partners and the 43%
remaining will be a loan form the bank “Banco de Guayaquil” with an rate of
interest of 8,2% per year during 3 years because we are the winners of the
program “Siembra Futuro” which promote leadership and the beginning of new

small business in the country.



Thanks to the financial study we can determinate that this project is realizable
because we have profit in the three scenarios proving positive NPV and high

IRR.

TABLE 1.1
RESUMEN DESAPALCANDO APALANCADO
VAN TIR VAN TIR
NORMAL S 89.048 60,12% S 89.950 73,89%
OPTIMISTA $ 105.475 66,86% S 106.377 82,56%
PESIMISTA $ 78.200 55,28% S 82.273 82,10%

Created by: Autors
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Introduccion

El siguiente proyecto de tesis tiene como objetivo general medir la factibilidad
de la la produccién, comercializacion de cuyes para venta a los distintos

asaderos de Tungurahua, Imbabura y Pichincha.

Se analizard la industria en la que se enfoca el plan de negocios al igual que es
necesario realizar la investigacion de mercados con el fin de seleccionar los
consumidores potenciales con el previo estudio de la competencia y la
demanda de cuyes por los asaderos (clientes) de las tres provincias
seleccionadas como mercado meta. Se debera detallar distintas tacticas y
estrategias a introducir en el plan de marketing, operacional y financiero q
contrarresten el valor de la competencia para poco a poco ir abarcando un alto
porcentaje de participacién en el mercado. Se debera crear un plan de accion
que disminuya los riesgos de la empresa y asi determinar la viabilidad
financiera de la crianza cavicola. Una vez concluidos estos distintos puntos se
podra dar conclusiones y recomendaciones a la crianza tecnificada del animal

para su comercializacion.

El plan de negocios requiere informacion que se obtendr4 mediante fuentes
primarias y secundarias. Para el andlisis del entorno se realizara investigacion
de tipo secundaria con metodologia exploratoria que se encontrard en
publicaciones, libros, tesis relacionadas, informacion actualizada del Internet
sobre todo en paginas oficiales como la del Banco Central, INEC, MAGAP,
entre otras. Para la investigacion de mercados y su analisis; se hara
investigaciéon de tipo primaria descriptiva cuantitativa por medio de encuestas y
descriptiva cualitativa por medio de entrevistas a expertos. Para el plan de
marketing, se utilizara estrategias para el producto, precio, promocion,
posicionamiento, marketing estratégico y proyeccion de ventas; recurriendo a

investigacion secundaria en libros relacionados. Para la produccién se recurrira



a investigacion de tipo cualitativa con expertos; ademas también se hara
investigacién secundaria en publicaciones y libros que especifiguen distintos

procedimientos y consejos de crianza tecnificada.

Con el objetivo de realizar el analisis financiero, econémico y de costos, se

recurrira a investigacion secundaria con libros relacionados.



Capitulo 1

Aspectos generales

1.1. Antecedentes

Para analizar el macro-ambiente del plan de negocios se debe desarrollar una
investigacién secundaria acerca de los factores que afectarian directamente al
proyecto, en este caso se realizar4 el analisis PEST es decir un analisis
Politico, Econdémico, Social y Tecnoldgico de la industria alimenticia, ya que es

el sector donde se encuentra dirigido el proyecto.

1.1.1. Anélisis PEST

1.1.1.1. Politico:

El Gobierno conjuntamente con el Ministerio de Agricultura, Ganaderia,
Acuacultura y Pesca MAGAP, colabora con los productores de las diferentes
areas, apoyando con insumos y maquinarias para propiciar la cria de los
diferentes animales y siembra de productos para el consumo humano. Dentro
del MAGAP existe un programa que apoya a los pequefios productores para
ayudar en la comercializacion de sus productos agricolas a las grandes firmas
tanto ecuatorianas como extranjeras, este programa se llama

PRONERI, a la fecha esta a cargo de la Economista Sharon Vasquez.

El gobierno actual, a través del Ministerio de Industrias y Productividad
(MIPRO), ha presentado oficialmente un “Proyecto Integral para el
Fomento Productivo y Competitivo para las Micro, Pequefias y Medianas
Empresas”. Este programa tiene como objetivo contribuir a mejorar las
condiciones y capacidades de las micro, pequefas, medianas empresas

y artesanos del Ecuador. Ademds, las acciones ejecutas por



FONDEPYME (el Fondo de Apoyo para la Micro, Pequeia y Mediana
Empresa), buscan de manera integral apoyar a los pequefios y
medianos empresarios en sus proyectos. Su meta es potenciar el
crecimiento tanto de PYMES individuales como de grupos asociativos,
empresas manufactureras y empresas de servicios, procurando siempre
la generacion de valor agregado en su produccion y la generacion de
empleo.” (Descargado el 18 de noviembre de 2011

http://lwww.portalmicrofinanzas.org/p/site/s/template.rc/Ecuador_perfil/)

El programa de Aliméntate Ecuador también es de gran apoyo para la
produccion nacional ya que incentiva a los ecuatorianos a comer productos
ecuatorianos sembrados, cosechados y criados en el pais. Sobretodo
generando identidad de marca y preferencia por parte de los consumidores a la
marca Ecuador, que en los ultimos afios ha ido creciendo favorablemente, lo
que provoca que los consumidores extranjeros la conozcan y se pueda
exportar bajo el nombre de Ecuador y que en los paises extranjeros donde se
encuentren ecuatorianos residentes compren dichos productos asi como
también consumidores ajenos al pais. Es importante que los productores
nacionales den una imagen favorable a la marca y la utilicen para que los
mercados internacionales prefieran los productos ecuatorianos se tenga la

oportunidad de exportarlos y exista buena aceptacion en los mismos.
El riesgo pais del Ecuador es uno de los més altos en América Latina,

alcanz6 su nivel maximo en el Ecuador a finales de 2008 e inicios de
2009, cuando alcanzo los 4 000 puntos como consecuencia de los
Bonos Global 2012 y 2030, posteriormente con la recompra de esas
emisiones el indice empezé a caer y para 2010 el EMBI promedié los
925 puntos. Segun datos del Banco Central (BCE), el EMBI a inicios de
mayo de 2011 se ubicé en 793 puntos los que representaria algo mas
del 7% terminando el mes con una tasa del 8% (799 puntos), mientras
gue en junio el EMBI comenz6 con 806 puntos (8%) y hasta la dltima
medicion del BCE del 17 junio de este afio el indice se ubico en 803
puntos. (Descargado el 25 de julio de 2011


http://www.portalmicrofinanzas.org/p/site/s/template.rc/Ecuador_perfil/

http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/riesgo-pais-del-ecuador-entre-
mas-altos-de-america-latina-486019.html)

1.1.1.2. EconOmico:

Es importante recalcar que la industria alimenticia en el Ecuador es la mayor
generadora de empleo. “Segun los resultados de la encuesta de Manufactura y
Mineria para el afio 2007, la industria de alimentos y bebidas alberga al 45,4%
del personal ocupado de la industria manufacturera, siendo la de produccién,
elaboracion y conservacién de carne, pescado, frutas, legumbres, hortalizas,
aceites y grasas la de mayor aporte (53,2%)”. (Daniela, C, La industria de

Alimentos y Bebidas en el Ecuador, INEC, junio 2009)

La remuneracion basica en el Ecuador para el afio 2011 es $264 dolares
americanos, por debajo de la canasta basica $ 571.08 y la canasta vital $
413.51 hasta octubre del 2011, esto basicamente se debe a la inflacion de los
precios de los productos de primera necesidad. (Descargado el 18 de

noviembre de 2011 http://www.inec.gov.ec/estadisticas/).

En el Ecuador el sueldo que reciben los trabajadores no solo consta del salario
mensual sino que ha este se le debe incluir el decimocuarto sueldo o bono
escolar el cual debe ser entregado en la sierra hasta el 15 de agosto en su
totalidad o el proporcional de acuerdo si el trabajador cumplié el afio de célculo
como se indica en el Art. 113 del Cadigo de Trabajo. También se debe incluir el
pago del decimotercer sueldo o bono navidefio hasta el 24 de diciembre el cual
tendra un valor proporcional o valor total ganado en el afio conforme lo estipula
el Art. 111 del Cddigo de Trabajo. Los fondos de reserva deben ser incluidos.
El porcentaje de comisiones dado el caso que el empleador pague

obedeciendo a las practicas mercantiles legitimas.

El porcentaje de utilidades de la empresa divididos para doce o el proporcional
del tiempo de trabajo de cada trabajador, segun el Art. 97 del Cdédigo de

Trabajo


http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/riesgo-pais-del-ecuador-entre-mas-altos-de-america-latina-486019.html
http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/riesgo-pais-del-ecuador-entre-mas-altos-de-america-latina-486019.html
http://www.inec.gov.ec/estadisticas/

El INEC sefiala que la inflaciobn segun las doce divisiones concentra el mayor
porcentaje en los alimentos y bebidas no alcohdlicas con 0,35 puntos de un

total de 0,51 puntos.

En el mercado de alimentos, las condiciones climaticas desfavorables,
los costos de combustibles crecientes, la produccion creciente de bio-
combustibles y més recientemente restricciones de comercio se han
sumado a la presion de precios al alza. Por el lado de la produccién, la
oferta de granos principales no se ha mantenido al alza frente a una
demanda creciente en los ultimos afios y el nivel de sus inventarios ha
declinado hasta los niveles vistos a comienzos de los 70s. (Granda;

2009. Inflacién bajo dolarizacion, el caso Ecuatoriano: 10)

“‘En septiembre 2010, se revierte la tendencia ascendente que venia
manteniendo desde mayo 2010 la inflacion anual de los Alimentos al disminuir
su ritmo de incremento al 5.1%” (Informe mensual de la inflacibn 2010. Banco
Central del Ecuador: 12)

Los datos informativos tanto de Granda como del Banco Central; ayudan a
concluir que la inflacion en la industria alimenticia tiene tendencia creciente; por
lo cual tanto los productos de los proveedores como los precios de la industria

por si mismos tienden a la alza en una media del 5.1% anual.

1.1.1.3. Social:

Los cambios demograficos, los valores culturales y sociales del Ecuador que se
han producido a lo largo del tiempo debido a la constante inmigracion de
personas especialmente de Colombia, Pert y Cuba; el fendmeno migratorio ha

provocado que el cambio en la estructura social y demografica aumente.

El crecimiento demogréfico en el Ecuador ha ido en aumento y hoy por hoy el
Ecuador tiene una tasa de crecimiento poblacional de 1,44% para el afio 2011.



Cuadro 1.1 Crecimiento demografico

Afio [Tasa de crecimiento %|Cambio porcentual
2008/0,94

2009|1,5 59,57 %

2010|1,47 -2,00 %

2011|1,44 -2,04 %

Fuentes: CIA World Factbook, Indexmundi.

Elaborado por: Las autoras

Actualmente en el Ecuador hay 14.306.876 habitantes segun el ultimo censo de
poblacién y vivienda del 2010, realizado por el INEC. (Descargado el 25 de
junio de 2011 de www.ecuadorencifras.com)

Ecuador se ha convertido en “la sexta nacion de América Latina en ser
declarada oficialmente "patria alfabetizada". Este logro se ha alcanzado gracias
a un programa impulsado por el presidente, Rafael Correa. Su resultado no ha
podido ser mas positivo: en tan sé6lo dos afios ha conseguido reducir el
analfabetismo de un 9,3% a un 2,7% de la poblacién.” (Descargado el 25 de

junio de 2011 http://www.educacionenvalores.org/spip.php?article2458)

El mercado laboral consiste en la cantidad de personas empleadas y
autbnomas sumadas a aquellas que estan desempleadas, pero preparadas con
capacidad de trabajar. La importancia de esta variable es que cumple el papel

de indicador del maximo potencial de la produccién.
e Empleo y desempleo

A pesar de que los registros anuales de empleo, subempleo y desempleo, de
alguna u otra manera son alentadores, se corre el riesgo de que en cualquier
momento pueda disminuir el incremento de la demanda del consumidor que

resultaria en un fendmeno inflacionario.


https://www.cia.gov/cia/publications/factbook/
http://www.ecuadorencifras.com/
http://www.educacionenvalores.org/spip.php?article2458

Hasta marzo de 2011 la fuerza laboral se ha incrementado en 1,93% desde
finales del afo 2010.

Cuadro 1.2 Fuerza laboral

Afo |Fuerzalaboral |Cambio porcentual
2006 |4.600.000 1,55 %
2007 |4.570.000 -0,65 %
2008 |4.510.000 -1,31 %
2009 |4.640.000 2,88 %
2010 |4.503.000 -2,95 %
2011 |4.590.000 1,93 %

Fuentes: CIA World Factbook, Indexmundi.

Elaborado por: Las autoras

La ultima cifra de desempleo registrada en el 2010 es del 8,50%, para el 2001

se ve una disminucion del desempleo al 5% hasta marzo del 2011

Cuadro 1.3 Tasa de desempleo

Afo Tasa de desempleo|Cambio porcentual
2006/10,70 % -3,60 %

2007/10,60 % -0,93 %

2008/8,80 % -16,98 %

2009/8,70 % -1,14 %

2010/8,50 % -2,30 %

2011 /5,00 % -41,18 %

Fuentes: CIA World Factbook, Indexmundi.

Elaborado por: Las Autoras



https://www.cia.gov/cia/publications/factbook/
https://www.cia.gov/cia/publications/factbook/

A inicios de 2010, después del estrago de la crisis financiera del 2009, las
variables de empleo son menos propensas a evolucionar favorablemente pero
para el afio 2011 se prevé una evolucion pequefia y un aumento en la fuerza

laboral ecuatoriana.

Por otro lado, los indicadores del mercado laboral en el Ecuador presentaron a
finales del 2010 un fuerte componente estacional, por lo que generalmente el

desempleo se tendria que incrementar en el primer trimestre del afio en curso.

Segun el INEC el subempleo en el Ecuador es del 5.5%, hasta septiembre de
2011. Sin embargo el nivel de subempleo se mantiene en niveles muy altos
45.7%. Estos indices forman parte de la poblacion econémicamente activa
PEA. Con una pobreza medida por consumo del 8,3% hasta el 2006.

(Descargado 10 de octubre de 2011 http://www.inec.gov.ec/home/)
e Migracion

La pobreza y la falta de empleo durante la Gltima década han lanzado a dos

millones de ecuatorianos a vivir fuera de su pais.

Entre 2000 y 2008 mas de un millon de ecuatorianos migraron a Europa,
principalmente a Espafia e Italia. Segun cifras del gobierno espariol, el nimero
de migrantes de Ecuador pas6 de 3.972 en 1998 a 390.297 en 2003, lo que
supone un aumento de un 1.000 por ciento en cinco afos. (Descargado 25 de
julio de 2011 http://www.migranteecuatoriano.gov.ec/content/view/2437/151/)

1.1.1.4. Tecnoldgico
Gracias a la globalizacién hoy en dia existen grandes avances tecnoldgicos
que favorecen a la produccion de alimentos asi como hace que las empresas

se vuelvan mas productivas y competitivas, mejorando el ambito empresarial.

Gracias al internet tanto los consumidores como los productores descubren
nuevos productos y procesos que mejoran la condicion de los productos. La
revolucion del Internet ha tenido un notable desarrollo en los ultimos, afios ya

que no solo es un instrumento de informacién sino que gracias a él se realizan


http://www.inec.gov.ec/home/
http://www.migranteecuatoriano.gov.ec/content/view/2437/151/
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transacciones de compra y venta de productos no solo entre empresas
nacionales sino también extranjeras, gracias a esto, muchos productores
ecuatorianos han podido exportar varios productos a otros paises que
anteriormente se veian lejanos. Las personas también pueden realizar estas

transacciones.

En lo que es la industria alimenticia, la tecnologia ha ido creciendo a pasos
agigantados con procesos tecnificados que garantizan calidad, sanidad,

productos aptos para el consumo humano.

La innovacion y creatividad son importantes para la empresa, pero la
tecnologia ayuda a estos dos elementos a ser pilares para el éxito y

sostenibilidad a largo plazo.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general
Elaborar un plan de negocios para producir y comercializar cuy en las

provincias de Tungurahua, Imbabura y Pichincha

1.2.2. Objetivos especificos

I.  Analizar la industria en la que se enfocara el plan de negocios.

Il. Realizar investigacion de mercados con el fin de seleccionar los

mercados potenciales.

lll.  Determinar la oferta de la competencia, asi como la demanda de los
asaderos de cuy para establecer estrategias de marketing

apropiadas para posicionar el producto.

IV. Identificar la fuerza laboral necesaria que requiere un criadero

cavicola tecnificado.

V. Crear politicas gerenciales para el desempefio adecuado del
personal.



VI.

VII.

VIII.

Crear un plan de accion que disminuya los riesgos de la empresa.
Determinar la viabilidad financiera de la crianza cavicola

Determinar el plan financiero adecuado para el plan de negocios

11



12

Capitulo 2

La Industria, la compaihiay los productos o servicios

2.1. La Industria

El plan de negocios se enfoca en la industria alimenticia, ya que se producira
carne de cuy para la comercializacion en Imbabura, Pichincha y Tungurahua.
Tiene por objetivo la actividad que se encuentra orientada la crianza de cuyes

para luego comercializarlos.

Cuadro 2.1 Clasificacién CIUU
CLASIFICACION AMPLIADA DE ACTIVIDADES ECONOMICAS
D |15 ELABORACION DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS Y DE BEBIDAS.
D [1511 PRODUCCION DE CARNE Y DE PRODUCTOS CARNICOS.

D [1511.09 |Produccién de otros tipos de carnes: conejo, cuyes, etc.

Elaboracion: Autoras

2.1.1. El sector

El sector enfocado a la comercializacion de cuyes actualmente goza de
demanda insatisfecha segun varios estudios realizados, la crianza de los
animales que hasta la fecha no se ha tecnificado permite mediante el presente
proyecto analizar la factibilidad de la creacién de una empresa que cubra en
parte la demanda actual mediante una crianza que rompa los paradigmas
artesanales y se enfoque mas bien en la crianza en masa con el objetivo de

reducir costos y crear economias de escala que beneficien al productor.

2.1.2. Tendencias de la industria

“Una de las industrias de la economia con mayores posibilidades de responder
acertadamente a los desafios que plantea el nuevo contexto nacional, es la
industria alimenticia, ya que el pais presenta las mejores condiciones naturales

que benefician al impulso de la agricultura y por ende la produccion de
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alimentos” (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2009, Informe ejecutivo
ESPAC)

La industria es atractiva para ingresar, ya que en los ultimos 5 afios, el Ecuador
con la ayuda del gobierno y programas de investigaciones, han desarrollado y

apoyado al pequeifio productor para que comercialice sus productos.

“Como signo de recuperacién de la crisis econdmica, durante el periodo 2001 —
2007, la industria de alimentos experimentd una tasa de crecimiento promedio
de 7,33%” (La Industria de alimentos y bebidas en el Ecuador. Junio 2009.
INEC); lo cual indica que la industria alimenticia pocas veces se afecta con una

crisis econdémica ya que los bienes de la industria son productos inelasticos.

La Industria alimenticia aporta al PIB en tendencia creciente como se puede ver
en el gréfico a continuacion; por lo que se puede concluir que se encuentra en

el ciclo de vida creciente.

Cuadro 2.2 PIB de la industria alimenticia

PIB DE LA INDUSTRIA

1.400.000
1.200.000
1.000.000 —
800.000 =
600.000 —
400.000
200.000
0

Produccion,
procesamiento y
conservacion de

camaron, pescado,
carne y productos
carnicos

685.802 | 856.514 | 998.211 1.051.5181.307.966

FUENTE: Banco Central del Ecuador (Boletin Anuario N° 31. 2009)
Elaboracién: Autoras
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Como se puede analizar en el cuadro anterior la produccion, porcesamiento y
conservacion de camaron, pescado, carne y otros productos carnicos, sector al
que pertenece la actividad de la produccion cavicola ha tenido una tendencia
creciente en los ultimos 5 afios, por lo que se puede concluir que el proyecto al

estar ubicado en este sector crecera bajo la misma tendencia.

“En los ultimos tres afos el valor agregado bruto de la industria de alimentos y
bebidas muestra una desaceleracion de su tasa de crecimiento, después de
haber experimentado un sustancial crecimiento durante el 2005. Sin embargo
en promedio la tasa de variacién de estos tres afios (9,77% para alimentos y
bebidas) supera ampliamente a las tasas presentadas en afios anteriores.” (La
Industria de alimentos y bebidas en el Ecuador. Junio 2009. INEC); cifras con
las cuales se puede concluir que la industria no se ha estancado con este

pequefio declive.

Segun estadisticas de La Camara de Industria de Guayaquil, entre el 55% vy el
59,1% del PIB Industrial es aportado por la Industria de alimentos y bebidas.
Segun la publicacién sobre La Industria de alimentos y bebidas en el Ecuador
del INEC, el 14,6% del Valor Agregado Bruto de esta industria se enfoca en el
procesamiento de productos carnicos y el mismo tiene un crecimiento anual
promedio del 2,55%.
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Cuadro 2.3 Aportes al pib por laindustria alimenticia

INDUSTRIA (Millones de Délares) VAR %
ELABORACION DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS Y DE

BEBIDAS 1.729,20 |100%
Produccion, procesamiento y conservacion de carne y

productos cérnicos 253,2 14,6%
Elaboracién y conservacién de camarén 585,2 33,8%
Elaboracion y conservacion de pescado y productos de

pescado 251,7 14,6%
Elaboracion de aceites y grasas de origen vegetal y animal 72,0 4,2%
Elaboracion de productos lacteos 119,3 6,9%
Elaboracion de productos de molineria y panaderia 91,4 5,2%
Elaboracion de azucar 111,5 6,4%
Elaboracion de cacao, chocolate y productos de confiteria 39,1 2,3%
Elaboracion de otros productos alimenticios 103,8 6,0%
Elaboracion de bebidas 102,9 5,9%
Fuente: La Industria de alimentos y bebidas en el Ecuador. Junio 2009. INEC
Elaboracién: Autoras

La crianza y comercializaciéon de cuyes a lo que se enfoca el estudio es un
negocio rentable y en expansion, porque los criaderos locales solo abastecen

al 65% de la demanda nacional.

“Segun el experto azuayo Cornelio Rosales, productor del Azuay, el mercado
ecuatoriano demanda 1,2 millones de cuyes al afio y se ofrecen 800 000. La
mayor parte se destina a restaurantes tipicos, eventos sociales e, incluso, se
envia a ecuatorianos que viven en Espafia y Estados Unidos. Se lo hace por
courrier o maletas y no hay registros.” (22 de junio del 2009, La oferta de cuy

no abastece el mercado. Revista Lideres)

Segun datos del Ill Censo Agropecuario, el porcentaje de crecimiento para este
sector es del 14,29% anual por su alta demanda, sin embargo la oferta y el alto
cuidado que requiere el animal para su crianza no ha incentivado a los
pequefios productores para tecnificar su produccién y convertirlo en un negocio

rentable enfocado mediante economias de escala.
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Mediante la regresion se puede calcular que en los Ultimos afos el

procesamiento de cuyes en el Ecuador es el siguiente:

Cuadro 2.4 Produccion anual de cuyes en el Ecuador

Tasa de crecimiento: 14,29%
Afos 2006 2007 2008 2009 2010

Produccion anual de

cuyes en el Ecuador
(unidades) 755.572 |881.544 |1.028.520 |1.200.000 |1.371.480
Elaboracion: Autoras

2.1.3. Estructura de la industria

En la industria alimenticia existen varias empresas dedicadas principalmente a
los productos en los cuales el Ecuador tiene ventaja comparativa, como la
produccién de platano, cacao, café, camarén y la ganaderia son los sectores

que mas aportan a la industria.

La produccion cavicola, a la que va enfocado el plan de negocios, actualmente
es insuficiente, ya que la oferta actual no cubre la demanda nacional ni

internacional.

Segun el técnico Raul Montalvo, miembro del Proyecto de Desarrollo de la
Produccion de Carnicos Sanos en el Norte del Ecuador (Procanor), unas 3 500
familias en Carchi e Imbabura se dedican a esta actividad. (2009. En Ecuador

promueven la cria y consumo del cuy. EI Comercio)

“Actualmente, el Ecuador cuenta con un promedio constante de 21 millones de
animales los que, a su vez, debido a su constante reproduccion, producen 47
millones de cuyes anuales, que son destinados a la venta. Esto representa
14300 toneladas de producto, segun los datos del Instituto Nacional Autbnomo
de Investigaciones Agropecuarias.” (17 de agosto de 2009.Ecuador quiere
comer mas cuy. Diario Hoy)
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José Eglez, especialista agropecuario, considera que el tiene un mercado
creciente en el pais si se tiene en cuenta el margen de mercado insatisfecho

gue existe tanto a nivel nacional como internacional.

2.1.4. Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

El andlisis de Porter conlleva el estudio de 5 fuerzas determinantes en el éxito
o fracaso de factores relacionados con la industria en la que se desea incurrir.
Permite ver la factibilidad de un plan de negocios y el grado de riesgo que se

corre al ingresar a una industria.
Las 5 fuerzas que influencian a la Industria son las siguientes:
¢ Rivalidad entre los competidores existentes

La rivalidad aparece dentro de las empresas, en especial cuando un
competidor actia para mejorar su posicion o protegerla. La rentabilidad del
negocio se ve afectada a medida que aumenta la rivalidad entre los

competidores.

A nivel industrial, la mayor procesadora y comercializadora de distintas carnes
de animales esta a cargo de la empresa PRONACA. Se encuentra como la
segunda empresa mas grande del pais con un crecimiento anual del 40%
aproximadamente. PRONACA actualmente ocupa como empresa el 70% de
mercado nacional dividido en sus diferentes lineas de productos alimenticios
gracias al resultado de su amplia inversidon en investigacion y desarrollo. Esta
ventaja ha permitido a esta empresa a contar con mas de 800 productos
comercializados bajo 26 marcas entre las mas conocidas podemos citar: Mr.

Pollo, Mr. Pavo, Mr. Fish, Mr. Chancho, Fritz, Danessa, Plumrose entre otras.

La presencia de economias de escala y buenas practicas de servicio al cliente
hacen que la rivalidad entre los competidores aumente; sin embargo,
actualmente la competencia del sector cavicola es todavia precaria y de tipo
artesanal en su mayoria no existe mucha rivalidad, ademas existen pocas

empresas tecnificadas en su produccién. No cabe duda que en el futuro, debido
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al atractivo del mercado, los esfuerzos de las compafiias de la competencia se
enfocardn en el esfuerzo por dominar diferentes nichos de mercado para la

sobrevivencia a largo plazo.

A continuacién se detalla las principales competidoras cavicolas a nivel

nacional:
Cuadro 2.5 Principales competidores a nivel nacional
PRINCIPALES COMPETIDORES A NIVEL NACIONAL
Produccién/
Nombre Lugar Tipo anual Especializacion Mercado
Sierra
Edison Salcedo . . Centro vy
Altamirano (Cotopaxi) Privado 25.000 Consumo Nacional sur/
Cuenca
Expansion
Aprocuyc Cayambe Asociacién | 12.000 Asadero 'Cayambe/ :amercafios
Consumo Nacional internacion
ales
CoEporaaon Chimborazo Asociacién | 10.000 Consumo Nacional No -
Sefor Cuy especifica
Mercado
Nacional
Moncayo Salinas de Ibarra | Privado 50.000 Consumo Nacional actona /
Exportacio
n
Mercado
Curia Curia de lbarra | Privado 48.000 Faenamiento/ 4000 Namonall/l
mensuales Exportacid
n
Abarca
Latacunga/Coto Compra 'y venta de todo el
Cuycuna . & Privado 29.000 cuyes/ Comercializacion
paxi mercado
de carne .
nacional
Abarca
Pymes 0 0 626.000 Consumo Nacional todo el
mercado
nacional
TOTAL 800.000
FUENTE: Cifras MAGAP
Elaboracion: Autoras

Como se detalla en el cuadro, la oferta nacional de cuyes en el Ecuador es de
800 000 animales mientras que la demanda estd en 1 200 000, por lo que se

estan requiriendo 400 000 unidades cuya para satisfacer la demanda.

La competencia para el sector cavicola es de tipo artesanal, el 78,25% de la

demanda nacional se abastece de pequefias familias artesanas y el 21,75%
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restante es de los grandes criaderos, siendo el mayor productor HUASICUY a

cargo de la familia Moncayo ubicados en Salinas de Ibarra.

A pesar de que las empresas anteriormente mencionadas son las mas
representativas a nivel nacional, asociaciones como Sefior Cuy de Chimborazo
y Aprocuyc de Cayambe son empresas que manejan su producto bajo una
marca registrada y tienen buenas estrategias de integracion. La asociacion
Aprocuy actualmente posee un asadero en la provincia de Cayambe, donde
llega a comercializar aproximadamente 30 cuyes diarios y en época de
feriados llega a una cantidad de 70, su estrategia de expansiéon hacia adelante
para el aino 2011 es continuar con su cadena de asaderos “Antonjitos de Cuy”
para la provincia de Pichincha con un monto de inversion total de $15.000

doélares.

Aprocuyc como empresa asociativa, representa en un futuro no tan lejano, un
competidor fuerte a nivel nacional debido a su buena fama por tener calidad en
el producto (manejando un esquema de 95% de follaje y un 5% de balanceado)

y con amplias expectativas de expansion al mercado internacional.
e Amenaza de nuevos competidores

La presencia de nuevas empresas en el mercado, agregan capacidad a la
industria y traen consigo la necesidad de ganar participacion de mercado. Las
barreras de entrada actuales que enfrenta una nueva empresa en el sector
cavicola para ingresar al mercado son relativamente bajas, por lo que no es
necesaria una fuerte inversion de capital para alcanzar la participacion

deseada.

A pesar de que existen un numero considerable de competidores en el
mercado actual aun no son lo suficientemente fuertes, por lo que el atractivo a
competir en el mercado es mayor para empresas semi- tecnificadas como
tecnificadas, por lo que es atractivo el ingreso a esta industria antes de que las
grandes empresas ya posicionadas tecnifiguen sus procesos o PRONACA se

incentive en la comercializacion de la carne de cuy.
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En el mercado actual no mas de 11 empresas se pueden calificar como
tecnificadas ya que implica el manejo de una cantidad considerable en volumen
de animales tanto para la reproducciéon como la comercializacion, ventaja de la

cual no gozan los pequefios productores artesanos.

Los requerimientos de capital para ingresar son relativamente bajos ($ 40.000)
en comparacion a otros sectores. Si se llega a colocar a la comparfia como una
de las empresas dominantes en el mercado, el requerimiento de capital para
nuevos entrantes seria superior al actual, haciendo menos atractivo el ingreso.
En el mercado actual no existe ninguna empresa que de valor agregado al
producto (Cuy) o de un factor diferenciador en el mismo. La oportunidad de
captar buenos clientes esta en la diferenciacion tanto en el servicio como en el
producto.

e Poder de negociacion con los proveedores

En la industria se maneja dos clases de proveedores, a continuacion se detalla

cada uno de éstos:

- Poder de negociacion de los proveedores de cuyes: Para contar con un
stock constante de animales y cubrir la demanda de los clientes, la
empresa fortalece su produccién mediante la compra de cuyes para
comercializarlos con una marca ya posicionada. A pesar de que existe
un gran numero de productores y potenciales proveedores de este
producto, la limitacién de produccion por ser de tipo artesanal (hasta 50
reproductoras) es una variable importante a considerar antes de elegir
el proveedor ideal con el cual se podria hacer una alianza, por lo que su

poder de negociacion es relativamente alto.

- Poder de negociacion de proveedores de balanceados: Las grandes
empresas de alimentos pecuarios sufren escasez estacional en algunos
meses especificos del afio. Tal es el caso de Nutril, que tiene escasez
en el mes de noviembre lo que la subida de precio es eminente; el costo

de transaccion a un proveedor que abastece todo el afio de alimento
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balanceado (Pronaca) implicaria la disminucion de la calidad en la carne
del animal debido a la reduccion de proteinas y aumento del tejido
graso. Sin embargo, si se cuenta con balanceado Bioalimentar, se
mantiene un stock constante, se puede adquirir en cualquier
distribuidora agricola y asegura buena calidad y crecimiento favorable
del animal. En sintesis, el poder de negociacion de este tipo de
proveedor es relativamente bajo, pues existen en el mercado varias
marcas de balanceados y los pequefios artesanos también pueden
proveer a la empresa balanceado fabricado por ellos mismos para la

alimentacién del animal.

Poder de negociacion con los clientes

Cuando se tiene un producto que se comercializa de un negocio a otro; el

cliente en general busca precios mas bajos, mejor calidad de producto y

servicios agregados; por lo general, en este ramo los compradores juegan un

papel de poner a los proveedores individuales uno contra otro en sus esfuerzos

de obtener lo mencionado anteriormente. Los clientes que se encuentran en el

mercado son por lo general, pequefios y medianos; sin embargo, en la medida

en que los compradores puedan lograr su cometido en sus esfuerzos para

obtener ventaja dependera de:

El tamafio del comprador.- a pesar de que los clientes potenciales son
pequefios y medianos, los grandes tienen un gran volumen de compra
del animal semanalmente (300 unidades), por lo que su poder es alto y
podria negociar a la empresa concesiones a un plazo determinado y un
precio justo al por mayor, mantener un cliente de este tipo es un ingreso
asegurado para la empresa siempre y cuando sean puntuales en sus

pagos y mantengan fidelizacion hacia el proveedor.

Costos de transferencia.- actualmente los compradores perciben un
costo de transferencia bajo de proveedor a proveedor ya que no
manejan estandares de calidad especificas ademas del exigir un buen

tamafo del animal y sabor a hierva que presente su carne. La manera
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mas adecuada de contrarrestar este problema es crear valor para el
cliente, ya que asi su costo de transferencia percibido sea alto y la
posibilidad de cambio a otros proveedores no le resulte llamativa.

- Importancia del producto.- el cuy es el principal producto en
restaurantes y asaderos de este tipo, no cuentan con otro plato que
pueda sustituir a éste como principal, es por esto, que en este aspecto
su poder de negociacién es bajo porque no tendrian la misma acogida si
no tuvieran varios animales para la venta y el consumo del consumidor
final.

Amenaza de productos y servicios sustitutos

Los productos sustitutos son todos aquellos productos pecuarios que se
distribuyen de manera masiva y local como: carne de conejo, de pollo, de res,
de cerdo, de borrego, etc. Si bien es cierto, el conejo juega el papel del
producto sustituto mas cercano al cuy, el consumo de cuy es de diez a uno

respecto al conejo.
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Cuadro 2.6 Resumen fuerzas de Porter

Cinco Fuerzas

Calificacion

Razén de ser

Rivalidad entre
los competidores

La rivalidad baja, por
lo que es favorable
para una nueva
empresa

La competencia existente es de tipo
artesanal, existen muy pocas
empresas que manejen gran nimero
de animales para la produccion de
carne de cuy.

Amenaza de
nuevos entrantes

Amenaza de nuevos
entrantes es alta lo
que es
moderadamente
desfavorable

El atractivo del sector que se
encuentra en crecimiento, y con una
demanda potencial insatisfecha
incentiva a nuevos competidores, sin
embargo el ingreso de empresas
tecnificadas y semi- tecnificadas
todavia es escaso.

desfavorable

Poder de Poder de proveedor | Proveedores de cuyes poco

negociacién del es medio: favorable | tecnificados, y con poca produccion

proveedor para la asociacion. Empresas de
balanceados con escasez estacional,
sin embargo hay bastantes marcas de
balanceados para la alimentacién del
animal.

Poder de Poder de comprador | Todos los clientes incluso los

negociacién del bajo: favorable medianos tienen poco poder para fijar

comprador términos y condiciones a pesar de
existir clientes con gran volumen de
compra.

Amenaza de Amenaza de El consumidor final tiene a eleccion

sustitutos sustitutos slta: muy | una alta gama de alimentos sustitutos

al cuy. Puede incurrir al cambio de

enfoque de negocio de nuestro cliente.

Elaboracion: Autoras

2.2. La compafiay el concepto de negocio

Después del estudio de la industria y su alto crecimiento combinado con el

porcentaje de demanda insatisfecho en el mercado se presenta la idea de

negocio que es la creacion de una empresa dedicada a la produccion

tecnificada y comercializacién de cuyes en Imbabura, Pichincha y Tungurahua.

Es un negocio llamativo sin mucha competencia tecnificada, no muy explotado

a escala y con un potencial amplio de crecimiento.
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La empresa se llamara Coba-Agro del Ecuador, asi como especifica sus
prefijos de Coba que se deriva de la palabra cobayo nombre con el que

también se le conoce al cuy y Agro por ser un producto de tipo agropecuario.

La empresa se constituira como una Compafia de Responsabilidad Limitada.

2.2.1. Misién

Ser una productora y comercializadora cavicola con normas estandarizadas de
calidad, practicas amigables con el trato y uso de los animales, contribuyendo
al progreso de sus colaboradores y retribuyendo la inversion a los accionistas.

2.2.2. Vision

En 5 afios Coba-Agro alcanzard a posicionarse entre las 5 empresas mas
importantes del sector cavicola a nivel nacional en base a un excelente marco
de eficiencia y eficacia a nivel corporativo ademas de explorar mercados

internacionales objetivos.

2.2.3. Logo
Grafico 2.1 Logo

#Coba-Agro

del Ecuador

Crianza tecnificada, sabor garantizado

Elaboraciéon: Autoras
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2.2.4. Objetivos

2.2.4.1. Objetivos econdémicos

Corto plazo

Implementar procesos adecuados en el manejo y cuidado del cuy
para garantizar la calidad del producto y evitar el riesgo de alta
mortalidad en un margen no superior al 5% desde el primer mes

desde la implementacion.

Gestionar sistemas de control de calidad para lograr pesos entre
1000 a 1250 gramos por cuy vivo, al primer trimestre desde el

nacimiento del animal.

Mediano plazo

Tener un margen de utilidad sobre ventas del 5% cada mes a partir
del primer afio de funcionamiento.
Incrementar la produccion en un margen del 10% en cada camada a

partir del primer afio de ejercicio.

Largo plazo

Recuperar el 50% de la inversion que cada socio hizo en un lapso no
mayor a los 3 afios de funcionamiento y el 50% restante al quinto
afo.

A partir del cuarto afio empezar el estudio de inteligencia de
mercados para analizar la factibilidad de exportar el 20% del
producto a mercados internacionales sin desatender el mercado
nacional en el sexto afo.

Establecer un asadero propio en una localizacion estratégica al

finalizar el quinto afio de funcionamiento.
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2.2.4.2. Objetivos estratégicos

Corto plazo

e Conseguir el 95 de cada 100 clientes satisfechos en el primer afio de
funcionamiento.
e Captar en los primeros 3 meses el 10% de la demanda actual de

asaderos en Tungurahua, Pichincha e Imbabura.

Mediano plazo

e Dar a conocer a Coba-Agro como una empresa consolidada por sus
practicas comerciales, soélidas y éticas ante los principales
restaurantes, exportadores y asociaciones vinculadas con el enfoque
del negocio a nivel nacional en un plazo de un afio y medio desde la

implementacion del plan de negocios.

Largo plazo

e Posicionar a Coba-Agro entre las 5 mayores empresas productoras
de cuyes al quinto afio de funcionamiento.

e Fidelizar al 80% de los asaderos de Tungurahua, Pichincha e
Imbabura para que re compren el producto hasta el cierre de la

empresa.

2.3. El producto y/o servicio

El producto a ofrecer es el animal conocido como cuy comercializado en pie en
un principio para mas tarde ampliar a otro producto de cuyes faenados. El cuy
es criado mediante técnicas biosanitarias que garantizan su calidad tanto en
sabor y aspecto (Bioalimentar y FVH), el producto ademas es bueno con el
medio ambiente ya que no degrada el suelo por la cosecha de alfalfa y se vela
por la bioseguridad del animal. El cuy de crianza tecnificada es de buen

aspecto, peso con precio asequible a los asaderos y de gran tamano.
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Como atributo diferenciador, aparte de esta excelencia operacional es el

servicio personalizado a los clientes.

“El producto cuenta con grandes propiedades alimenticias. La carne de
Cuy se caracteriza por ser una carne rica en proteinas (20%) y a la vez
pobre en grasas (7%), ofreciendo una serie de beneficios nutricionales
para quien lo consume. Su bajo contenido en grasas lo hace consumible
por personas que padecen de obesidad y enfermedades
cardiovasculares” (2009 Un gran potencial para no descuidar: Nuestra
carne de cuy. INVESCO)

Como producto futuro, se espera que para el segundo afio se comercialice el
cuy faenado ya con la confianza adquirida por parte de los clientes en el

producto y servicio ofrecido por la empresa.

2.4. Estrategia de ingreso al mercado y crecimiento

2.4.1. Estrategias de ingreso al mercado
2.4.1.1. Estrategia de diferenciacién: Dar autenticidad a los productos y

servicios.

Diferenciacién en las operaciones: se trabaja con sistematizacion de
procesos en la granja cavicola, actividad que no se aprecia en granjas de igual
0 superior produccién y tamafio; permitiendo tener un mejor control de calidad
en las carcasas y mayor nivel de bioseguridad en el producto final. Lo
mencionado anteriormente permitira adquirir certificados sanitarios y trabajar
con normas basicas de calidad. Dando ventaja a la empresa ante otras del

mismo tamano.

Diferenciacion en las relaciones comerciales y de fidelizacion al cliente:
Una ventaja que ofrece el mercado, es que por el momento la produccion total
de cuyes estd bajo el manejo de granjeros que no gozan del conocimiento

administrativo hacia el cliente. La estrategia esta inmersa en el cuidado de la
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calidad y el servicio personalizado, otorgando politicas de crédito, garantias,
etc.

2.4.1.2. Estrategia de liderazgos en costos: se enfoca en una estrategia que

trata de reducir costos considerando los siguientes puntos:

Utilizar efectivamente las instalaciones sin desperdiciar el

espacio

- ldentificar el tamafio 6ptimo de produccién requerido que se

requiere en cada area de la empresa
- Suficiencia alimenticia mediante cultivo FVH
- Facilidad de limpieza en los galpones

2.4.1.3.Estrategia de imagen: se crea mediante la percepcion del cliente
cuando vea una empresa seria que lo respalda y provoca su crecimiento
continuo, que brinde un buen producto de excelente sabor y criado bajo las
debidas técnicas de crianza necesarias para garantizar la biosanidad del
animal. Se propone la presentacion de una buena imagen corporativa para
romper el esquema de la crianza campesina de uno de los productos

ecuatorianos mas sobresalientes.

2.4.2. Estrategias de crecimiento

2.4.2.1.Estrategia de integracion hacia atras: Crear alianzas con
proveedores externos para alcanzar mas mercado, satisfaciendo la demanda
de los clientes y no incurrir con costos de crianza extras tanto en alimentacion
como cuidados del animal. Es una alianza que se haria con pequefios
proveedores de cuyes fomentando el crecimiento de la industria para que ellos

tengan un ingreso fijo dependiendo de la cantidad ofrecida.

2.4.2.2. Estrategia de crecimiento de producto: En el segundo afio, se
propone empezar a comercializar cuy faenado a los asaderos, ya que seria un
ingreso superior de la empresa, se disminuyen los costos de producciéon y se

incentiva la industrializacion del sector. Esta estrategia es valida cuando la
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empresa ya tenga una buena relaciébn comercial con el asadero para que éste

confie en la sanidad del producto entregado.

2.4.2.3. Estrategia de crecimiento a otros mercados: La demanda nacional
de cuy no alcanza a satisfacerse. En el mercado nacional, Cuenca en la
provincia de Azuay es un gran mercado ya que requiere 800 cuyes semanales,
por lo que una estrategia de crecimiento seria ampliar la distribucion a este
mercado potencial. Ademas en el mercado internacional, “Las exportaciones de
cuy peruanas y ecuatorianas tienen tendencia creciente. En el 2005, segun
ADEX, el 80% del cuy peruano y ecuatoriano exportado tuvo como destino
EE.UU, otro 14% se fue a Espafia y otro 6% fue exportado a Panama.”
(Recuperado el 10 de mayo del 2011 Asociacion de exportadores del Peru
www.adexperu.org.pe), por lo que se puede ampliar el negocio y considerar
exportar a lugares estratégicos donde los inmigrantes latinos sean los

principales consumidores.

2.5. Analisis FODA

Fortalezas:

e Conocimiento administrativo necesario para el manejo de la empresa.

e Punto estratégico de la localizacibn donde funcionara la empresa
(Yaruqui). Se encuentra cerca de los sitios de comercio del producto.

e Uso de marca registrada, después de la prueba piloto.

¢ Disefio y planificacion de un plan de negocios.

e Manejo tecnificado en la produccion.

e Suficiencia alimentaria (FVH)

Oportunidades:

¢ Disponibilidad de reproductores mejorados genéticamente por parte de
la empresa CAVIAGEN.


http://www.adexperu.org.pe/
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Proveeduria de insumos como: balanceado y servicios agricolas
cercanos a la zona.

Existe demanda insatisfecha a nivel local y extranjero.

Incentivos por parte del Estado a la produccion agricola y pecuaria en
cuanto a impuestos.

Disminucion del desempleo, lo que aumenta la probabilidad de compra
de este producto debido a que el cuy es un plato de alto costo.

No existe una empresa dominante que lidere en este sector.

Necesidad de cambio de los clientes a un proveedor mas serio y que le
brinde mas beneficios.

Tendencia de la preparacion de platos gourmet a base de carne de cuy.

Debilidades:

Poca experiencia en el campo agrénomo.

Capital de trabajo justo.

Falta de Recursos Humanos, la educacion reduce la mano de obra
agricola.

Baja produccion frente a la demanda.

Amenazas:

Bajo volumen de produccion para el envio del producto a mercados
asiaticos, en caso de expansion.

Grandes competidores a nivel internacional (Green Farmer) y local
(Huasicuy).

Futura saturacion del mercado, resultando en una sobre oferta del
producto.

Inestabilidad politica, mala imagen del pais en comparaciéon con otros

paises.
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Capitulo 3

Investigacion de mercados vy su analisis

Segun Malhotra, la investigacion de mercados es la identificacion, recopilacion,
analisis, difusion y uso sistemético y objetivo de la informacion con el propésito
de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacién y solucion
de problemas y oportunidades de marketing. (Malhotra: 2008. Investigacion de

mercados. Pag. 7)

La investigacion de mercados es un método que ayuda a conocer las
preferencias y gustos de los clientes actuales y potenciales. También se utiliza
para determinar datos especificos del cliente como ubicacion, clase social,
educacion y ocupacion, entre otros aspectos. Se recopilara informacién
primaria por medio de encuestas, Focus Group y entrevistas a expertos acerca
del mercado y sus preferencias para conocer los gustos de los clientes
potenciales y lograr una adecuada comercializacion del producto e informacién
secundaria a través de libros, publicaciones y documentos relacionados con el

proyecto.

3.1. Mercado relevante y cliente potencial

3.1.1. Segmentacion de mercados y mercado objetivo

Para la investigacion de mercados del siguiente plan de negocios, se realizaran
dos segmentaciones. La primera dirigida a los consumidores finales de cuyes
en Imbabura, Tungurahua y Pichincha y la segunda enfocada a los principales
asaderos y restaurantes de estas tres provincias que vendan cuyes al
consumidor final para conocer su demanda y sus exigencias al momento de

compra ya que éste es nuestro cliente objetivo.
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3.1.1.1Segmentacion de los asaderos:

Se desconoce el numero total de restaurantes y asaderos de cuyes ubicados
en las tres provincias de estudio. Mediante la técnica de informacién primaria y
cuantitativa llamada observacion que segun Malhotra se define como “El
registro de patrones de conducta de personas, objetos y fendbmenos de una
forma sistematica para obtener informacién sobre el fendmeno de interés.”
(Malhotra: 2008.Investigacion de mercados, Pag. 7) Se han observado que

existen 40 posibles clientes en estas zonas divididos de la siguiente manera.

Cuadro 3.1 Asaderos por provincia

NUumero de asaderos %
Pichincha 17 42.50%
Tungurahua 12 30%
Imbabura 11 27.50%
Total 40 100%

Elaboracion: Autoras

La segmentacion para el cliente industrial como los asaderos y restaurantes

gue venden cuyes al consumidor final se realiza de la siguiente manera:
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Cuadro 3.2 Variables de Segmentacion: Cliente Industrial

Variables .(,je Segmento A Segmento B Segmento C
segmentacion
. Asaderos y Asaderos vy
Ubicacion Asa leros y Restaurantes Restaurantes de Restaurantes
de Pichincha de
Imbabura
Tungurahua
Tamafno del , Empresa
Empresa grande Empresa mediana ~
Restaurante pequena
Demanda Demanda semanal mayor | Demanda Semanal
Semanal a 45 cuyes menor a 45 cuyes
Frecuencia de
Compra del|2a 3 veces por semana |1 vezalasemana
asadero
Habitos de Preferf:nma por ca]ldad Preferencia _ POr | b eferencia
Compra (tamanio, salubridad, | estado (vivo o] por precio
sabor) faenado)

Elaboracion: Autoras

El mercado objetivo industrial son los asaderos y restaurantes medianos y
grandes ubicados en las tres provincias cuya demanda semanal sea mayor a
45 cuyes con una frecuencia de compra de 2 a 3 veces por semana y cuyo
habito de compra por parte del propietario sea de preferencia vivo y que sea un

consumidor por calidad mas no por precio.
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3.1.1.2. Segmentacion del consumidor final:

Cuadro 3.3 Variables de Segmentacién: Cliente Final

Variables Segmento A Segmento B Segmento C

Geograficas

Regién Pais Sierra Norte Sierra Norte Sierra Central

Provincia Imbabura Pichincha Tungurahua

Total Poblacién 400359 hb. 2,570,201 hb. 500,755 hb.

Demogréficas

Género Masculino y | Masculino y
Masculino y Femenino | Femenino Femenino

Edad Desde los 12 hasta | Desde los 12 hasta |Desde los 12
los 65 afios los 65 afios hasta los 65 afios

Psicograficas

Media, Media-
Clase Social Media, Media- Baja Media, Media- Baja | Baja

Conductual

Dias Feriados y|Dias Feriados vy |Dias Feriados y

Ocasiones Festivos Festivos Festivos
Ocasional y
Frecuencia de uso Ocasional y Medio Ocasional y Medio | Medio

Elaboracion: Autoras

3.1.2. Demografia y comportamiento del comprador

3.1.2.1. Comportamiento del consumidor (asaderos y restaurantes):

De acuerdo a una entrevista realizada a la Sra. Consuelo Teran, propietaria del
asadero de cuyes ubicado en la Avenida Selva Alegre ubicada en la provincia
de Pichincha llamado “Los Platos Tipicos de Dofia Conchita”; la mayoria de los
restaurantes no tienen criadero propio, por lo que buscan proveedores serios y
en su mayoria de Tungurahua. Actualmente los duefios de los restaurantes son
consumidores que se basan tanto por precio como por la calidad del producto.
Estan dispuestos a pagar de 6% a 10$ por un cuy en pie entre 1000 a 1250
gramos; cuando se trata de calidad son consumidores que se fijan como
caracteristica principal en la salubridad del cuy, lo mas importante para este
cliente es la oferta de un animal que no tenga rastro de enfermedad, que haya

sido alimentado con alfalfa o mar alfalfa y poco balanceado, que tenga gran
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tamafio y excelente sabor; para comprobar estas caracteristicas es que la

preferencia de compra es un animal vivo y no faenado.

3.1.2.2. Comportamiento del consumidor final:

De acuerdo a las entrevistas realizadas en diferentes asaderos de las tres
provincias podemos indicar que el comportamiento de los consumidores es
parecido y generalmente las personas consumen cuy en dias feriados y

festivos generalmente los dias de la madre, padre, afio nuevo, etc.

El valor por el que generalmente pagan los consumidores oscila desde los 12$
dolares hasta los 20$ de acuerdo a la provincia y al asadero. Generalmente el
cuy es asado o frito acompafado de papas cocinadas con salsa de mani y una

ensalada de lechuga con tomate.

3.2. Tamano del mercado y tendencias

Segun las cifras analizadas del MAGAP, se puede ver que el cuy es un
mercado potencial debido a que la oferta solo cubre el 65% de la demanda
nacional y la crianza tecnificada no esta totalmente desarrollada. En el Ecuador
es posible comercializar un cuy producido de manera tecnificada segun la
entrevista al Ingeniero Walter Jdcome, Director de Produccion del Gobierno
Provincial y técnico en cuyes de Tungurahua; segun su criterio este valor
agregado seria de gran acogida por los asaderos y restaurantes de las
provincias; ya que la mayoria de los mismos no tienen criadero propio y si lo

tienen no llega a satisfacer la demanda de los consumidores finales.

El consumo del cuy por parte de los asaderos ha tenido una tendencia
creciente en los ultimos afos, se demanda mas cuyes de lo que los actuales
productores produce, como se detalla en el cuadro 2.5 del capitulo anterior

sobre el estudio de la competencia cavicola, la oferta nacional de cuyes es de
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800 000 unidades mientras que la demanda 1 200 000, por lo que se estan
requiriendo 400 000 unidades cuya demanda no llega a satisfacerse.

No hay cifras que indiguen cuantos restaurantes que vendan cuyes y asaderos
existen en Pichincha, Imbabura y Tungurahua, por lo que para la realizacion de
las encuestas como parte de el estudio de mercados se ha realizado una
investigacion por observacion y se ha encuestado 40 posibles clientes; éstos
en promedio piden semanalmente una cantidad de 80 a 300 cuyes, en su
mayoria los prefieren vivos para comprobar el peso, calidad y salubridad del
animal y estan dispuestos a pagar entre $6 a $10 por unidad dependiendo su

peso. (Ver anexos 1y 2)

Gracias a los calculos realizados en el anexo 3 gracias al calculo de encuestas
se realizaron 384 encuestas con lo que respecta al estudio realizado al
consumidor final gracias a las fuentes de investigacion primaria tanto encuestas
como Focus Group, el 13% de los consumidores encuestados les gustaria
adquirir un cuy faenado para su consumo personal, la mayoria piensa que el
consumo de cuy en el pais ha aumentado en los ultimos afios por la tendencia
de la carne en la elaboracion de platos gourmet, a pesar de que su consumo es
ocasionalmente los fines de semana no tienen un asadero favorito en las tres
provincias de estudio pues les gusta visitar nuevos restaurantes en familia y
compartir con ellos este plato tipico ya sea asado como se lo sirve usualmente
en Pichincha y Tungurahua o brosterizado como se lo sirve en la provincia de

Imbabura. (Ver anexos 4, 5y 6)

3.3. La competencia y sus ventajas

La produccion cavicola, a la que se enfoca el plan de negocios, actualmente es
insuficiente, ya que la oferta actual no cubre la demanda nacional ni
internacional. Segun el técnico Raul Montalvo, miembro del Proyecto de
Desarrollo de la Produccion de Carnicos Sanos en el Norte del Ecuador

(Procanor), unas 3 500 familias en Carchi e Imbabura se dedican a esta
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actividad. (2009. En Ecuador promueven la cria y consumo del cuy. El

Comercio.)

La competencia de la produccion cavicola se detallo en el cuadro 2.5 del

capitulo anterior.

Actualmente la Unica ventaja que manejan las productoras cavicolas, ya sea de
pequefio 0 gran tamafio es la antigledad y reconocimiento que tienen por parte

de los asaderos.

Segun una entrevista realizada al Dr. Rubén Andrade; propietario de
CAVIAGEN, una empresa dedicada a la comercializacion de pies de cria
mejorados genéticamente para la reproduccion, los actuales productores no
manejan buena administracion de sus negocios, pues no le brindan al
propietario de los asaderos y restaurantes ventajas que lo diferencien de su
competencia. No manejan politicas de crédito y la mayoria no le ofrecen

transporte desde la granja cavicola al asadero cliente.

3.4. Participacion de mercados y ventas de la industria

Actualmente la Industria vende anualmente alrededor de 800 000 unidades al
afo, teniendo cada empresa una participacion de mercados distribuida de la

siguiente manera:

Cuadro 3.4 Participacién de mercado de la competencia

Empresa Unidades al aiio %
Edison Altamirano 25.000 3,13%
Aprocuyc 12.000 1,50%
Corporacion Sefior Cuy 10.000 1,25%
Moncayo 50.000 6,25%
Curia 48.000 6,00%
Cuycuna 29.000 3,63%
Pymes 626.000 78,25%
TOTAL 800.000 100

Elaboraciéon: Autoras
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Analizando el cuadro anterior, entre las grandes empresas productoras a nivel
nacional la que tiene mayor participacion con una cifra de 6,25%; mientras el

total de PYMES abarcan el 78,25% de la participacion total del mercado.

3.5. Evaluacién del mercado durante laimplementacion

Se realizardn encuestas de satisfaccion a los asaderos y restaurantes

periddicamente cada trimestre para calificar el servicio y el producto final.
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Capitulo 4

Plan de marketing

4.1. Estrategia general de marketing

Posicionar a la empresa Coba-Agro como la primera empresa con procesos
tecnificados de biosanidad y bioseguridad con productos de calidad
garantizada.

Fidelizar el 95% de los clientes, generando recompra y asi incrementar el boca

a boca entre los consumidores, para generar un mayor porcentaje de ventas.

4.1.1. Objetivos

Corto plazo

e Conseguir el 95% de clientes satisfechos en el primer afio de
funcionamiento.

e Captar en los primeros 3 meses el 10% de la demanda actual de
asaderos en Tungurahua, Pichincha e Imbabura.

Mediano plazo

e Dar a conocer a Coba-Agro como una empresa consolidada por sus
practicas comerciales, sélidas y éticas ante los principales
restaurantes, exportadores y asociaciones vinculadas con el enfoque
del negocio a nivel nacional en un plazo de un afio y medio desde la
implementacion del plan de negocios.

Largo plazo

e Posicionar a Coba-Agro entre las 5 mayores empresas productoras

de cuyes al quinto afio de funcionamiento.
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e Fidelizar al 80% de los asaderos de Tungurahua, Pichincha e
Imbabura para que re compren el producto hasta el cierre de la

empresa.

4.1.2. Analisis de la situacion
Se debe analizar como esta el mercado para determinar estrategias optimas
para el desarrollo del plan de negocios.

4.1.3. Condicién general del mercado

Segun la investigacién de mercados se puede concluir que la comercializacion
de cuy en el Ecuador y su demanda actual esta insatisfecha, los productores
actuales no estan organizados y grandes exportan los animales a EEUU y
Espafa lo que deja al mercado nacional insatisfecho.

En el Ecuador existen lugares especificos en los cuales se comercializa la
carne de cuy y entre lo mas destacados esta Tungurahua, Cuenca, Imbabura y
Quito, la mayoria de los asaderos en donde se comercializa la carne de cuy
segun las encuestas que realizadas, desean cambiar de proveedor por
diferentes razones; entre ellas, esta la calidad, los beneficios, el tamafio,
tiempo de entrega que muchas veces es la razon mas significativa para tomar

este tipo de decisiones.

4.1.4. Condicién de la competencia

La mayoria de productores ecuatorianos son de tipo artesanales; es decir, no
tienen procesos tecnificados que garantice la calidad, sanidad y sabor de la
carne de cuy.

Al ser un negocio atractivo existe la amenaza de nuevos competidores dentro
del mercado, pero no tienen procesos tecnificados o semi-tecnificados, por lo
cual no es una amenaza alta para la empresa.

Segun la investigacion de mercados realizada, en el cuadro 2.5 del Capitulo II,
se puede evidenciar que los mayores productores de cuyes se encuentran en
Imbabura siendo ésta una de las provincias en las cuales la produccion es la
mas alta de ahi se distribuyen a los diferentes asaderos de todo el pais, de

igual manera existen importantes productores reconocidos en el ambito
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cavicola a nivel de la provincia de Tungurahua, principalmente en Salcedo y
Pelileo. La provincia de Pichincha no posee grandes productores mas existen
pequefios artesanos dedicados a la crianza de no tecnificada del animal.

4.1.5. Condicién de la empresa, su posicion y posicionamiento

Al ser una empresa nueva, la posicion no esta determinada, pero se apunta a
ser una de las principales productoras de cuyes en el Ecuador con procesos
tecnificados de biosanidad y bioseguridad, para garantizar la calidad de la

carne de cuy frente a sus competidores.

4.1.5.1. El posicionamiento parte de la diferenciacion.

Los clientes eligen que comprar por una de dos razones: Porgue es mejor o
porque es mas barato. El enfoque que iniciard el posicionamiento es por
convencer al cliente que esta llevando un producto de buena calidad, a igual
precio que el de su proveedor actual, con garantias y crédito, ademas de gozar
con algunos beneficios por pertenecer a la cartera de clientes de la empresa
(Coba- Agro).

El uso del posicionamiento perceptivo del producto es esencial por tratarse

de un bien de consumo no duradero como es el cuy.

4.1.5.2. Proceso de posicionamiento:
Relevancia de productos competitivos:

Un sustituto cercano a la carne de cuy es la del conejo; sin embargo, el
consumo de cuy en el Ecuador es proporcional 10 a 1 con la del conejo; es

decir, que por 10 cuyes consumidos, 1 es conegjo.
Atributos del producto:

Caracteristicas: El producto principal es un “cuy” ordinario, unicamente con
caracteristicas de buena calidad. El principal atractivo viene a ser que el cuy
sera comercializado bajo una marca que incluye un modelo de gestion

empresarial dentro del sector.
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Beneficios: La empresa se preocupara en otorgar el cuy a sus clientes bajo un
sistema de “Precio justo”. Ademas de ofrecer politicas de crédito y garantias,

siendo esta ultima sin restricciones.

Paternidad: Coba- Agro del Ecuador no solamente comercializa cobayas de
excelente calidad, sino ofrece facilidades de crecimiento y estabilidad para sus

clientes.

Proceso de Manufactura: Adoptar procesos de excelencia en calidad, que
incluye procesos de administracion del cliente hasta procedimientos de crianza

y comercializacién del producto.

Ingredientes: Los procesos de crianza seran 100% naturales a base de FVH y

balanceados a base de alfaba de marcas reconocidas a nivel nacional.

Posicionamiento proambiental: Coba- Agro del Ecuador se preocupara en no
alterar al medio ambiente mediante procesos de reciclaje y uso adecuado de
productos quimicos como desinfectantes, bactericidas y vacunas para los

animales.

Nota: Los consumidores pueden tomar muchos atributos para la eleccion de
marcas y productos. El uso de varias variables de posicionamiento no es
aconsejable debido que esta accidn podria producir confusién. Se sugiere que
el esfuerzo de posicionamiento se mantenga constante, tener un formato

sencillo y evitar a toda costa la complejidad.

4.1.6. Problemas y oportunidades
Una de las principales oportunidades para producir y comercializar cuyes es la

demanda insatisfecha del mercado nacional.

4.2. Tactica de ventas

Las tacticas de ventas se basan en tener produccion propia y contar con la
produccion de CONCUYT con el objetivo de formar un negocio inclusivo. La

tasa promedio de crecimiento de ventas anual es de 7,5%. Ademas tiene
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correlacion con nuestra capacidad maxima instalada ya que la produccion
propia se comienza con 200 madres reproductoras y se comercializa el cuy de
CONCUYT en un periodo de 2 a 3 dias con lo que no se mantiene un alto

inventario de este animal.

El volumen de ventas que es producto de la alianza estratégica con CONCUYT
permite organizar la tactica de ventas mediante dos puntos trascendentales de
la respuesta rapida hacia el cliente; el primero enfocado a la organizacion
geografica y el segundo a la habilidad del ejecutivo comercial en dar
seguimiento a los requerimientos del cliente, hace posible la entrega de los
pedidos de forma rapida y oportuna; cabe recalcar que se organizaran las
ventas de 2 a 3 veces por semana ya que al ser una venta directa al asadero
como cliente industrial, €l mismo conoce sus requerimientos semanales para la

venta al consumidor final.

La estrategia de venta al comienzo se enfocara en las provincias de
Tungurahua, Pichincha e Imbabura; conforme la empresa siga su crecimiento
esperado se ampliara el mercado a la provincia del Azuay e incurrir en
mercados internacionales como Estados Unidos y mercados asiaticos como
China, Japdn y Malasia; se espera cumplir con estos objetivos finalizado el 5to
afio del proyecto. Se ha escogido estos mercados objetivos tanto a nivel
nacional como internacional ya que segun la entrevista realizada al Ing. Walter
Jacome, la provincia del Azuay es uno de los principales mercados objetivos de
consumo cavicola, asi como segun la capacitacion recibida por Machu Pichu
Cuy, un fuerte productor peruano, comentaban que ellos ya estan
incursionando en mercados extranjeros como Estados Unidos y China y

concluyen que su produccion no abastece la demanda de los mismos.
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4.3. Politica de servicio al cliente y garantias

Fijar politicas de servicio al cliente y garantias es una manera usual del
marketing para expandirse en el mercado. Se establecen las siguientes

estrategias a seqguir:

4.3.1. Politicas de servicio
Se trabajard mediante los siguientes valores que brindan al asadero calidad en

un servicio personalizado:

- Confiabilidad.- Coba-Agro ofrecera el servicio de manera segura,
precisa, uniforme y puntual. Al ganarse la confianza del cliente se

asegura una buena relacion con el mismo y la recompra del producto.

- Sensibilidad.- se brindara un servicio puntual, como por ejemplo,
devolver rapidamente las llamadas al cliente, entregar el pedido sin
excusa alguna a aquellos que lo soliciten de manera urgente, ofrecer en
general un servicio completo del funcionamiento de la empresa y

mostrar sensibilidad a los requerimientos del mismo.

- Empatia.- con ayuda de una base CRM se podra dar atencion
personalizada y cuidadosa a los clientes, esto significa reconocerlos,
llamarlos por su nombre y saber cuales son las necesidades especificas

de cada uno.

- Marketing de relaciones: crear un nivel alto de relaciones con los clientes
para obtener vinculos sociales y asi contribuir a la compra. La utilizacion
de este nivel permite a la empresa llevar una relacion personal con el

cliente a diferencia de los otros productores del pais.

De acuerdo a la investigaciéon realizada, en la naturaleza actual del mercado,
los clientes (asaderos y restaurantes) manifiestan un claro sintoma de
insatisfaccion en el trato y compromiso de sus actuales proveedores, alrededor
del 57% de asaderos y restaurantes estarian dispuestos a cambiar de

proveedor si éste les ofreciera mayores beneficios, lo que da la oportunidad de



45

negocio en este sector. El principal objetivo de la empresa es fidelizar a los
clientes por siempre, para lograr alcanzar dicho objetivo se apoyard en una
verdadera gestion de experiencia al cliente. Dicha experiencia se administrara
con estrategias de “cero fallos” en la vivencia del mismo desde el primer

contacto con la empresa hasta que realiza la transaccion de compra.

4.3.2. Politica de garantias
- Coba-Agro ofrece a los clientes garantia sobre la calidad del cuy y su
salubridad; si por algin motivo, no esti satisfecho se manejar4 una

politica de devolucion de dinero o de cambio por otro animal.

- Se establecera un sistema de control de produccién enfocado en la
comercializaciéon de un cuy de excelente calidad que fidelice al cliente y

garantice el buen sabor del animal para el consumo humano.

4.4, Estrategia de producto

4.4.1. Producto: la calidad de los cuyes de Coba-Agro estdn 100%
garantizados y son comercializados en pie, criado mediante técnicas
biosanitarias que garantizan su pureza tanto en sabor como aspecto a
diferencia de los actuales criaderos. Como atributo diferenciador aparte de la
excelencia operacional sera el servicio personalizado a los clientes. El cuy de
crianza tecnificada es de buen aspecto, precio accequible a los asaderos y de

gran tamaio.
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4.4.2. Marca:
Grafico 4.1 Marca

Coba-Agro

Crianza tecnificada, sabor garantiza

Elaborado por: Las autoras

Los objetivos de tener una marca con imagen establecida a diferencia de otros

productores estaran ligados a los siguientes criterios:

- Posicionar el producto en la mente del asadero y que sea reconocido en
el &mbito cavicola utilizando estrategias de fidelizacion a la marca sobre
las cualidades que tiene el producto, como se puede ver en el slogan
“crianza tecnificada, sabor garantizado”; al demostrar la calidad y el
sabor del producto los consumidores van a preferir Coba-Agro sobre
cualquier otro criadero.

- Romper con el enigma de que la produccién de cuyes sea una actividad
Gnicamente artesanal sin tecnificacion en los procesos y buena
administracion comercial.

- Crear valor para el cliente actual y potencial.

- Elinsight que el consumidor (asaderos) tiene sobre la marca se basa en
la alimentacion y en la salud de los cuyes, que es lo que mas valora el
cliente; por esta razon se utilizard como mensaje principal y como parte
de la comunicacion que: “Comprar cuyes vivos de Coba-Agro porque

son sanos y bien alimentados”

El cuy desde el enfoque de materia prima para los asaderos y restaurantes, se

lo puede clasificar como un comodity, ademas de pertenecer a la categoria de
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productos comercializados a clientes industriales y no a finales, por esta razén
no es necesario la difusion masiva para el posicionamiento del producto, sin
embargo, es necesario dar el conocimiento adecuado a todos nuestros clientes
mediante la informacidn transparente del producto entregado, es la carta de
presentacion de Coba-Agro, con esto garantizamos un boca a boca entre los
asaderos.

4.4.3. Estrategia de diversificacion de productos

La diversificacién permite el crecimiento de la empresa mediante la expansion
de nuevos productos. Lanzar lineas alternativas de productos a otros mercados
es una estrategia de crecimiento para la empresa, por ejemplo, el producto
principal es el cuy vivo; pero con la confianza adquirida del cliente podria
ampliarse a una linea de cuyes faenados y aparte como producto marginal se
puede comercializar los desechos de cuy como abono organico en el sector

agricola.

4.4.4. Estrategia de diferenciacion y de ventaja competitiva

Los factores diferenciadores y la ventaja competitiva de la empresa se basan
principalmente en la crianza tecnificada y procesos estandarizados; estrictos
procesos en el control de la bioseguridad; inclusion a los pequefios
productores; calidad en el servicio; apoyo comercial a los clientes e innovacion.
Todos los aspectos mencionados anteriormente son lo que le da nuestro
producto la ventaja competitiva y la diferenciacion que el cliente apreciara pues

a pesar de todos estos atributos; el precio es similar al de la competencia.

La diferencia con la competencia radica en la crianza tecnificada que los
productores nacionales no poseen; se hara esta crianza bajo las normas
biosanitarias aprendidas en el seminario de Machupichu cuy. Se espera
exportar al final del quinto afio, por lo que se tramitara un certificado de
AGROCALIDAD otorgado por el MAGAP.
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4.4.5. Estrategia de seguidor

Segun la investigacidon realizada, el mercado cavicola tiene su auge y se
mantiene en crecimiento desde el afio 2000 hasta la fecha, por lo que ha
atraido consigo empresas precursoras como Edison Altamirano y Huasicuy
(empresas en dar el primer paso al mercado que entran con fuerza) que como
ventaja competitiva han conseguido llegar primeros a los segmentos y
fragmentos de mercado, llegar a tener primero economias de escala y curva de
experiencia, ademas obtener ventajas de distribucion y fidelizacion de los

clientes.

Se seguird la estrategia para nuevos entrantes al mercado conocida como
“‘Estrategia del seguidor”. Dicha estrategia tiene como ventaja principal,
permitir a la empresa analizar a los competidores que van adelante, para que el
pionero asuma los riesgos iniciales mientras que la empresa observa sus

incapacidades y errores y asi puede mejorarlos.
Segun Walker y Boyd; las ventajas al seguir dicha estrategia son:

a. “Aprovechar los errores de posicionamiento del precursor:

b. Capacidad de aprovechar los errores del producto del precursor:

c. Capacidad de aprovechar errores de marketing del precursor.

d. Capacidad de sacar ventaja de los recursos del precursor.”

Marketing Estratégico 2005. Cuarta Edicion. Walker, Boyd, Mullins,

Larréché
Por lo general, los seguidores, en este caso, Coba- Agro, logran mayor éxito
cuando ingresan con mayores recursos frente a los del precursor, en
consecuencia, los seguidores entrantes pueden reducir rdpidamente su costo
unitario y entrar en una guerra por precios con la empresa precursora. La
desventaja de Coba- Agro, por ser una empresa nueva, es que goza de un
capital reducido con curvas de experiencia bajas en el ambito cavicola, pero al
aprender de los errores de la competencia puede mejorarlos y penetrar al
mercado con poca dificultad, ya que a diferencia de los competidores ofrece
transporte del pedido al asadero y maneja politicas de crédito de hasta el 20%

dependiendo el valor de compra.



49

4.4.6. Estrategia de liderazgo en costos

Se utiliza esta estrategia mediante la sistematizacion de procesos y la
obtencion de economias de escala, ya que existe una utilizacion efectiva de las
instalaciones lo que facilita el trabajo e identifica el tamafio 6ptimo de la planta
para contar con la bioseguridad requerida que disminuya la tasa de mortalidad
del cuy. Existe un rdpido consumo de los insumos tanto como el FVH, alfalfa y
balanceado por lo que se maneja un inventario de materias primas just-in-time
lo que reduce los costos de almacenamiento. Para obtener una estrategia de
liderazgo en costos, la innovacion en la produccion es importante, como la
nueva tecnologia y las técnicas de produccion simplificadas, ayudan a reducir

el costo promedio de produccion.

4.5. Distribucion

Se utilizara la distribucion directa al cliente debido ya que como es entrega de
un cuy en pie es necesario que el propietario del asadero verifique el sabor, la
calidad, peso y salubridad del animal, llegando a los diferentes asaderos y

restaurantes de las tres provincias en las cuéles se realiz6 el estudio.
La cadena de distribucion del producto se hara de la siguiente manera:

Grafico 4.2 Cadena de distribucién

Proveedores de

cuves

[ Produccion Propia

de Coba-Agro

Elaborado por: Las autoras

Se tiene dos producciones de cuyes, la produccion propia de Coba-Agro y
también se manejara como parte inclusiva del negocio alianzas estratégicas

con pequefios proveedores de cuyes, luego se venden a los principales
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asaderos y restaurantes de Pichincha, Imbabura y Tungurahua para que ellos

los preparen y lo vendan al consumidor final.

La recepcion de pedidos de clientes se dara a lugar mediante llamadas

telefonicas, pedidos via mail o presencia del cliente en las instalaciones de la

empresa.

4.6. Promocién y publicidad

Es la manera en que se respalda la confiabilidad del producto mediante las

siguientes estrategias que incentivan la compra del animal:

Creacion de una fuerte imagen corporativa.- Se creard una imagen
organizacional fuerte mediante la comercializacion de un buen producto,
instalaciones limpias y libres de enfermedades y medios de visualizacion
de la empresa mediante el uso de una camioneta para el transporte del
producto al asadero y respetable apariencia de los empleados con la
debida identificacion. Ademas se manejara el correo corporativo para
aumentar el posicionamiento de la marca.

Publicidad y promocion.- Se dard a conocer el producto mediante una
carta de ofrecimiento del mismo y la entrega de una muestra gratuita
faenada para que el propietario del asadero compruebe el sabor de la
carne. Ademéas se persuade al cliente mediante palabras e imagenes por
medio de fotos de los galpones para que comprueben la bioseguridad de
la crianza del animal y asi minimizar su riesgo al momento de la compra.
Relaciones publicas.- Se ejecutara un programa de accién mediante la
creacion de una base de datos con la finalidad de conocer las
necesidades del cliente y asi ganar la comprension y aceptacion
manteniendo relaciones estrechas con el mismo.

Promocién de ventas.- Para darse a conocer se participara en
concursos de alimentos, ferias agricolas y alimenticias y se otorga al

asadero descuento de acuerdo a su porcentaje de compra y fidelizacion.
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- Ventas personales.- Se establece relaciones mediante el contacto
directo con el representante de la empresa.

- Comunicacion postcompra.- Se realiza un seguimiento al cliente
posterior a la compra que nos pueda indicar la satisfaccion, lealtad y

tasa media de penetracion al mercado.

4.7. Estrategia de precios

Se fija una estrategia de penetracion de nicho basada en la fijacién de precios
respecto a la competencia. Esto implica establecer precios similares a los
ofrecidos a la cartera potencial de clientes por parte de sus proveedores
actuales con valor adicional al producto como: mayor peso, mejor sabor, cero

grasas y servicio personalizado.

Segun la investigacion de mercados en Imbabura el precio promedio esta en
$6,20; en Tungurahua el promedio esta entre $7 y $8; mientras que en
Pichincha el precio oscila entre $8 y $10 dolares; por lo que la empresa fijara
un precio por cuy vivo de $8; con este enfoque se fija un precio similar al de la
competencia pero se le brinda al asadero y restaurante mayores beneficios que
los proveedores actuales mediante la respuesta rapida a sus necesidades,
transporte del animal a la empresa cliente y ademas se maneja una politica de
crédito de hasta el 20% de acuerdo al valor de compra del cliente con plazo de
pago de hasta 20 dias después de acuerdo a su fidelizacion.
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Capitulo 5

Disefio vy planes de desarrollo

5.1. Estado actual de desarrollo y actividades pendientes

La empresa Coba-Agro del Ecuador, estd conformada por 4 socios y empezo
su funcionamiento en el mes de mayo del afio 2011, razén por la cual se
decidio arrendar un galp6n en Yaruqui, el cual cuenta con un espacio para las

oficinas de los socios y un lugar especifico para la crianza de los cuyes.

Para arrancar con el negocio se adquirieron 60 madres reproductoras y 6 cuyes
machos, los cuales se distribuyeron de la siguiente manera:

En cada bandeja estan 10 reproductoras y 1 macho.

Cabe recalcar que al mes de junio del 2011 la mayoria de reproductoras se
encuentran en periodo de gestacion, a finales de julio del 2011 nacié la primera

camada.

Coba Agro del Ecuador entr6 a un concurso organizado por Cerveceria
Nacional con el proyecto Siembra Futuro, el cual premia a empresarios con un
préstamo para arrancar el negocio, los resultados ya salieron y el proyecto es
uno de los seleccionados y ganadores del mismo; es decir, solo se espera que
el premio se haga efectivo para la ampliacién del galpén, la construccion de
nuevas bandejas y para la elaboracion del cultivo hidropénico de alfalfa para
garantizar el alimento y la calidad de los cuyes, ademas de la compra de las
140 madres para la reproduccion y 14 reproductores.
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5.2. Dificultades y riesgos

Entre las principales dificultades, al inicio del proyecto, ademas del factor
econdmico, fue el conseguir proveedores de las cuyas reproductoras ya que en
el pais no se cuenta con una amplia gama de productores especificos para la
obtencion de madres reproductoras de raza pura que garantice la calidad de la
carne y el periodo de gestacion de las mismas, ademas de las dificultades al
gestionar los permisos necesarios.

A lo largo del proyecto se podria presentar aspectos negativos, por ejemplo,
que la reduccién de la demanda de cuyes provoque perdida en las ventas. Al
igual que la falta de fidelizacion de los clientes.

Coba-Agro, por su parte intenta minimizar ciertos riesgos en cuanto a la
crianza, evitando que los cuyes sufran ciertas enfermedades con los chequeos

periodicos con el veterinario.

5.3. Mejoramiento del producto y nuevos productos

Para la mejora del producto y garantizar la salubridad ademés de la calidad de
la carne de cuy, se procedera a realizar cultivos verdes hidropdnicos en
bandejas propias de forraje para evitar la salmonelosis, gusanos y demas
insectos que puedan encontrarse en el ambiente y en la alfalfa. El forraje
hidroponico seria uno de los principales alimentos del cuy ya que el 80% del
alimento es forraje y el 20% concentrado, es por esta razén que el proyecto se
enfoca a la Soberania Alimentaria, como valor agregado.

Como nuevos productos se espera que a finalizar el periodo de valoracion, se
pueda obtener una linea de faenados para la exportacion a diferentes paises
como Estados Unidos, Espafia, Italia y China, lo cual se hara con una

presentacion especifica al vacio y congelados para la mejor conservaciéon de la
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carne, sobretodo que garantice total frescura al momento de consumir en
dichos paises.

La majada sin procesar de los cuyes, se tomara como producto marginal hasta
el segundo afio de funcionamiento, luego se empezara a realizar
investigaciones para tratarla y convertirla en abono para vender a diferentes
agricultores que necesiten de este, ya que es muy cotizado y de gran fertilidad,
al momento se tiene un comprador el cual lo utiliza en el cultivo de café arabigo

en el cantdn de San Miguel de los Bancos.
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Capitulo 6

Plan de operaciones y produccion

6.1. Estrategia de operaciones

“Las estrategias operativas se definen como un conjunto de actividades,
programas, proyectos y politicas operativas que se desarrollan en el periodo
para alcanzar los objetivos derivados de la postura estratégica y las estrategias
genéricas.” (Condori, Hunnabal, Villanueva. Modelo de planificacién para la
gestion  universitaria. Descargado el 5 de junio de 2011

http://www.upch.edu.pe/upchvi/opyd/herramientas/libros/5ModeloPlanOperativo
.pdf)

La estrategia operativa de Coba-Agro se enfocara en la crianza tecnificada de
un cuy de excelente calidad, confiable en un 100% por su salubridad, lo cual
también serd una exigencia de crianza técnica de parte de los pequefios

productores para la firma de alianzas estratégicas.
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Cuadro 6.1 Objetivos, metas y estrategias del plan operativo

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

METAS GENERALES

ESTRATEGIAS

Criar un cuy que cumpla
con las exigencias de
calidad de los asaderos.

- Construir
galpones
tecnificados
para la crianza.

- Tener
instalaciones
limpias que
cumplan con las
exigencias de
biosanidad.

Control de la calidad
en cada una de las
fases de crianza del
animal.

2. Cumplir con la
demanda de cuyes de
las tres provincias de
estudio y lograr la
fidelizacion del cliente.

- Entrega al asadero
puntual de su pedido.

- Obtener la materia
prima de calidad de
acuerdo con los
requerimientos de
produccién, ademas
de formar un negocio
inclusivo mediante
alianzas con pequefios
productores.

- Control de procesos,
limpieza y personal en
el area operativa.

- Alianzas estratégicas
con pequefios
productores de cuyes
para integrarlos en la
cadena de valor.

- Fomentar la crianza
tecnificada de
pequefios productores
para convertirnos en
sus clientes.

Elaboracion: Autoras

6.2. Ciclo de operaciones

El ciclo de operaciones es el proceso que un producto o servicio debe seguir

desde el primer paso que es la compra de materias primas hasta el ingreso de

efectivo a la empresa como consecuencia de la venta del producto o servicio.

6.2.1. Caracteristicas de la produccién de cuyes

- “El cuy es un animal tipico de los Andes, nace con los ojos abiertos,

cubierto de pelo, camina y come al poco tiempo de nacidos por su propia

cuenta. A la semana de edad duplican su peso debido a que la leche de

las hembras es muy nutritiva. Su explotacion es conveniente por 18

meses debido a que el rendimiento disminuye con la edad.”
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(Castro Hever. 2002. Sistemas de crianza de cuyes a nivel familiar-
comercial en el sector rural. Descargado el 6 de junio de 2011

http://www.bensoninstitute.org/publication/thesis/sp/cuyecuador.pdf (SIC)
Existen 4 tipos de cuyes clasificados mediante el pelaje, para el
consumo humano se recomienda la crianza y comercializacién del cuy
tipo 1 que segun datos de la FAO presenta las siguientes caracteristicas
“‘Es de pelo corto, lacio y pegado al cuerpo, es el mas difundido y
caracteriza al cuy peruano productor de carne. Puede o0 no tener
remolino en la frente. Se encuentran de colores simples claros, oscuros
o combinados. Es el que tiene el mejor comportamiento como productor
de carne” (Food and Agriculture Organization. Descargado el 6 de junio
de 2011
http://www.fao.org/docrep/W6562S/w6562s01.htm#P120_10383)

Cada jaula debe medir de ancho 1m, 1.5m de largo y 40 cm de altura,
debe tener entre 10 a 15 hembras reproductoras con un macho para el
empadre. Las reproductoras pueden iniciar el empadre al tener de 8 a 16
semanas de edad en pesos de 800 a 1400 gr. mientras que el macho
debe tener de 10 a 16 semanas de edad y un peso de 1000 a 1500 gr.
Las hembras tienen un ciclo reproductivo de 10 semanas, una vez dadas
a luz se recomienda hacer el destete de los gazapos a los 15 dias, pues
las reproductoras estan listas para prefiarse otra vez. Cada hembra
puede dar hasta 4 partos al afio.

La etapa de engorde del animal es de 2 meses y medio a tres meses

dependiendo el peso que requiera el asadero.

“El cuy, como producto alimenticio, tiene un alto valor proteico, su carne
es sabrosa, de gran aceptacion por el pueblo ecuatoriano y con alta
demanda internacional.” (MANEJO TECNICO DE CUYES. 2010.
Estrategia Agropecuaria de Tungurahua. Pag.:9) Su valor nutricional se

lo especifica en el siguiente cuadro:


http://www.bensoninstitute.org/publication/thesis/sp/cuyecuador.pdf
http://www.fao.org/docrep/W6562S/w6562s01.htm#P120_10383
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Cuadro 6.2 Valor nutricional del cuy

ESPECIE ANIMAL

HUMEDAD (%)

PROTEINA (%)

GRASA (%)

MINERALES (%)

Cuy 70,6 20,3 7,8 0,8
Ave 70,2 18,3 9,3 1,0
Vacuno 58,0 17,5 21,8 1,0
Ovino 40,6 16,4 31,1 1,0
Porcino 46,8 14,5 37,3 0,7

Fuente: FIGEROA, Ch. Felipe (1999). El Cuy, su cria y explotacién Centro de
Ideas, Programa San Marcos, Cajamarca, Linea Técnica Pecuaria, Centro

Warisata, Peru.

Elaborado por: Las Autoras

- La alimentacion conjuntamente con la sanidad de las instalaciones son

los aspectos mas importantes en la crianza de cuyes, se recomienda

una regla de 80% de forraje y 20% de balanceado. La racion alimenticia

por cuy se la explica en el siguiente cuadro:

Cuadro 6.3 Valor nutricional del cuy

EDAD DEL | FORRAJE BALANCEADO
ANIMAL (gramos/dia) (gramos/dia)

1 a 30 dias 100 10

31 a 60 dias 200 20

61 a 90 dias 300 30

91 a 120 dias 400 40
Reproductoras/es 500 50

Fuente: IEDECA

Elaborado por: Las Autoras

6.2.2. Compra de materia prima

La compra de materia prima se la puede dividir en dos maneras; la primera

enfocada a la adquisicion de balanceados y semillas de alfalfa para la cosecha

del forraje como alimento y la segunda que trata sobre la compra de cuyes a

pequefios productores de crianza similar para incluirlos en la cadena de valor y

asi aumentar la oferta del producto a los principales asaderos y restaurantes.

Para la adquisicion de materia prima es importante seguir los siguientes pasos:
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1. Investigacion profunda sobre la alimentacion idonea para la crianza del
animal. Datos obtenidos en la investigacién de mercados en las entrevistas
a expertos se concluye que lo recomendable es manejar un porcentaje de
80% forraje y 20% balanceado de su alimento total.

2. Basqueda intensiva de proveedores analizando sus ventajas y ofertas y
creando una buena relacién con ellos.

3. Comprobar la calidad de la materia prima elegida.

4. Negociar el precio, la cantidad a comprar, tiempos de entrega y
responsabilidad de transporte con los pequefios productores y
asociaciones encargadas de proveer cuyes de crianza similar a la cadena
de valor.

5. Cerrar contrato de Compra con el respectivo pago.

6. Recepcion de la materia prima en la empresa. El cuy de los productores se
recibe cada semana y es comercializado enseguida manejando bajo
inventario y reduciendo los costos; el balanceado que se ha elegido es
Bioalimentar se lo adquiere en los almacenes agricolas de la zona y las
semillas para el cultivo del forraje verde hidroponico (FVH) son adquiridas
en el INIAP.

6.2.3. Produccién
El proceso productivo del forraje verde hidropdnico (FVH), comienza con la
compra de las semillas en el INIAP y de las torres de FVH para su produccion.
Se empieza seleccionando las semillas en el area de tratamiento; este lugar
sirve para el lavado, desinfeccién y escurrido u oreo de las mismas, se las deja
para que se oreen durante dos dias cubiertas con papel periédico o plastico
aislante para optimizar el proceso, luego pasan a la zona de crecimiento y se
riega durante una hora tres veces al dia y en 7 dias esta la planta lista para la
cosecha. Otra alternativa para el forraje es sembrar alfalfa, rey grass o
maralfalafa, para lo que es necesario primero la preparacion del suelo mediante
arado, cruzado y la fertilizacion, se hacen rastrados y se trazan melgas o
huachos de 1m de ancho ademas se hacen surcos a una distancia de 15 a 20
cm entre lineas para la siembra; el primer corte se realiza a los 4 meses y de

ahi cada 45 a 60 dias dependiendo del tipo de semilla.
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El ciclo productivo de los cuyes empieza en la compra de los cuyes
reproductores a CAVIAGEN, llegan a la empresa y empieza el empadre, la
gestacion dura 10 semanas; el cuy tiene la ventaja de volverse a reproducir a
las 2 semanas de parir sus crias terminado el destete. Al nacer las crias,
después del destete entran en proceso de engorde una etapa que dura de 2
meses y medio a 3 meses, en la cual la alimentacion se basa en balanceado
Bioalimentar (20%) y FVH (80%) ademas del cuidado veterinario que se realiza
una vez a la semana para reducir la tasa de mortalidad a un maximo del 2%
por camada, terminada esta etapa se vende el cuy vivo en los asaderos y
restaurantes de Pichincha, Tungurahua e Imbabura, siendo responsabilidad

nuestra el transporte.

Grafico 6.1 Ciclo reproductivo del cuy

Adquisicién de

cuyes Gestacion Parto y destete Engorde

(10 semanas) (15 dias) (10 a 12 semanas)
reproductores
y empadre

Elaboraciéon: Autoras

El segundo proceso es la adquisicién de cuyes de pequefios productores bajo
las alianza estratégicas firmadas de colaboracion en las cuales la empresa se
compromete a adquirir una cantidad fija de cuyes para luego comercializarlos.
Estos cuyes deben ser criados de manera similar a Coba-Agro y llevados a la

empresa semanalmente en excelentes condiciones para su compra.
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6.2.4. Control de calidad

El control de calidad en la produccion del cuy se basa en producir y
comercializar un animal de buen aspecto, grande, sano a los asaderos de las
provincias elegidas. Para tener un producto de calidad el galpén va a ser
disefiado con pozas sobre el suelo, mallas mosquiteras y con alimentacién
Bioalimentar y FVH para controlar la biosanidad del cuy ademas la limpieza se
la hara de forma diaria para recoger la majada para la venta y cuidar la
biosanidad del galpon. Para las alianzas estratégicas con pequefios
productores y la comercializacion de sus animales como politica debe ser un
cuy criado en pozas sobre el suelo alimentado con alfalfa sin problemas de
sanidad y que pase la revision del veterinario para comprobar la salud y el

cuidado que ha recibido el cuy durante su crianza.
6.2.5. Investigacién y desarrollo

El rubro de investigacion y desarrollo se lo manejara como un porcentaje del
5% de las utilidades netas de la empresa para investigar el tratamiento de
suelos y desperdicios de los cuyes. Asi también se hara el estudio de un
mercado internacional asiatico para la exportacién, ya que Per( incurre en

estos paises y es un gran mercado para este producto

6.3. Requerimientos de equipos y herramientas

Para poder tener manejo adecuado de los procesos tanto del cultivo del forraje
como de la crianza de los cuyes se debera contar con las siguientes

herramientas:

6.3.1. Instrumentos fitosanitarios y maquinarias para la produccién (Ver
anexo 7)

- Bomba de fumigacién
- Botas de caucho
- Guantes de nitrilo

- Mascarillas basicas
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- Escobasy palas

- Manguera

- Comederos y bebederos
- Balanza

- Huacales

6.3.2. Instrumentos para el invernadero hidropdnico (Ver anexo 8)

- Torres de produccion FVH
- Bandejas plasticas (60cm*40cm)
- Manguera

- Cuchillos

6.4. Instalaciones y mejoras

Para la creacion de una granja cavicola tecnificada se necesita la construccion
de un galpon con las medidas biosanitarias necesarias para poder criar un cuy
de buen peso y buena salubridad. El galp6n a construirse tiene un area de 286
m2, 22m de largo y 13 de ancho para poder tener 220 reproductores y empezar
la etapa de empadre hasta crecer un 10% en cada camada, lo que permite
disefiar hasta 104 jaulas sobre el suelo para el crecimiento de los pies de cria
destinados a la reproducciéon. El plano del galpén cavicola se muestra en el

anexo 9.
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Grafico 6.2 Fotos de jaula sobre el piso

Fuente: Galpén Coba-Agro. Yaruqui

Elaborado por: Las Autoras

De igual manera se necesita también crear un cuarto donde se cultive el forraje
verde hidroponico adaptado para recibir los rayos solares y el agua necesaria
para su siembra y cosecha, esta instalacion tiene un area de 27,6m2; 6m de
largo, 4,60m de ancho y 2m de altura. El plano de esta parte se muestra en el
anexo 10.

6.4.1. Mejoras a futuro

- Ampliar el area de forraje (mas torres de cultivo)

- Adecuar la cocina para tener un area de faenamiento con la finalidad de

lanzar la segunda linea de producto al terminar el periodo de valoracién.

- De acuerdo a las necesidades de produccion se debera crear de un
pozo ciego para la incineracién de los cuyes muertos.

6.5. Localizacion de almacenamiento y manejo de inventarios

6.5.1. Localizacion
Coba-Agro al ser una empresa ya en funcionamiento y a la fecha con tres
meses en el mercado ya tiene su localizacion en la parte central de Yaruqui en
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la provincia de Pichincha, su direccién es Sucre y Alianza en la propiedad “El

Molino”.

6.5.2. Manejo de inventarios

Tanto los cuyes de produccion propia de Coba-Agro como los cuyes adquiridos
a los pequefios productores se llevaran a los restaurantes y asaderos (cliente
industrial) en huacales en camioneta de 2 a 3 veces por semana o de acuerdo
a las necesidades del cliente, este valor de transporte desde la empresa hasta
los asaderos se hara cargo Coba-Agro.

El manejo de inventarios se llevara a cabo de la siguiente manera:

Inventario de productos terminados: el cuy se maneja por estrategia just in time
de 2 a 3 dias de entrega a los asaderos; es por esto que se reduce el costo
porque no se almacena simplemente se empadran, paren y entran en etapa de
engorde y en seguida se los lleva a los asaderos asi se reduce el costo de

alimentacion.

Inventario de materias primas: el inventario de materias primas se los hace en
base al balanceado y FVH. Para el balanceado se compra a Bioalimentar. Para
el cultivo de FVH, se compran las semillas de alfalfa al INIAP y se las lleva a la
empresa bajo su responsabilidad, se las prepara, germina y se cosecha lista

para el consumo del animal.
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6.6. Aspectos regulatorios y legales

6.6.1. Constitucion de la compafia

Cuadro 6.4 Constitucion de la compafiia

Capital Administ
Acto P .
) Minimo Namero | rador
Tipo de Norma de L - . .
o Inscripcion | Participaciones | de de Respons | Tributos

Compaifiia Legal Crea ) .

L Constituc | Socios | able

cion s

ion Legal

Aportes de capital,

Superinten | SN igula'.es'
. acumulativas e

dencia Ejg indivisibles de $30000 |2al5 Gerente SRI

Compaiiias caracter de no

negociable

Compaiiia de
Responsabili | Ley de Notar
dad Limitada | Compafiias | ia

Fuente: Superintendencia de Compaiiias

Elaborado por: Las Autoras

“‘La Compaiiia de Responsabilidad Limitada se puede contraer entre 2 a 15
personas, que Unicamente responden por las obligaciones sociales hasta el
monto de sus aportaciones individuales, y hacen el comercio bajo una razoén
social o denominacion objetiva, a la que se debe afadir las palabras
"Compaifiia Limitada" o su abreviatura. En este tipo de compafia el capital esta
representado por participaciones que son transferibles por acto entre vivos, en
beneficio de otro u otros socios de la compafia o de terceros, siempre y
cuando se obtenga el consentimiento unanime del capital social. En este tipo
de compaiiia se puede tener como finalidad la realizacion de toda clase de
actos civiles, de comercio o mercantiles, aunque sus integrantes por el hecho
de constituirla no adquieren la calidad de comerciantes, se exceptuan las
operaciones de bancos, seguros, capitalizacion y ahorro” (ESTUDIO JURIDICO
APOLO & ASOCIADOS. Descargado el 24 de junio de 2011
http://69.16.238.181/~lawyerse/lawyers/htm/societario.htm)

Coba-Agro se constituira como una compariia de responsabilidad limitada en la
Superintendencia de Compafias y se regira bajo la ley de compaifias. Al contar
con este registro pasara a ser la primera empresa cavicola inscrita lo que

aumentara su reconocimiento tanto a nivel nacional como internacional.


http://69.16.238.181/~lawyerse/lawyers/htm/societario.htm
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6.6.2. Patente

La patente es un tributo que se debe pagar todas las personas naturales o
juridicas que ejercen actividad economica dentro del territorio del Distrito
Metropolitano de Quito. El pago del tributo comprende la emisién de la “patente
municipal” como permiso de funcionamiento. Su tramite es inmediato y se
necesita: Escrituras de Constitucion de la compafia, formulario de inscripcion,
copia de cédula de ciudadania o identidad del representante, o pasaporte,

clave catastral.

6.6.3. Registro de contratos y actas de finiquito

Todo contrato debe ingresar en el Ministerio de Relaciones Laborales para su
debida legislacion. Estos procedimientos no tienen costo. Los requisitos son los
siguientes:

Contratos

1. Contrato original y dos copias.

Actas de finiquito

1. Tres ejemplares del acta de finiquito;

2. La presencia del trabajador en forma obligatoria;

3. Fotocopia de la cédula de identidad del trabajador;

4. Copia del cheque, en caso de que se cancele en cheque, a nombre del

trabajador;

o

Copia de la renuncia de existir,

La presencia del empleador, o su enviado, y en forma obligatoria la
presencia del trabajador.

El procedimiento a seguir para el registro de contratos es el siguiente: Los
contratos de trabajo, se receptan en la ventanilla 1 de la Inspeccion, donde, por
sorteo automatico, se designa un Inspector, informacién constante en el
comprobante de ingreso. Los Inspectores de Trabajo una vez receptados los
contratos, en el transcurso de cinco dias laborables como maximo, los
devuelven legalizados ala ventanilla 3, afin de que sean entregados al
usuario. Se debe adjuntar copias de cédula y papeleta de votacion del

trabajador y empleador, el tiempo estimado de aprobacion es 5 dias laborables.
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El procedimiento a seguir para las actas de finiquito es el siguiente: Se
requiriere en ese momento la presencia del empleador o su enviado, y en
forma obligatoria la del trabajador, en cuya presencia se legaliza el acta de
finiquito y se procede a entregar los valores o el cheque.

6.6.4. Permiso de funcionamiento

En este caso, el permiso de funcionamiento autoriza realizar actividades con
bajo riesgo de incendios ya que el establecimiento de servicio y
comercializacion del cuy no almacenen materiales combustibles, ni lleven a

cabo procesos complejos. Los requisitos para la obtencion son los siguientes:
e Formulario Unico de Licencia Metropolitana de Funcionamiento

e Copiade RUC

e Copia de Cédula de Identidad o Ciudadania del Representante Legal

e Copia de papeleta de votacion del representante legal

e Persona Juridica: Copia de Escritura de Constitucion (primera vez)

6.6.5. Permisos del ministerio del ambiente

Es recomendable tener una licencia ambiental que autorice a una persona
natural o juridica la ejecucién de un proyecto cavicola, ya sea una obra o
actividad que pueda causar impacto ambiental. En ella se establecen los
requisitos, obligaciones y condiciones que el proponente de un proyecto debe
cumplir para prevenir, mitigar o remediar los efectos indeseables que el

proyecto autorizado pueda causar en el ambiente.

6.6.6. Registro unico de contribuyentes
El registro Unico de contribuyentes se lo realiza en el SRI, su tramite es
necesario para la facturacion y pago de impuestos. Los requisitos son los
siguientes:

e Formulario de RUC

e Documentos que certifiqguen la creacion de la empresa: copia de la

escritura publica.
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e Datos del representante legal: Nombramiento, copia a color de la cédula
de identidad y la papeleta de votacion.

e Comprobante de servicio basico para comprobar la direccion.
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Capitulo 7

Equipo gerencial

7.1. Estructura gerencial

La estructura organizacional de la empresa se divide por departamentos; los
socios fundadores trabajaran en cada una de las areas mas sobresalientes de
la empresa con la finalidad de tener el control de los departamentos y velar por

el bienestar comun de la misma.

El organigrama sera de estructura vertical; donde cada uno de los socios
tendran las mismas responsabilidades para el éxito y/o funcionalidad de la

misma.

Junta de socios

Presidente de la Junta de Socios / Representante Legal
Subrogante

v

Gerente General

v

\ 4 A 4
Ejecutivo de Produccién Ejecutivo Comercial y de
v Operaciones Marketing

\ 4

Obrero Obrero

La empresa cuenta con los siguientes cargos:

Junta de socios.- La Junta de Socios / accionistas, se encuentra integrada

por 4 accionistas de la compafiia que invirtieron el capital para la constitucion
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de la mismay ejecucién del giro comercial de acuerdo a los objetivos generales

y especificos.

Presidente de la junta de socios.- elegido de entre los miembros de la
junta de socios / accionistas, con facultad de voto dirimente ante la junta
con respecto de las decisiones tomada en la referida junta, y tiene la
Representacion Legal subrogante, actuando a falta del Gerente
General.

Gerente general: Administrador de la Compafiia, representante legal y
tiene a su cargo la gestion de los negocios sociales. El Gerente General

tiene un suplente que lo reemplaza en sus faltas temporales y absolutas.

Ejecutivos: Conformada por 2 Ejecutivos; uno para cada area como se

especifica en el organigrama detallado en la parte superior.

Ejecutivo de produccidon y operaciones.- tendra bajo su cargo a dos
trabajadores que se encargaran de la limpieza del galpén, la
alimentacion de los cuyes y la produccion del cultivo verde hidropénico
conjuntamente con su director que lleva el control de los insumos para
la produccion y vela por la salubridad del animal. Ademas se contrata a
un veterinario bajo la modalidad de servicios profesionales para que
visite el galp6n 2 veces a la semana y compruebe la salud del animal y
su buen aspecto, ademas de proveerles las vacunas y el control de las
plagas, con la finalidad de llevar a nuestro cliente y por ende al

consumidor final un cuy de calidad que satisfaga sus expectativas.

Ejecutivo comercial y de marketing.- se encargara basicamente al
manejo comercial y de mercadeo de la empresa, con la finalidad de
aumentar las ventas de la compafia, generar imagen de marca, ganar
posicionamiento, realizar todos los esfuerzos necesarios para que la

empresa sea reconocida y tenga presencia en el mercado.
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Obreros: se encargaran basicamente de la alimentaciéon y cuidado directo
de los cuyes, limpiaran las jaulas y deberan cuidar el aseo y salubridad del

cultivo FVH para el alimento de los mismos.

7.2. Personal administrativo clave y sus responsabilidades

La empresa cuenta con 3 ejecutivos / administrativos claves en el desarrollo del

proyecto; cada uno con las siguientes responsabilidades:

Cargo: Gerente General

Estudios: Ing. Comercial menciéon Finanzas o Administracion de
empresas

Funciones: e Realizar los diferentes andlisis financieros para

ayudar a la correcta y oportuna toma de decisiones.

e Elaborar el presupuesto general de la empresa para
conocimiento de los demas departamentos, a fin de
dar a poyo a nuevos proyectos.

e Aprobar presupuestos solicitados por los demas
departamentos.

e Pago mensual de némina.
e Administracion de recursos financieros.

e Elaboracion de informes periédicos para determinar
la situacion de la empresa.

e Administracion de caja chica y flujos de caja
operativos.

e Mantener al dia los pagos del crédito otorgado para
la inversion inicial.

e Realizar proyecciones de inversibn para la
expansion del negocio.

e Garantizar la transparencia de la informacion
financiera.

e Reclutamiento de personal
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e Contratacion del personal idéneo para proceso
operativo y administrativo de la empresa.

e Control de asistencia

e Elaboracion de Planes para el control de Gestion
Administrativa y control de los accionistas

e Buscar y contratar planes de capacitacion del
personal.

¢ Planificacion de desempefio y politicas para una
adecuada relacion entre accionistas y trabajadores

e Revision de informes de control de produccion,
finanzas y comercial.

e Control de viaticos por comision de servicios.

e Estudio del mercado internacional, para cumplir con
el objetivo de exportaciéon

Competencias:

Liderazgo
Etica
Poder de negociacion

Seguridad

YV V. V V V

Manejo de grupos y trabajo en equipo

» Orientacion al Cliente

Reporta Socios Fundadores

Apoya Ejecutivo Comercial y de Marketing, Ejecutivo de
Operaciones y Produccion.

Cargo: Ejecutivo Comercial y Marketing

Estudios: Ing. Comercial y/o Ing. Marketing

Funciones: ¢ Negociar con proveedores, clientes, asociaciones y

en general con todas las posibles relaciones de la
empresa.

e Elaborar metodologias de transparencia de
actividades del departamento de Marketing.




73

Garantizar el constante flujo de efectivo para la
empresa.

Informar todas las amenazas y oportunidades que
pueda suscitar respecto a mercadeos.

Gestionar las adecuadas politicas organizacionales
de acuerdo al entorno.

Apoyo a la Direccion Comercial para negociacion con
proveedores.

Administrar adecuadamente la imagen de marca.

Planificar, verificar, ejecutar y controlar estrategias de
marketing necesarios en el transcurso del tiempo
adelantandose a los posibles cambios del mercado.

¢ Realizar constante “Investigacion de mercados”.

Competencias:

» Liderazgo

> Etica

> Creatividad e innovacion
» Trabajo en equipo

» Poder de negociacién

» Orientacion al Cliente

Reporta Socios Fundadores

Apoya Gerente General, Ejecutivo de Operaciones vy
Produccion

Cargo: Ejecutivo de Operaciones y Produccion

Estudios: Ing. Comercial mencién operaciones o Ing. de
Produccion

Funciones: e Controlar los diferentes procesos productivos tanto

para la produccién de cuyes y cultivo hidroponico.

e Control, manejo y mejoramiento del sistema de

produccion Comercial — Tecnificado de cuyes.

e Planificacion e implementacion de estrategias de
crecimiento para el plantel cavicola segun sus
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necesidades.

e Elaboracion, manejo y control de registros técnicos
informativos (Registros de reproduccion, hoja de
registro de cuyes, historiales)

e Garantizar el buen funcionamiento del plantel en el
area.

¢ Mantenimiento adecuado de las instalaciones.

¢ Planificacion, manejo y control de la Bio-seguridad y
Bio-sanidad del plantel.

e Control de registros de produccion cavicola y cultivo
verde hidroponico.

e Andlisis del Inventario de la direccién.
e Control de ventas.

Analisis de costos.

Competencias: | » Liderazgo
> Etica
» Credibilidad Técnica
» Trabajo en equipo
Reporta Socios Fundadores
Apoya Director Financiero Administrativo, Director Comercial y

Marketing; y Director de RRHH y Relaciones
Internacionales.

7.3. Compensacion administradores, inversionistas vy

accionistas

Se quiere que exista armonia entre los socios y colaboradores de la compaiiia,
para esto se manejara politicas de Gobierno Corporativo ya que con este se
busca mediante incentivos, proteger los intereses de Coba-Agro del Ecuador;
también los accionistas pueden monitoriar el uso eficiente de los recursos y los

rendimientos financieros de la inversién realizada.



La junta de
entregar:
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socios / accionistas Coba-Agro del Ecuador se compromete a

Informacion transparente al accionista, para tal efecto de acuerdo
a los estatutos de la Compafia y de acuerdo a lo establecido en
la Ley de Compafias, se realizaran juntas de accionistas
ordinarias y extraordinarias en los que los socios / accionistas
tomaran las decisiones del giro comercial de la empresa y en la
que se revisaran y aprobaran informes financieros y productivos

de la empresa.
El accionista recuperara 50% de su inversion al tercer afio.

Entrega semestral al accionista los estados financieros de la

empresa.

7.4. Politicas de empleo y beneficios

Las politicas de contrato de personal seran las siguientes, de acuerdo al

Cddigo del Trabajo:

e Se realizara un contrato a plazo fijo en el cual los 90 dias son de prueba,

periodo dentro del cual cualquiera de las partes lo puede dar por

terminado libremente por su sola voluntad, sin necesidad de aducir

causa o0 motivo alguno, mediante simple aviso escrito o verbal, no

habiendo en este evento lugar a pago de indemnizacién alguna.

Si vencido el periodo de prueba, ninguna de la partes ha dado por concluido

este contrato, quedard extendido hasta completar el periodo de un afio

calendario. A la terminacion del plazo de un afio, el contrato podra ser

renovado, siempre que las partes asi lo expresen conjuntamente y por escrito

con al menos quince dias antes del vencimiento del plazo anual.
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Una vez concluido el plazo expresado, la relacion laboral termina bastando

para ello la notificacion legal con el desahucio. Si no hubiese la notificacion

legal mencionada anteriormente, el presente contrato se entendera renovado

por un afio adicional de plazo fijo, y el contrato renovado terminara con la

notificacién legal de desahucio.

7.4.1.

Evaluacion trimestral tanto del personal administrativo como operativo.

El horario de trabajo del personal administrativo sera de lunes a viernes,
con ingreso a las 8h30 hasta las 17h30, incluye una hora de almuerzo.

Esto de acuerdo a lo determinado por la ley (8 horas diarias).

Para el horario del obrero sera de martes a sdbado en horario de 8h30 a
17h30; para tal efecto se solicitara previamente las aprobacion del

horario de trabajo de acuerdo a lo estipulado en el Cédigo de Trabajo
Pago de horas extraordinarias y suplementarias en caso que lo amerite.

Bonificacion anual a todos los empleados por cumplimiento de

indicadores.

Pago de beneficios de ley.

Cada afo se realizard una evaluacion salarial.
Capacitacion de acuerdo a las especialidades.

Beneficios de los trabajadores:

Beneficios de ley:

Afiliacion al IESS (12.15% patronal).
Pago de décimo tercero y décimo cuarto sueldo.
Reparto de utilidades (15% participacion trabajadores).

Vacaciones
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7.5. Derechos y restricciones de accionistas e inversionistas

Publicado mediante Registro Oficial nUmero 312 de noviembre 5 de 1999,
codificado y reformado en marzo 31 del 2010; se publico la Ley de Compaiiias;

en la que se dispone lo siguiente;

“..Art. 95.-La compafia de responsabilidad limitadano podré

funcionar como tal si sus socios exceden del numero de quince, Si

excediere de este maximo, debera transformarse en otra clase de

compafia o disolverse.

(...)

Art. 98.- Para intervenir en la constitucion de una compafia de

responsabilidad limitada se requiere de capacidad civil para contratar.

El menor emancipado, autorizado para comerciar, no necesitara
autorizacion especial para participar en la formacion de esta especie de

compaiiias.

Art. 99.- No obstante las amplias facultades que esta Ley concede a las
personas para constituir compafias de responsabilidad limitada, no

podran hacerlo entre padres e hijos no emancipados ni entre

s

convuges.
(...)

Art. 114.- El contrato social establecera los derechos de los socios

en los actos de la compaiia, especialmente en cuanto a la

administracion, como también a la forma de ejercerlos, siempre que

no se opongan a las disposiciones reqgales. No obstante cualquier

estipulacion contractual, los socios tendran los siguientes

derechos:

a) A intervenir, a través de asambleas, en todas las decisiones y
deliberaciones de la compafia, personalmente o por medio de

representante o mandatario constituido en la forma que se determine
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en el contrato. Para efectos de la votacion, cada participacion dara al

socio el derecho a un voto;

b) A percibir los beneficios que le correspondan, a prorrata de la

c)

participacion social pagada, siempre que en el contrato social no se
hubiere dispuesto otra cosa en cuanto a la distribucion de las

ganancias;

A que se limite su responsabilidad al monto de sus participaciones

sociales, salvo las excepciones que en esta Ley se expresan;

d) A no devolver los importes que en concepto de ganancias hubieren

e)

f)

percibido de buena fe, pero, si las cantidades percibidas en este
concepto no correspondieren a beneficios realmente obtenidos,

estaran obligados a reintegrarlas a la compafiia;
A no ser obligados al aumento de su participacion social.

Si la compafiia acordare el aumento de capital, el socio tendra
derecho de preferencia en ese aumento, en proporcibn a sus
participaciones sociales, si es que en el contrato constitutivo o en las

resoluciones de la junta general de socios no se conviniere otra cosa;

g) A ser preferido para la adquisicibn de las participaciones

correspondientes a otros socios, cuando el contrato social o la junta
general prescriban este derecho, el cual se ejercitar a prorrata de las

participaciones que tuviere;

h) A solicitar a la junta general la revocacién de la designacién de

administradores o gerentes. Este derecho se ejercitara solo cuando
causas graves lo hagan indispensable. Se consideraran como tales el
faltar gravemente a su deber, realizar a sabiendas actos ilegales, no
cumplir las obligaciones establecidas por el Art. 124, o la incapacidad

de administrar en debida forma;



)

)

K)
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A impugnar los acuerdos sociales, siempre que fueren contrarias a la

Ley o a los estatutos.

En este caso se estara a lo dispuesto en los Arts. 249 y 250, en lo

gue fueren aplicables.

A pedir convocatoria a junta general en los casos determinados por la
presente Ley. Este derecho lo ejercitaran cuando las aportaciones de
los solicitantes representen no menos de la décima parte del capital

social; y,

A ejercer en contra de gerentes o administradores la accion de
reintegro del patrimonio social. Esta accion no podré ejercitarla si la

junta general aprob6 las cuentas de los gerentes o administradores.

Art. 115.- Son obligaciones de los socios:

a)

b)

d)

Pagar a la compafiia la participacién suscrita. Si no lo hicieren dentro
del plazo estipulado en el contrato, o en su defecto del previsto en la
Ley, la compafia podra, segun los cases y atendida la naturaleza de
la aportacion no efectuada, deducir las acciones establecidas en el
Art. 219 de esta Ley;

Cumplir los deberes que a los socios impusiere el contrato social;

Abstenerse de la realizacion de todo acto que implique ingerencia en

la administracion;

Responder solidariamente de la exactitud de las declaraciones
contenidas en el contrato de constitucion de la compafia y, de modo
especial, de las declaraciones relativas al pago de las aportaciones y

al valor de los bienes aportados;

Cumplir las prestaciones accesorias Yy las aportaciones
suplementarias previstas en el contrato social. Queda prohibido
pactar prestaciones accesorias consistentes en trabajo o en servicio

personal de los socios;



f)

9)

h)

80

Responder solidaria e ilimitadamente ante terceros por la falta de
publicacion e inscripcion del contrato social; y,

Responder ante la compafiia y terceros, si fueren excluidos, por las
pérdidas que sufrieren por la falta de capital suscrito y no pagado o
por la suma de aportes reclamados con posterioridad, sobre la

participacion social.

En caso de que el socio fuere una sociedad extranjera, segun lo
previsto en el inciso final del Art. 100, debera presentar a la
compafiia, durante el mes de diciembre de cada afio, una
certificacion extendida por la autoridad competente del pais de origen
en la que se acredite que la sociedad en cuestion se encuentra
legalmente existente en dicho pais, y una lista completa de todos sus
socios 0 miembros, con indicacion de sus nombres, apellidos y
estados civiles, si fueren personas naturales, o la denominacién o
razon social, si fueren personas juridicas y, en ambos casos, sus
nacionalidades y domicilios, suscrita y certificada ante Notario
Pablico por el secretario, administrador o funcionario de Ila
prenombrada sociedad, que estuviere autorizado al respecto, o por
un apoderado legalmente constituido. La certificacion antedicha
deberd estar autenticada por Consul ecuatoriano o apostillada, al
igual que la lista referida si hubiere sido suscrita en el exterior. Si
ambos documentos no se presentaren antes de la instalacion de la
préxima junta general ordinaria de socios que se debera reunir dentro
del primer trimestre del afio siguiente, la sociedad extranjera
prenombrada no podra concurrir, ni intervenir ni votar en dicha junta
general. La sociedad extranjera que incumpliere esta obligacién por
dos 0 més afios consecutivos podra ser excluida de la compafia de
conformidad con los Arts. 82 y 83 de esta Ley previo el acuerdo de la
junta general de socios mencionado en el literal j) del Art. 118.

La responsabilidad de los socios se limitara al valor de sus

participaciones sociales, al de las prestaciones accesorias y
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aportaciones suplementarias, en la proporcibn que se hubiere
establecido en el contrato social. Las aportaciones suplementarias no
afectan a la responsabilidad de los socios ante terceros, sino desde
el momento en que la compaifiia, por resolucion inscrita y publicada,
haya decidido su pago. No cumplidos estos requisitos, ella no es
exigible, ni adn en el caso de liquidacion o quiebra de la compainiia.

(...)

Art. 140.- El pago de las aportaciones por la suscripciéon de

nuevas participaciones podra realizarse:

(...)

3. Por compensacion de créditos;...” (Registro Oficial nUmero 312

de noviembre 5 de 1999, codificado y reformado en marzo 31 del

2010, negrillo y subrayado es de las autoras.)

7.6. Equipo de asesores y servicios

Existen profesionales de distintos campos y areas que pueden asesora el

proyecto como:

e Abogado: constitucion de la empresa, obtencion de Registro Unico de

Contribuyentes, legalizacion de los contratos laborales y comerciales,
obtencion de clave patronal, asesoria juridica en cuanto a los derechos
de los accionistas, inversionistas y socios, contratos laborales y

liquidaciones.

Contador o Auditor: control de los procesos de declaracion de
impuestos, aporte a superintendencia de compainiias, control de gastos e

ingresos.

Ing. Agroindustrial: asesorias para la elaboracion del forraje verde
hidroponico.

Veterinario: para el cuidado médico de los animales y el control de su

salubridad.
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Capitulo 8

Cronograma general

8.1. Actividades necesarias para poner el negocio en marcha

Las principales actividades para poner en marcha el negocio que se han

realizado hasta el momento son:

Investigacion de mercado profunda: entrevistas con expertos y

realizacion de encuestas a los principales clientes

Capacitacion tedrica-practica sobre la produccion y comercializacién de
cuyes brindada por expertos peruanos y ecuatorianos con bastante

experiencia en este negocio.

Busqueda de la localizacion estratégica para poner en marcha el

proyecto.

Permisos legales: RUC como persona natural, patente, tramite del
registro de marca en el IEPI.

Contacto con proveedores
Compra de 66 cuyes; 60 reproductoras y 6 cuyes machos.

Adquisicion de un préstamo por monto de $18000, premio del programa

de emprendimiento Siembra Futuro, tercera edicion. (tramite en proceso)

Las actividades pendientes del negocio son las siguientes:

Constitucion de la compaiiia: proceso legal para constituir la empresa

como una sociedad limitada.

Contrato firmado de arriendo a 10 afios con lo que se facilita la

construccion de la infraestructura: esto implica la construccion de un
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galpon en la localizacion escogida para aumentar la produccion, ademas
de un cuarto para la produccién de FVH.

Contratacion del personal: realizar la busqueda de dos trabajadores y un

veterinario como mano de obra indirecta.
Alianzas estratégicas con proveedores de cuyes.

Crianza de las 140 reproductoras para el empadre: alimentacion,
cuidados sanitarios, para el parto y destete de los pies de cria.

Engorde: tiempo después de los 15 dias de destete que el cuy entra en
etapa de engorde (2 meses y medio)

Venta de los cuyes de produccion propia a los asaderos.
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8.2. Diagrama de Gantt
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8.3. Riesgos e imprevistos

Es necesario tomar en cuenta los riesgos e imprevistos del proyecto, ya que a
pesar de la programacion y coordinacion que tenga la administraciéon por

cumplir las metas se pueden suscitar los siguientes inconvenientes:

8.3.1. Falta de alimentacién por dafio de los cultivos de alfalfa

La alimentacién es una de los aspectos més importantes, ya que de esto
depende el sabor de su carne y el peso de los cuyes, caracteristicas
apreciadas por los clientes; dado su grado de importancia se ha visto la
necesidad de crear cultivos hidroponicos ademas de la ventaja que éste tiene

sobre la disminucion de costos.

8.3.2. Enfermedades

Gracias a la sanidad y la bioseguridad tanto en los galpones y jaulas de crianza
como en la alimentacion, se disminuye la posibilidad de enfermedades y
muertes en el animal; ademas, la visita del veterinario cada semana ayuda a

evitar las enfermedades mas peligrosas de la crianza.

8.3.3. Posible urbanizacién de la zona

Yaruqui, donde se encuentra la empresa, es una zona rural del Distrito
Metropolitano de Quito, tiene alto riesgo de urbanizacion porque queda
relativamente cerca del nuevo aeropuerto de la ciudad de Quito que se ubicara

en la zona de Pifo.
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Capitulo 9

Riesqgos criticos, problemas y supuestos

9.1. Supuestos y criterios utilizados

El plan de produccion y comercializacion de cuyes en las tres provincias se ha
realizado bajo investigaciones y practica que dan lugar a los siguientes

supuestos:

e El andlisis del sector alimenticio con la industria cavicola muestra la
demanda insatisfecha del mercado. Segun varios expertos en el &mbito,
el Ecuador demanda mas cuyes de lo que los productores actuales
ofertan; ademés se, incrementa la demanda internacional a lugares con

gran flujo de migrantes latinos.

e La investigacion de mercados muestra que los asaderos y restaurantes
estan dispuestos a pagar un precio desde $6 a $10 dependiendo el peso

del animal y prefieren comprarlo vivo para comprobar su salubridad.

e La majada de cuy, es un abono organico cotizado por granjas y fincas

para enriquecer las tierras y mejorar los rendimientos de los cultivos.

e Las enfermedades que podrian atacar a los cuyes se contrarrestan con
la forma tecnificada de crianza, buena alimentacién y cuidado extremo

en la bioseguridad.

e Los asaderos y restaurantes medianos y grandes de las provincias de
Pichincha, Tungurahua e Imbabura son el mercado objetivo al que va

enfocado el proyecto.
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e Con el objetivo de aumentar la produccion, en el corto plazo, se
adquiriran 140 hembras reproductoras y 14 machos. En igual tiempo se
trabajara en la consecucién de alianzas estratégicas con pequefios

productores para cubrir la demanda del mercado.

e Para realizar el proyecto, se constituird legalmente la empresa bajo la
denominacion de sociedad limitada, compuesta por los 4 socios
fundadores que actualmente estan trabajando bajo el RUC de persona

natural.

9.2. Riesgos y problemas principales

e Alta demandada de cuyes de los asaderos y baja produccién propia

para satisfacer la misma.

SOLUCION: Asociarse con pequefios productores que de igual manera
cuiden la sanidad del animal al maximo para completar la cantidad de

cuyes demandados.
e Posibles enfermedades y alta tasa de mortalidad del animal

SOLUCION: Construir un galpén con las medidas de bioseguridad
sanitarias, con pozas sobre el suelo, limpieza diaria del mismo, mallas
mosquiteras y verificar que la alimentacion no contenga plagas ni

insectos.
e Aumento de la competencia

SOLUCION: Buscar alianzas para que la competencia nueva entre a
formar parte de la cadena de valor y no perjudique el porcentaje de
participacion de mercado del proyecto.
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Capitulo 10

Plan financiero

El presente plan financiero busca determinar la factibilidad del proyecto a
realizarse; para lo cual, se han identificado las variables y su valoracion,
buscando rentabilidad para el proyecto en si asi como para lo inversionistas.
Los escenarios de valoracion se los ha hecho para un lapso de 5 afios.

Por tratarse de una valoracion que se realiza a futuro donde si bien se ha
hecho un andlisis histérico con datos reales y proyecciones, no se puede
predecir con exactitud el comportamiento de las variables; razén por la cual, la
valoracion del proyecto sera lineal; esto quiere decir, Ceteris Paribus todas las
variables, excepto la cantidad a vender que si sufre un incremento sin afectar al
costo de oportunidad.

El plan financiero contiene:

10.1. Inversion inicial

La inversion inicial asciende a $42.407; de los cuales $30.117 son para activos
tangibles, $2.827 para muebles y equipos de oficina, $800 para activos
intangibles y $8.663 en capital de trabajo. (Ver anexos 11, 12, 13, 14 y 15).

Con el objeto de buscar la maxima rentabilidad del negocio se han preparado
escenarios con aporte de capital propio y otros con endeudamiento en los
siguientes montos: el 57% capital propio de los socios y el 43% restante
mediante un crédito que va a proporcionar el Banco de Guayaquil a una tasa
de interés del 8,2% anual y a un plazo de 3 afos sin periodo de gracia en vista
de que las autoras hemos ganado el concurso “Siembra Futuro” tercera ediciéon
dicho crédito esta asegurado y en el lapso de uno a dos meses se contara ya
CONn esos recursos.

Cabe sefalar que durante el periodo de valuacion del proyecto no se va a

realizar inversion ni de sustitucion de bienes ni de ampliacion.
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10.2. Presupuesto de ingresos

El proyecto tiene dos fuentes de ingresos provenientes de la venta de sus
productos:

- Venta de cuyes vivos a los principales asaderos en las tres provincias
identificadas como mercado meta.

- Otro ingreso significativo es la venta de majada del animal, ya que es
muy cotizada por granjas y fincas del pais para ser utilizada como abono
para la tierra.

Aunqgue en la investigaciéon de mercados, muchos de los encuestados dijeron
estar dispuestas a adquirir cuyes faenados para su consumo personal, éste
nicho de mercado no se lo ha incluido en el proyecto por no ser un ingreso
representativo y dificil de operar, en vista de que se tienen contratos suscritos
con los clientes fijos y eso distorsionaria el cumplimiento de la obligacion
contraida.

Para efectos de valoracion mediante escenarios de flujos de caja, los ingresos
estaran estimados en 3 escenarios:

- Escenario normal de valoraciébn sin apalancamiento de créditos
financieros cuyas ventas son estimadas en base a 3 elementos: estudio
de mercados, plan de marketing y capacidad de la planta, sobre esta
tltima y con el objeto de atender la demanda se ha pensado en acopiar
de otros productores.

- Considerando que la demanda es mayor que toda la oferta de
productores se ha elaborado un escenario optimista donde para atender
la demanda se utilizara la capacidad de planta al maximo con lo que se
podria atender con el 43% de toda la proyeccion quedando un 57% para
adquisicién a otros productores.

- En vista de que se trata de una proyeccion a futuro no se puede
garantizar de manera exacta los resultados financieros; razon por la
cual, se ha elaborado un escenario pesimista donde la cantidad de

ventas seria inferior en un 5% frente al escenario de valoracion.
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Adicionalmente para la proyeccion se ha tomado en cuenta las siguientes

consideraciones:

Se ha realizado el estudio mediante flujos de caja con y sin
apalancamiento mediante una proyeccién a 5 afios tomando en cuenta
las siguientes consideraciones:

Los ingresos esperados estan detallados por las ventas del producto
principal cuyes ya sean propios o de alianzas estratégicas con pequefos
productores por el precio de venta del animal y del producto marginal
como la majada del cuy para abono de tierras por su precio en el
mercado.

Las proyecciones se realizan utilizando la unidad de cuyes vendidos a
los asaderos por el precio de $8 que la investigacion de mercados dio
como resultado ideal para poder comercializarlo y un precio de $0,80 por
quintal de 45 Kg. de majada.

A partir del Afo 2, la produccién se incrementa por el nimero de
reproductores de cuya camada se reserva el 10% para crianza de
madres reproductoras y el resto para la venta. Ilgualmente a los
productores se les ird comprando en proporcion a la demanda del

mercado.

(Ver anexo 21).

10.3. Estructura de costos

Con el objeto de ejercer un control sobre el rendimiento, los egresos se han

dividido en 2 puntos: los costos, 0 sea aquellos rubros que tienen relacion

directa con el volumen de produccion sean fijos o variables y los gastos

necesarios para la operacion de la empresa y que son ajenos a la produccion.
10.3.1 Costos

Los costos incluye: materia prima, mano de obra, alimentacién de los animales,

visitas de veterinario, medicamentos, transporte, arriendo de planta etc. (Ver

anexos 16, 17, 18). Todos estos tendran una proyeccion segun los volimenes

de ventas.



91

10.3.2. Gastos
Incluye: sueldos, servicios bésicos, arriendos de oficinas, suministros y
materiales, arreglo de espacios comunales, certificados y patentes, gastos

financieros, depreciaciones y amortizaciones, entre otros (Ver Anexos 19, 20)

10.4. Margen bruto y margen operativo

Debido a la poca cantidad de animales vendidos y la falta de economias de
escala hasta encontrar la optimizacién de los procesos el afio 1, no se logra un
margen bruto ni operativo positivo.

Sin embargo a partir del segundo afio con una produccion de animales ya
estable, un mercado que ya se conoce y el apoyo de los proveedores externos
se alcanza un margen operativo de $31.657 y un margen bruto de $42.209 con

una tendencia de crecimiento constante para los siguientes afios.

10.5. Flujo de efectivo actual y proyectado

El estudio de los flujos de caja proyectados en diversos escenarios es una de
las herramientas mas importantes en el estudio de la factibilidad de un proyecto
pues mediante su andlisis se verd la rentabilidad del mismo, del accionista y la
conveniencia de un apalancamiento con menor utilizacién de recursos propios
con el objetivo de alcanzar mayor rentabilidad.

El resumido de valores actuales netos y tasas de retorno para el inversionista
se muestran el siguiente cuadro:

Cuadro 10.2 Resumen de valoracion

RESUMEN DESAPALCANDO APALANCADO
VAN TIR VAN TIR
NORMAL S 89.048 60,12% $ 89.950 73,89%
OPTIMISTA S 105.475 66,86% S 106.377 82,56%
PESIMISTA S 78.200 55,28% S 82.273 82,10%

Elaboracion: Autoras
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Para la evaluacion financiera se calculara el Valor Actual Neto (VAN), con un
costo de oportunidad del 14,99%.

Una vez realizados los diferentes flujos, se concluyé que el proyecto es
atractivo, ya que la tasa interna de retorno de todos los escenarios es mayor al
costo de oportunidad. Ademas con lo referente al valor para el accionista si se
utiliza apalancamiento, se puede concluir que con escenarios en los que
interviene la deuda, el rendimiento esperado por los accionistas y el valor
actual neto, aumentan dados los escudos fiscales de depreciacion y el interés
gue esto representa. Para la valoracion se puede apreciar que el VAN en todos
los escenarios es mayor que cero, lo cual es positivo para los socios, ya que

asegura beneficio futuro y posibilidad de una buena inversion.

10.6. Punto de equilibrio y flujo de efectivo positivo

El punto de equilibrio de acuerdo al analisis de sensibilidad especificado en el

anexo 25y 35, puede concluir que la disminucién de un 36,05% en la cantidad

de ventas proyectadas de cuyes provoca la estabilidad monetaria del
inversionista colocandolo en un punto de equilibrio donde no gana ni pierda su
inversion inicial.

Con respecto al analisis de sensibilidad al precio, el proyecto alcanza su punto
de equilibrio cuando el precio de $8 puede variar hasta maximo $5,11; si el cuy
se vende en menos de ese valor el proyecto ya genera pérdida.

En conclusion, el precio de equilibrio es de $ 5,11 y la cantidad de equilibrio de

4007 cuyes.
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10.7. Valuacion

Para la valoracion se determinaron los siguientes puntos importantes:

10.7.1. Costo de oportunidad:

Para el calculo del CAPM, se considero el riesgo pais de Ecuador calculado al
30 de septiembre del 2011 que fue de 8,81%, la tasa de retorno de los bonos
de Estados Unidos a 5 afios, que es de 0,94% al 30 de septiembre del 2011 y
un valor de beta de 0,69 demostrando que la inversion a realizarse es menos
riesgosa respecto al riesgo del mercado.

Como resultado se obtiene el 14,99% que representa la rentabilidad minima

exigida por parte del inversor al proyecto. (Ver anexo 27)

10.7.2. Flujo de caja sin apalancamiento
Se ha realizado la valoracién del proyecto sin apalancamiento considerando
diferentes escenarios el normal, optimista y pesimista donde se puede ver el
comportamiento de los flujos de caja calculados para cada escenario.

- Normal:
En el flujo de caja normal sin apalancamiento se considera el ingreso por
ventas a partir del afio 1 determinada principalmente por la capacidad de la
produccion de la planta; el crecimiento de las ventas esta determinado por esta
variable y se estabiliza en el tercer afio. Los costos y las demas variables
Ceteris Paribus.
La Tasa Interna de Retorno es de 60,12% que es mayor a la tasa de descuento
del 14,99% y un VAN de $ 89.048 representando la factibilidad financiera del

proyecto. (Ver anexo 28)

- Optimista:
En el flujo de caja optimista sin apalancamiento se considera un incremento en
la cantidad de ventas del 10% por lo que los costos variables de comida
también aumenta en el mismo porcentaje ya que se incrementaria la cantidad
de balanceado y forraje en un 10% mas. Las demas variables en el estudio se

manejan Ceteris Paribus.
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La Tasa Interna de Retorno es de 66,86% que es mayor a la tasa de descuento
del 14,99% y un VAN de $ 105.475 representando la factibilidad financiera del

proyecto. (Ver anexo 29).

- Pesimista:

En el flujo de caja pesimista se considera un decrecimiento de la cantidad
vendida del 5% frente a un escenario normal por una disminucion de la
demanda en el mercado o falta de proveeduria externa por pequefios
productores, los costos presenta un decrecimiento del 1%, el resto de variables
se mantiene Ceteres Paribus.

La Tasa Interna de Retorno es de 55,28% que es mayor a la tasa de descuento
del 14,99% y un VAN de $78.200 representando la factibilidad financiera del
proyecto. (Ver anexo 30).

10.7.3. Flujo de caja con apalancamiento financiero
- Normal:

El flujo de caja normal apalancado esta presentado por el ingreso similar al flujo
de caja sin apalancamiento por la cantidad de cuyes vendidos en los diferentes
afos. Los costos estan ligados directamente con el crecimiento de la
produccion, el resto de variables se mantiene el Ceteris Paribus. El valor del
préstamo es de $18.235 que representa el 43% del capital requerido para
constituir el proyecto la tasa de interés anual es del 8,2% anual a 3 afios en
cuotas anuales variables de acuerdo a la tabla de amortizacion del crédito (Ver
anexo 23), como resultados finales el primer afio se obtiene una pérdida bruta
de $ 18.590 casi el doble con respecto al flup de caja normal sin
apalancamiento. A partir del segundo afo los valores son positivos y presentan
incremento, lo que hace el proyecto viable presentado los recursos suficientes
para la operacion del mismo.

La Tasa Interna de Retorno es este escenario es de 73,89%, mientras que el
Valor Actual Neto es de $ 89.950; es decir conviene endeudarse por el escudo

fiscal que permite mejor viabilidad del proyecto. (Ver anexo 31)
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- Optimista:

En el flujo de caja optimista apalancado se consideran los mismos supuestos
que el escenario optimista sin apalancamiento, lo Unico diferente que se incluye
es la deuda.

El proyecto arroja en este escenario una Tasa Interna de Retorno del 82,56%,
al compararla con la tasa del escenario optimista desapalancado se incrementa

en 16% proximidamente; asi como el valor actual neto es de $106.377; con

estos resultados el proyecto se vuelve aun mas rentable. (Ver anexo 32)

- Pesimista:
En el flujo de caja pesimista apalancado se consideran los mismos supuestos
que los establecidos en el flujo de caja pesimista sin apalancamiento, sin
embargo en éste se incluye los intereses de la deuda y como resultados finales
se obtiene una Tasa Interna de Retorno del 82,10% mientras que el valor
actual neto es de $82.273. (Ver anexo 33).

Después del estudio de todas las variables financieras se puede ver que el
proyecto sobre produccion y comercializacion de cuyes en las provincias de
Pichincha, Tungurahua e Imbabura es factible, ya que el VAN y la TIR en todos
los escenarios detallados indican rentabilidad a pesar de la pérdida que se ve

en el estado de resultados y flujo de caja en el afio 1.

10.8. Estado de resultados actual y proyectado

Segun el estudio realizado ya sea financiero o contable el proyecto es rentable
a partir del segundo afo. El primer afio se registra una pérdida neta en $13.943
debido a que recién se trabaja en el posicionamiento de la empresa y al
incrementar las ventas al término del segundo afio se tiene ya un valor positivo
de $31.657; y al 5to afio sera de $90.750. (Ver anexo 37)
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10.9. Balance general actual y proyectado

Para la elaboracion del balance general se tomo6 en cuenta las variables que
consideraban los activos al afilo 0 como la maquinaria y equipos necesarios
para poner en macha el proyecto incluidos los inventarios de cuyes de cada
camada, para los pasivos las cuentas por pagar de proveedores asi como los
intereses para el pago del crédito ganado en el concurso Siembra Futuro y el
capital invertido como patrimonio.

Se elaboraron balances generales del afio 0 y proyectado a los afios 1y 2 para
dejar plantados indices econémicos que permitiran un analisis exhaustivo de

los resultados durante la ejecucion del proyecto. (Ver anexo 36)

10.10. Control de costos importantes

En este literal se estudian los principales indices tanto financieros como
contables para el control de no incurrir en costos innecesarios que afecten el
flujo proyectado. (Ver anexo 38)

Se realiz6 el estudio para el afio 1 y 2 pues en el primero solo puede verse
pérdida mientras a partir del segundo se puede verificar la ganancia para la

empresa y el inversionista.

Margen de Utilidad = Utilidad Neta
Ventas

Margen de Utilidad afio 1 = - 0,24 =-25%

Margen de Utilidad afio 2 = 0,24 = 24%

Este ratio nos indica que las ventas que se proyectan generan una ganancia
del 24% en el segundo afio, después de considerar el calculo de impuestos y
participacion de trabajadores asi como descontar del flujo todos los gastos. El

porcentaje es bueno, ya que indica ganancia.
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Retorno sobre los Activos (ROA) = Utilidad Neta

Activo Total
Retorno sobre los Activos (ROA) 1= - 0,45
Retorno sobre los Activos (ROA) 2= 1,15

El ROA indica que por el capital invertido en activos, el proyecto generaria una
recuperacion del 115% en el segundo afio, demostrando la eficiencia en el uso

de los activos.

Retorno sobre el Patrimonio (ROE) = Utilidad Neta

Patrimonio Total
Retorno sobre el Patrimonio (ROE) = - 0,75
Retorno sobre el Patrimonio (ROE) = 1,51,

A pesar de que el proyecto genere una pérdida sobre el capital en el primer afio
de 75%; en el segundo ya comienza a generar ganancia y se recupera la
inversién aportada por capital propio, pues existe un retorno en el patrimonio de

151% lo que indica la viabilidad del proyecto.
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Capitulo 11

Ofertas propuestas por la compaiia

11.1. Financiamiento deseado

El monto de financiamiento deseado para el plan de negocios en estudio es
de $42.407 por lo cual se va constituir con capital propio por $24.172 y con un

crédito otorgado por el Banco de Guayaquil de $ 18.235 (Ver anexo 22)

La inversion a realizar es la base para el inicio del proyecto, gracias a ésta se
puede consolidar actividades organizativas y productivas que potencien el

crecimiento de la empresa y la rentabilidad del posible inversionista.

Se utilizara la opcion de apalancamiento pues es lo que el estudio financiero

concluyo gue era lo mejor para el proyecto.

11.2. Estructura de capital y deuda buscada

Del total necesario para invertir, el 57% sera cubierto por los 4 socios
principales y el 43% por el crédito otorgado por el Banco de Guayaquil al ser
ganadores del concurso Siembra Futuro Tercera Edicion a una tasa de interés
del 8,2%.



La tabla de amortizacién se muestra a continuacion:

99

Cuadro 11.1 Tabla de amortizacion

TABLA DE AMORTIZACION DEL CREDITO

MONTO S
USD. S 18.235 | PLAZO 3 PAGO 7.101
TASA PAGO
INTERES 8,2% ANUAL 1
PERIODO D ESEMBOLSO | INTERES PRINCIPAL SERVICI us$S SALDO
0 S 18.235 S 18.235
1 S 1.495 S 5.606 S 7.101 S 12.629
2 S 1.036 S 6.066 S 7.101 $ 6.563
3 S 538 S 6.563 S 7.101 S 0
4 s 0 s (0 $ - $ 0
5 s -1 8 - s - s 0
S s
3.069 18.235

Elaboracion: Autoras

11.3. Capitalizaciéon

La empresa cuenta con cuatro accionistas principales, los mismos aportan en

cantidades iguales para emprender el negocio.

Antes de proceder al reparto de beneficios es requisito legal aplicar a la

Reserva Legal el equivalente al 10% del beneficio de cada afio. Cada uno de

los accionistas debera tener una reparticion de dividendos igualitaria.

En un lapso mayor al de valoracion se desea aumentar la capacidad productiva

para lo cudl se requerird mayor capital; es por esto, que de las utilidades netas

se haran facultativas para el incremento del capital cuando sea necesario.
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11.4. Uso de fondos

Se invierte en activos tangible $30.117 (Anexo 12); $2.827 para muebles y
equipos de oficina (Anexo 13), $800 de activos intangibles (Anexo 14)y $8.663
de capital de trabajo (Anexo 15).

Para los fondos resultantes de los distintos afios del flujo de caja proyectado se
reinvertird en el negocio para cubrir la pérdida del afio 1; una vez cubierta la
pérdida se invertira en distinto tipo de estudios y capacitaciones para mejorar la
produccion y técnicas de ventas del proyecto o en proyectos relacionados con

el giro principal del negocio.

De los flujos netos de caja se repartirdn dividendos de acuerdo a lo que
disponga la junta general y los montos que quedaran como reservas
facultativas se invertiran en la compra estratégica de acciones de empresas

exitosas hasta que la planta necesite una ampliacion.

11.5. Retorno para el inversionista

De la valoracion se obtiene que el inversionista tendra una TIR conforme se
analizé en los puntos anteriores, siendo en el escenario de valoracion el retorno

de 61.06% sobre la inversion.
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Capitulo 12

Conclusiones v recomendaciones

12.1. Conclusiones

La crianza y comercializacion de cuyes a lo que se enfoca el estudio es un
negocio rentable y en expansion, porgue los criaderos locales solo abastecen
al 65% de la demanda nacional y no tienen procesos tecnificados con normas
biosanitarias y fitosanitarias que garantizan la calidad y el sabor de la carne,
razon por la cual se concluye que este negocio es viable econémicamente a
partir del segundo afio, en el cual aumenta la produccioén y el rendimiento de la
capacidad de la planta da para aumentar la cantidad de cuyes; por lo tanto,
solo se espera recibir el préstamo del Banco para arrancar con la construccién

del galp6n y poner en marcha el proyecto.

Dado que este proyecto no cuenta con barreras de entrada altas se debe
realizar investigacion de mercados peridodicamente, para determinar nuevos
nichos de mercado y la busqueda de nuevas estrategias de penetracion,
posicionamiento y fidelidad de los clientes actuales y nuevos.

Se deberia analizar la posibilidad de exportar el producto a los diferentes
paises donde se encuentra la mayor congregacién de emigrantes latinos que

son los consumidores habituales del mismo.

12.2. Recomendaciones

Las alianzas estratégicas de asociacion con pequeiios productores fomentan la
participacion y la produccion masiva de un producto; razén que debe ser

tomada en cuenta por parte de los empresarios para satisfacer la demanda de
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ciertos productos o ampliar el mercado y considerar la exportacion a otros
paises generando fuentes de empleo y desarrollo econémico para el Ecuador.

El cuy es uno de los animales con la carne mas sana, se debe informar e
incentivar para el consumo del mismo y asi la demanda siga creciendo, que el
consumidor final empiece a degustarlo mas seguido y opte por nuevas técnicas

de preparacion.

Dada la sensibilidad a la cantidad, calidad y fecha de entrega del producto, los
planes sanitarios deben ser estrictos y asi cumplir con las normas establecidas

por la compafiia.

Cerrar las alianzas estratégicas con los proveedores de manera escrita y bajo
acuerdos comunes que garanticen el producto que los clientes van adquirir y

asi generar recompra constante y satisfaccion del mismo.
Se debe utilizar un parte del crédito para solidificar la inversion.

Se recomienda a las autoras mantener el mismo entusiasmo de trabajo y
cooperacion tanto al inicio del proyecto como en los momentos dificiles, para

que la compafiia siga creciendo.
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Anexo 1

Anexos

Formato de encuesta realizada

ENCUESTA DIRIGIDA A EMPRESAS: TIPO ANALISIS DE MERCADO
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DATOS DE IDENTIFICACION

NOMBRE DEL ENCUESTADO: FONO :
NOMBRE DE LA EMPRESA: EMPRESA:
CIUDAD: (1)QUITO Y VALLES (2)AMBATO (3)CHALTURA : BARRIO :

E- MAIL

DATOS DE CLASIFICACION

TIPO DE EMPRESA
(1) ASEDEROS
(2) RESTAURANTES
(3) PROCESADORAS

(4) EMPACADORAS

(5) EXPORTADORAS

(6) OTROS: ESPECIFIQUE
PARTE SUPERIOR

EMPRESARIO

(1) Empresario pequefio
1 a 5 empleados.

(2) Empresario grande 6
0 mas empleados.

CALIFICACION:

OBSERVACIONES:

Hola, mi nombre es...........

Estamos realizando un estudio sobre la produccion y

comercializacién de cuyes en el Ecuador; para la realizacidon de nuestra tesis universitaria en la

Universidad de las Américas (mostrar el carnet). Valoramos su opinidn y nos gustaria hacerle

algunas preguntas; no le toma mds de 5 minutos. Toda la informacidn que usted me

proporcione serd utilizada Unicamente con fines estadisticos y no sera revelada a persona

alguna, su identidad sera mantenida en el anonimato. Gracias.

SI LA PERSONA ACEPTA SER ENTREVISTADA SE CONTINUA, SI RECHAZA LA ENTREVISTA, SE AGRADEZCE
AMBLEMENTE, SE REGISTRA'Y TERMINA
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CUESTIONARIO PRINCIPAL:
P1.- ¢ Su empresa tiene produccion propia de cuyes?

1.Si No
Si la respuesta es Sl continuar a la pregunta 3
P2.- ¢Cuantos proveedores de cuyes manejan actualmente?
Anotar el nimero que diga el encuestado:
Continuar a la pregunta 5
P3.- ¢ Su produccion satisface la demanda de sus clientes?
1. Si No
Si la respuesta es Sl continuar a la pregunta 9
P4.- ¢Maneja proveedores para cubrir la demanda insatisfecha de cuy?
1. Si_ No_
P5.- cCalifiqgue en un marco general el servicio que usted percibe por parte de sus proveedores
(Escala de likert)
1. Totalmente insatisfecho
2. Insatisfecho
3. Indiferente
4. Satisfecho
5. Totalmente Satisfecho
P6.- Califiqgue en un marco general la calidad del producto por parte de sus proveedores
(Escala de likert)
1. Totalmente insatisfecho
2. Insatisfecho
3. Indiferente
4. Satisfecho
5. Totalmente Satisfecho
P7.- ¢ Como prefiere adquirir el cuy?
1. Faenado __
2. En pie (VIVO) __

Porgue: Escribir exactamente lo que dice el entrevistado, evitar resumir.

P8.- ¢ Estaria dispuesto a cambiar de proveedor, si este le ofreceria mayores beneficios?
1. Nada probable
2. Poco probable
3. No lo cambiaria
4. Probable
5. Muy probable
P9.- ¢Qué dias a la semana funciona su empresa?
Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sabado
Domingo
Todos los dias de lasemana
Nota: Puede ser mas de un dia a la semana, colocar (x) o pintar el espacio ubicado entre los
paréntesis.
P10.- Cuéantos cuyes aproximadamente se requiere:
1. Entre semana:

O NN E



2. Finesde Semana:
P11.- ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por cuy?
10 dblares:
9 dolares:
8 délares:
7 ddlares:
6 ddlares:
5 délares:
4 dolares:
3 dolares:
. Otra cifra, especificar:
La encuesta a finalizado, agradezcan amablemente y retirarse del lugar.

COoNOGO~WNE

GRACIAS POR SU COLABORACION



ANEXO 2
Tabulacién de encuestas cliente industrial

Encuestados por provincias

Se realizé 40 encuestas en las diferentes provincias a realizarse el proyecto estas son Pichincha, Tungurahua e Imbabura, en
las cuales se obtuvieron los siguientes resultados respecto a las preguntas de la encuesta que se va a mostrar a continuacion

Encuestados por provincias

Frecuencia |[%
Pichincha 17 42.50%
Tungurahua |12 30%
Imbabura 11 27.50% . B Pichincha
Total 40 100 42%

® Tungurahua

Imbabura

30%




P1: ¢Su empresatiene produccién propia de cuyes?
Si la respuesta es Sl continuar a la pregunta 3

Frecuencia| % 18% 10%
Si 4 10%
No 29 72.50%
Sin respuesta |7 17.50%
Total 40 100

72%

HSi HNo Sin respuesta

Conclusion: El 72.5% de los encuestados no tienen produccion propia de cuyes, mientras que el 10% de los encuestados si
lo tienen. Podemos ver que hay oportunidad para entrar a ese mercado, y distribuir cuyes a estos negocios.



P2: ¢ Cuantos proveedores de cuyes manejan actualmente?
Continuar a la pregunta 5

# %
proveedores | Frecuencia ) -
1 11 27 50% O01@20305m6c07 @15 0 Varios B Missing
2 2 5%
3 1 2.50%
5 2 50 27%
6 1 2.50%
7 1 2.50%
15 1 2.50% 0%
Varios 10 25%
Perdidos 11 27.50% S%
Total 40 100% \- ~-5%
\~3%
3%

Conclusion: El 27.5% de los encuestados tienen un solo proveedor que en muchos de los casos este proveedor es el
primero que llego a ofrecerles el producto, y el 25% tienen varios muchos de ellos compran en las plazas y mercados.



P3: ¢Su produccion satisface la demanda de sus clientes?

Frecuencia|%
No 4 10%
Perdidos 36 90%
Total 40 100%

B No B Missing

10%

A

90%

Conclusion: Debido a que esta pregunta viene arrastrada desde la pregunta lvemos datos perdidos
contestados, pero los 4 asaderos que si tienen criadero no satisfacen la demanda provocando que busquen nuevos

proveedores.

porque no estan



P4. ¢ Maneja proveedores para cubrir la demanda insatisfecha de cuy?
Si la respuesta es Sl continuar a la pregunta 9

# %

proveedores | Frecuencia

Si 4 10% OSi @ Missing
Perdidos 36 90%

Total 40 100%

10%

90%

Conclusion: Como se comentd en la anterior pregunta los 4 asaderos no cubren su demanda total de cuyes y es por esa
razén que buscan nuevos proveedores para cubrir la demanda y poder abastecer el consumo de sus clientes.




P5: Califique en un marco general el servicio que usted percibe por parte de sus proveedores

Calidad

Servicio Frecuencia %

Totalmente 0 5%

insatisfecho 2 5% 17% 13%

Indiferente 5 12.50% 13%

Satisfecho 21 52.50% 0

Totalmente

satisfecho 5 12.50% 52%

Perdidos 7 17.50% i : :

Total 20 100% O Totalmente insatisfecho B Indiferente
O Satisfecho O Totalmente satisfecho
B Missing

Conclusion: El 52.5% de los asaderos se encuentran satisfechos con la calidad del servicio por parte de los proveedores,
comentaban que un atributo que se valora mucho al escoger el proveedor es el tiempo de entrega como la atencién que
reciben por parte del vendedor, que de eso depende si es que se mantienen o cambian de proveedor.



P6: Califique en un marco general la calidad del producto por parte de sus proveedores

Calidad
Producto Frecuencia %
_Total_mente 2.50% 18% 3% 17%
insatisfecho
Indiferente 7 17.50% 13%
Satisfecho 20 50%
Totalmente
satisfecho 5 12.50% 49%
Perdidos 7 17.50% : : :
O Totalmente insatisfecho B Indiferente
Total 40 100%
O Satisfecho O Totalmente satisfecho
B Missing

Conclusion: el 50 % de los encuestados se encuentran satisfechos con sus proveedores gracias a que les ofrecen un buen
peso del cuy, estan sanos, se acoplan a las necesidades de cada uno de los asaderos.



P7. ¢ Como prefiere adquirir el cuy?

Preferencia Frecuencia|
Faenado 8 20% 18% 0%
En pie (VIVO) 24 60%
Faenado o Vivo 1 2.50% 3%
Perdidos 7 17.50%
Total 40 100% 599%
O Faenado B En pie (VIVO) O Faenado o Vivo O Missing

Conclusion: el60% de los encuestados prefieren adquirir el cuy en pie ya que con garantizan la calidad del producto asi
como también cada asadero tiene una manera diferente de faenar al animal, mientras que los que prefieren faenado, lo
prefieren por rapidez y facilidad para cocinar.



P8: ¢ Estaria dispuesto a cambiar de proveedor, si este le ofreceria mayores beneficios?

Preferencia Frecuencia % 3%
Nada probable 1 2.50%

Poco probable 3 7.50% 18% 8%

No lo cambiaria 6 15%

Probable 8 20% ~15%
Muy Probable 15 37.50%

Perdidos 7 17.50% 37% 19%
Total 40 100%

O Nada probable B Poco probable 0O No lo cambiaria
0O Probable B Muy Probable 0O Missing

Conclusion: el 37.5% de los encuestados si estarian dispuestos a cambiar de proveedor, para obtener mayores beneficios,
mientras que vemos que hay asaderos que son fieles a sus proveedores.



P9: ¢Qué dias a la semana funciona su empresa?

Dias Frecuencia %

Martes 8 12% 31% .

Miércoles 3 5% /5 Yo

Jgeves 4 6% ~6%

Viernes 5 8%

Sabado 9 14% Lg%

Domingo 12 18% 18% \140/

Todos los 0

dias 20 31%

Total 65 100% O Lunes @ Martes O Miercoles 0O Jueves
B Viernes O Sabado @ Domingo O Todos los dias

Conclusion: la mayoria de asaderos tienen atencion diaria, mientras que otros atienden los fines de semana, y un grupo
reducido atiende de jueves a domingo, comentaban que los fines de semana eran los dias en que mas se vendia el producto.



P10: ¢Cuantos cuyes aproximadamente se requiere? Semanal

# de %
cuyes Frecuencia 010 |12 020 030 | 40 O 80
10 5 12.50% m100 ©120 ®W150 @200 ©O300 D60
0,
;(2) g 7 5302 w70 B 45 B Missing
30 2 5%
40 5 12.50%
80 2 5% 17% 12%
100 4 10%
120 2 5% 5%
150 2 5%
0,
200 1 2.50% 8%
300 1 2.50% 506
60 2 5%
70 1 2.50%
45 1 2.50% 12%
Perdidos 7 17.5
Total 40 100%

Conclusion: un gran porcentaje de los encuestados necesitan menos de 100 cuyes semanales, mientras que otro grupo
necesitan mas de 100 siendo un maximo de 300, demostrando asi que hay asaderos de diferente tamafo a los cuales se les
puede comercializar el cuy.



P11: ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por cuy?

Precio Frecuencia % . 150
10 dolares 6 15% 18% 0
9 dolares 7 18%
8 délares 3 8% 5%
7 dolares 5 13% 17%
6 dolares 10 25%
5 délares 2 5%
Perdidos 7 18% 24% 8%
Total 40 100% 13%
O 10 dolares B 9 dblares 0O 8 dolares 0O 7 dblares
B 6 délares O5 ddlares B Missing

Conclusion: la mayoria de los encuestados pagan y estan dispuestos a pagar por cuy un valor de $6, existen asaderos que
pagan mas pero porque muchas veces necesitan un animal con mayor peso, o porque lo compran faenado.



ANEXO 3

Céalculo del numero de encuestas a realizar

Z* x5[yeprqrN
2N -1+ (22 « /yepeq)

n =

~ 1.96% « 0.5 = 0.5 » 3471315
"= 0.055(3471315 — 1) + (1.96% + 0.5 = 0.5)

n= 384
n = Nh{Provincia)
nh = —
N
- 384 « 400359
F¥1r ¥ T = —-——
nlmbabura 3171505
n=44
pichinchg < 3847 2:570,201
G = T 371315
n= 285
T 5 384 « 500,755
T =
nTungurahua S17151s
n=55
p=0,5
g=0,5
e= 0,05

77 Efz



ANEXO 4
Formato de encuesta dirigida a consumidor final

Proyecto de Tesis Universidad de las Américas
Facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas
Andrea Cando Matricula: 107306

Gabriela Lépez Matricula: 107154

CIUDAD: Pichincha Tungurahua Imbabura

DATOS DE CLASIFICACION

EDAD GENERO:
(1) MENOS
DE 20 ANOS (1) FEMENINO

(2) 20-30 ANOS

CUESTIONARIO PRINCIPAL:

P1.- ¢Le agrada la carne de cuy?
1. Si No

Si la respuesta es Sl continuar a la pregunta 2

P2.- ¢Consume carne de cuy?
2. Si No

Si la respuesta es NO terminar la encuesta

P3.- ¢ Con que Frecuencia consume cuy?

Semanal __ Quincenal Mensual Ocasionalmente Feriados__ Dias
Festivos

P4.- ¢Cual es el precio que usted paga por el plato de cuy?

$10a$14__ $15a$17__ $18a$20__ Masde $20_



P5.- ¢En donde consume usualmente la carne de cuy?

Asadero Restaurante En Casa Mercado

P6.- ¢ Cuantas personas consumen carne de cuy en su familia?

lpersona 2, 3 0 4 personas ____SoloUd.___ Ninguno____

P7.- ¢Tiene un asadero de preferencia en el lugar donde vive?

Sl NO

¢Cual?

P8.- Califiqgue en un marco general la calidad del producto del asadero o
restaurante donde consume usualmente el cuy.

Totalmente insatisfecho Insatisfecho Indiferente Satisfecho
Totalmente Satisfecho

P9.- ¢Le gustaria adquirir cuyes faenados para consumir en casa?

Sl NO

La encuesta ha finalizado.

GRACIAS POR SU COLABORACION



ANEXO 5

Tabulacién encuestas consumidor final

Se realizaron 384 encuestas en las tres provincias de estudio; 44 en Imbabura, 285 en Pichincha y 55 en Tungurahua.

El objetivo de esta investigacion de mercado era descubrir si existe un mercado potencial en los consumidores finales de cuy
con la finalidad de incluirlos en el estudio y enfocar un poco de la produccion para este mercado.

Las tabulaciones de la encuesta se muestran a continuacion:

1. ¢Le agradalacarne de cuy?

Total %
Sl 245 64%
NO 139 36% 0O si
Total 384 100% Si B8 NO
64%




2. ¢Consume carne de cuy?

Total %
Sl 245 100%
NO 0 0%
Total 245 100%

3. ¢Con que Frecuencia consume cuy?

Total %
Semanal 14 4%
Quincenal 46 12%
Mensual 36 9%
Ocasionalmente 186 48%
Feriados 58 15%
Dias Festivos 44 11%
Total 384 100%

NO
0%
O si
@ NO
Sl
100%
5096 - 4
4090 A
3096
209%b
1
10%0
096 + - - -
Sema |Quinc|Mens |Ocasi| Feria | Dias
nal enal ual onal dos |[Festiv
O Seriel | 4% 12% 9% 48%0 | 15% | 11%0




4. ¢Cudl es el precio que usted paga por el plato de cuy?

Total %
80% -
Asadero 231 60%
OAf 4
Restaurante 96 25% 60%
En casa 21 5% 40%
Mercado 36 9% 20% 1
Total 384 100% 0% - -
$10 a $14 $15 a $17 $18 a $20 Mas de $20
| serie1 129 149% 67% 6%
5. ¢En donde consume usualmente la carne de cuy?
Total %
80% -
$10 a $14 46 12%
60% 1
$15 a $17 55 14%
40% -
$18 a $20 259 67%
20% A
Mas de $20 24 6% .
0% Asadero Restaurante En casa Mercado
Total 384 100% O Seriel 60% 25% 5% 9%




6. ¢Cuantas personas consumen carne de cuy en su familia?

Total %
1 persona 77 20%
2,3,4 personas 213 55%
Solo Ud 94 24%
Ninguno 0 0%
Total 384 100%

6090 -
50% -
40% -
30% -
20% 1
10% -

0% A

L~

1 persona

2,3,4 personas

Solo Ud

Ninguno

O Seriel

20%

55%

24%

0%

7. ¢Tiene un asadero de preferencia en el lugar donde vive?

Total %
S 185 48%
NO 199 52%

Total 384

100%

Sl
48%

a si
@ NO




8. Califigue en un marco general la calidad del producto del asadero o restaurante donde consume usualmente el

cuy.
Total %
Totalmente
Insatisfecho 5 1%
Insatisfecho 21 5%
Indiferente 77 20%
Satisfecho 184 48%
Totalmente
satisfecho 97 25%
Total 384 100%

9. ¢Le gustaria adquirir cuyes faenados para consumir en casa?

Total %
] 49 13%
NO 335 87%
Total 384 100%

50% - 48%

40% 1

30% 1 25%

20%

20% 1

10% 1 5%

1%

0% ot Insatisfech Total
ota.mente nsatistec Indiferente | Satisfecho ot.tslmente
Insatisfech o satisfecho

@ Seriel 1% 5% 20% 48% 25%
S
13%
O s
B3 NO

87%




ANEXO 6

Pardmetros a seguir en el focus group

1) Presentacion

2) Cual es su apreciacion de la carne del cuy

3) Consumen carne de cuy

4) Frecuencia de consumo

5) En el caso de g coma cuy cuales son sus acompafantes preferidos
6) En donde consumen carne de cuy

7) Por qué consume ahi la carne de cuy

8) En el caso de q prefiera consumir el cuy en su hogar donde lo compraria
9) Si le ofrecieran carne de cuy a domicilio la compraria

10) Cuales serian las cualidades que debe tener esta carne de cuy

ANEXO 7
Instrumentos fitosanitarios y maquinaria para la produccién
INSTRUMENTOS FITOSANITARIOS Y MAQUINARIAS PARA LA PRODUCCION
PRECIO

HERRAMIENTAS | UNID UNITARIO PRECIO TOTAL FUENTE
fBO”?ba g 1| $ 1450 | $ 14,50 FMO (Tumbaco)
umigacion
Botas de caucho 41 % 10,00 | $ 40,00 Plasticos Santa Clara
Guantes de nitrilo 10| $ 1,12 | $ 11,20 Plasticos Santa Clara
Mascarillas . .
basicas 41 % 035 | $ 1,40 Farmacias Medicity
Escoba de cerdas 2|3 350 | $ 7,00 Ferreteria Tumbaco
duras
Palas 1% 1,75 | $ 1,75 Plasticos Santa Clara
Manguera 30| % 0,75 | $ 22,50 Ferreteria Tumbaco
Comederos 40| $ 3,00 | $ 120,00 Agricola Yaruqui
Bebederos 40| $ 275 | $ 110,00 Agricola Yaruqui
Huacales 6| % 3490 | $ 209,40 PIKA
TOTAL $ 537,75




ANEXO 8

Invernadero hidroponico

INVERNADERO HIDROPONICO

. PRECIO PRECIO

Equipos UNID UNITARIO TOTAL FUENTE
Torres de produccion CONSULTA
FVH 3|'$ 37,00 $111,00 PERSONAL
Bandejas plasticas PLASTICOS SANTA
(60x40) (84 por torre) 2521 $ 3,50 $882,00 CLARA
Manguera 4% 0,75 $ 3,00 http://listado.mercadolib
Cuchillos 2| $ 15,00 $ 30,00 re.com.ec
TOTAL $ 1.026,00



http://listado.mercadolibre.com.ec/
http://listado.mercadolibre.com.ec/

ANEXO 9

Galpon cavicola Coba-Agro
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ANEXO 10
Plano del cuarto de cultivo FVH

1, 42m
Cubierta de Polietileno para Mddulo #2 |
|

—Bm-
f
MODULO # 2
T Ig PRODUCCION DE FVH —
Fosam
? Iﬁ 3
1m 1m
£
Iﬁ PUERT,DK g

Elaboracion: Autoras

Vista de cada uno de los modulos para germinacion y produccion

| 43 cm |
I 1
|| Areade Areade Areade . Barra de
Bandejas Bandejas Bandejas " soporte
B e O o ———————————— trasversal
central - - -
o H Areade Areade Area de > Barra de
PZI: Bandejas Bandejas Bandejas soporte
3 trasversal

Elaboracion: Autoras



ANEXO 11

COTIZACION CONSTRUIDEAS

PRESUPUESTO DE CONSTRUCCION
Justificaciones y cotizaciones para el plan financiero

ANEXO
Muebles de Oficina
Detalle Cant Precio Total FUENTE
Archivador metdlico 2| $ 74,90 $ 149,80
Escritorio en L de melaminico 3| $ 189,00 $ 567,00
Silla Giratoria 3| $ 70,00 $ 210,00
Sillén de espera para 2 personas 11 $ 187,00 $ 187,00
Silla Tapizadas En Tela 3| $ 22,00 $ 66,00
Total muebles de oficina 12| $ 542,90 $1.179,80
Equipos de Oficina Cantidad Precio Total
Laptop Dell 1545-3921 mercado
4.6ghz+3gb+250gb+101 Teclas 3| $ 45599 $ 1.367,97 |libre
Impresora Laser Samsung Ml-
1665 Monocromatica + Cable mercado
Usb 11$ 82,99 $ 82,99 libre
Teléfono Inaldmbrico Con Tres mercado
Auriculares Panasonic 1/$ 108,00 $ 108,00 libre
Total equipos de oficina 5| $ 646,98 $ 1.558,96
Elaboracion: Autoras
SUMINISTROS DE OFICINA
Papeleria Cant | Precio Total Fuente
Resmas de papel 2| $4,32 $8,64 Dilipa
Carpetas Archivador 12| $2,01 $24,12 Dilipa
Bandejas para papel 3|6 881 $26,43 Dilipa
Perforadora 1| $1,60 S 1,60 Dilipa
Grapadora 1| $4,95 S 4,95 Dilipa
Tape dispenser 1| $1,04 S 1,04 Dilipa
Clips 1| $0,72 $ 0,72 Dilipa
Tijeras 1| 1,00 S 1,00 Dilipa
Total papeleria 22| $ 24,45 $ 68,50
Elaboracion: Autoras
SUMINISTROS DE OFICINA
Papeleria Cant Precio Total Fuente
Resmas de papel 24| S 4,32 $ 103,68 Dilipa
Tarjetas de presentacion 3| $ 8,00 S 24,00 Dilipa
Clips 10| $ 0,72 S 7,20 Dilipa
Pag Web y correo 1| S 468,00 | $ 468,00
Total papeleria 37| $ 13,04 $ 602,88

Elaboracion: Autoras




GALPON CUYES

DESCRIPCION UNIDAD | PRECIO [CANTIDAD |PRECIO
COSTOS DIRECTOS UNITARIO TOTAL
ESTRUCTURA
HORMIGON 180 KG/CM2 PARA
CONTRAPISO DE 15CM M2 8,35 315,00 | 2.630,25
SUBTOTAL 2.630,25
MAMPOSTERIA
MAMPOSTERIA DE BLOQUE
PRESADO e=15 cm M2 8,90 200,00 | 1.780,00
SUBTOTAL 1.780,00
CARPINTERIA DE MADERA
PUERTA DE TOLL DOBLE HOJA
(2,40%2,40) UND 150,00 2,00 | 300,00
PUERTA DE TOLL UNA HOJA
(1,20%2,20) UND 90,00 1,00 | 90,00
SUBTOTAL 390,00
CARPINTERIA METALICA
VENTANERIA DE ALUMINIO M2 63,35 20,00 | 1.267,00
PERFIL G ESTRUCTURAL
(200*50*4) MM( COLUMNAS) UND 74,72 24,00 | 1.793,19
PERFIL G ESTRUCTURAL
(150*50*4) MM (VIGAS
LATERALES) UND 61,69 30,00 | 1.850,82
ANGULO ESTRUCTURAL
(30*30*4) MM (CERCHAS) UND 15,92 48,00 | 764,34
PERFIL G ESTRUCTURAL
(150*50*4)MM (CORREAS PARA
CUBIERTA) UND 49,97 35,00 | 1.748,97
SUBTOTAL 7.424,32
MALLA
MALLA DE (15*15*3) PARA
CONTRAPISO M2 1,70 315,00 | 535,50
SUBTOTAL 535,50
OBRAS EXTERIORES
ETERNIT (1,10*1,80) ASBESTO
CEMENTO CUBIERTA M2 6,38 325,00 | 2.073,50
SUBTOTAL 2.073,50

TOTAL 14.833,57

Fuente: Constructora CONSTRUIDEAS




ANEXO 12
Presupuesto activos tangibles

PRESUPUESTO DE INVERSION INICIAL

ACTIVOS TANGIBLES

TIPO DE BIEN DEPRECIACION
ITE N2
M CONCEPTO CANTIDAD | COSTO UNIT. VALOR ANOS v/ ANO V/DESECHO
1 | Terreno 0 S - S - $ B
2 | Galpén 1 $  14.83357 | $ 1483 | 20 |$ 742 | $  11.125
3 | Jaulas para crianza 104 S 55,00 S 5.720 10 S 572 | $ 2.860
Equipo fitosanitario y
4 | maquinaria produccién 1 S 537,75 S 538 10 S 54| S 269
5 | Invernadero Hidropénico 1 S 1.026,00 S 1.026 10 S 103 | S 513
6 Vehiculo 1 S 8.000,00 S 8.000 5 S 1.600 | $ -
TOTAL S 30.117 S 3.070 | $ 14.767

Elaboracion: Autoras




ANEXO 13
Presupuesto muebles y equipos de oficina

MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA DEPRECIACION
o

ITEM CONCEPTO CANT | COSTO UNIT. VALOR ANOS v/ ANO V/DESECHO
Computadores

1 laptop 3 S 455,99 S 1.368 3 S 456 S -

2 Escritorio 3 S 189,00 S 567 10 S 57 S 284

3 Sillas giratorias 3 S 70,00 S 210 10 S 21 | S 105

4 Silletas 7 S 22,00 S 154 10 S 15 S 77

5 Sillones 1 S 187,00 S 187 10 S 19 S 94

6 Archivador 2 S 74,90 S 150 10 S 15 S 75

7 Impresora Laser 1 S 82,99 S 83 3 S 28 S -

8 Teléfono 1 S 108,00 S 108 3 S 36 S -

$
TOTAL S 2.827 646 S 634

Elaboracion: Autoras



ANEXO 14
Presupuesto activos intangibles

ACTIVOS INTANGIBLES
CONCEPTO VALOR Ne ANOS | V/ANO V/DESECHO
PREOPERATIVOS
Constitucion de la empresa S 800 5 S 160 S
TOTAL $ 800 $ 160 S
Elaboracion: Autoras
ANEXO 15
Presupuesto capital de trabajo
CAPITAL DE TRABAJO
ITEM CONCEPTO CANTIDAD | COSTO UNIT. VALOR
1 | Cuyes reproductoras hembras 200 §$ 14,00 S 2.800
2 | Cuyes reproductoras machos 20| S 17,00 | S 340
3 | Suministros de oficina 1| S 68,50 S 69
4 | Balanceado (1 mes) 8| S 17,50 | S 140
5 | Forraje (1 mes) 230| S 3,00 S 690
6 | Arriendos 1] S 120,00 S 120
7 Remuneraciones 18 4.254,13 S 4.254
8 Miscelaneos 250| S 1,00 S 250
TOTAL S 8.663

Elaboracion: Autoras




ANEXO 16

Costo materia prima

COSTO MATERIA PRIMA PRODUCTO 2 (cuyes pequefios productores) ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ITEM CONCEPTO UNIDAD % CANTIDAD COSTO UNIT. VALOR VALOR VALOR VALOR VALOR
1 cuyes unidad 100% 3600 S 6,50 $ 23400 | $ 27300 | $ 31.200 | $ 35.100 | $ 35.100
2 Balanceado quintal 20% 24 S 17,50 S 428 | $ 508 | $ 560 | $ 648 | S 648
3 Forraje quintal 80% 36 S 20,00 S 720 S 860 S 960 S 648 S 648
4 $ -1 S -1 S -1 s -1 S -
5 $ -1 S -1 S -1 s - 1S -
TOTAL 200% S 44 S 24548 | S 28668 | S 32720 | $ 36.395 | $ 36.395
COSTO MATERIA PRIMA PRODUCTO 1 (cuyes propios) ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ITEM CONCEPTO UNIDAD % CANTIDAD COSTO UNIT. VALOR VALOR VALOR VALOR VALOR
1 Balanceado quintal 20% 72 S 17,50 S 1.260 $3.570 S 9.240 S 9.240 S 9.240
2 Forraje quintal 80% 108 S 20,00 $2.160 $6.480 S 15.840 S 15.840 S 15.840
$ - $ - $ - $ - $ - $ -
$ - $ - $ - S - $ - $ -
$ - $ - $ - $ - $ - $ -
$ $
TOTAL 100% S 38 3.420 10.050 S 25.080 S 25.080 S 25.080

Elaboracion: Autoras




ANEXO 17

Costos anuales

COSTOS ANUALES
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTO COSTO COSTO COSTO COSTO

ITEM CONCEPTO CANT | UNIT. VALOR CANT UNIT. VALOR CANT UNIT. VALOR CANT UNIT. VALOR CANT UNIT. VALOR

Cuyes
1 propios 2667 $ 0,95 $ 2.533 10488 $0,96 $10.050 16949 S 1,48 $ 25.080 16949 S 1,48 $25.080 16949 S 1,48 $25.080

Cuyes

alianzas
2 estratégicas 3600 $ 6,82 $ 24.548 4200 S 6,83 $28.668 4800 S 6,82 $ 32.720 5400 S 6,74 $36.395 5400 S 6,74 $ 36.395
3 $ - 0 S - $ - 0 $ - S - 0 s - s - 0 s - s -
4 $ - 0 s | s - 0 s - $ - o | s - s - 0 $ - s -
5 s - 0 S - $ - 0 $ - - 0 S - s - 0 S - s -
6 S - 0 $ - S - 0 $ - S - 0 S - s - 0 s - s -
7 $ - 0 $ - $ - 0 $ - $ - 0 $ - $ - 0 $ - S -

SUBTOTAL

M.P. 6267 $27.081 14688 S 38718 | 21749 $ 57.800 22349 $ 61.475 22349 S 61.475
1 Salarios $ 9.555 $  9.555 $ 9.555 $ 9.555 $  9.555

SUBTOTAL S

M.O.D. $ 9.555 9.555 $ 9.555 $ 9.555 $ 9.555

Visita
1 veterinario 52 $ 10 $ 520 52 $ 10 $520 52 $ 10 $ 520 52 $ 10 $520 52 $ 10 $ 520
2 Arriendos 12 $120 S 1.440 12 $ 120 S 1.440 12 S 120 S 1.440 12 S 120 $1.440 12 $ 120 S 1.440
3 Combustible 52 $ 15 S 780 52 $ 15 S 780 52 $ 15 S 780 52 $ 15 S 780 52 $ 15 S 780
4 Publicidad 12 $ 250 $  3.000 12 $ 250 $ 3.000 12 $ 250 $3.000 12 S 250 $ 3.000 12 $ 250 $ 3.000
5 s -

SUBTOTAL S

OTROS S 5.740 5.740 $ 5.740 $5.740 $ 5.740

$
TOTAL S 42.376 54.013 $ 73.095 $ 76.770 $ 76.770

Elaboracion: Autoras




ANEXO 18

Costos mano de obra directa

NOMINA PERSONAL DE PLANTA

ITEM | CONCEPTO | SALARIO MES | CANTIDAD | ANUAL 13er. 14to. IESS Fondo Reserva ler. 2do. 3ro 4to. 5to.
1 Obreros S 292 2 S 7008 | S 584 S 528 | S 851 S 584 $ 9555 |S$ 9555 (|S 9555| S 9555 | S 9.555
TOTAL S 292 2 S 7008 | S 584 S 528 | § 851 S 584 S 9555 |$ 9555 (|S 9555| $ 9555 | S 9.555
Elaboracion: Autoras
ANEXO 19
Gastos generales anuales
GASTOS GENERALES ANUALES
ITEM CONCEPTO VALOR
1 Sueldos S 25.525
2 Teléfono, luz, agua S 600
3 Suministros de oficina S 603
4 Patente Municipal S 13
5 Internet S 274
TOTAL S 27.015

Elaboracion: Autoras




ANEXO 20

Salarios personal administrativo

NOMINA PERSONAL ADMINISTRATIVO (1er. afio)
ITEM SUELDO MES CANTIDAD | ANUAL 13er. 14to. IESS Fondo Res. | ANUAL
1 Gerente General S 700 S 1 S 8400 | $ 700 | S 264 | $ 1.021 S 700 S 11.085
2 Ejecutivo Produccién y Operaciones S 450 S 1S 5400 S 450 S 264 | S 656 S 450 S 7.220
3 Ejecutivo Comercial S 450 S 1S 5400| S 450 S 264 | S 656 S 450 S 7.220
4 $ -1 s - S - $ - $ -
5 $ - $ - $ -
S 1.600 S 3 |$ 19200 (| S 1600 | $ 792 | § 2.333 $ 1.600 $ 25.525
Elaboracioén: Autoras
ANEXO 21
Presupuestos de ingresos
INGRESOS ANUALES PARA FLUJO DE CAJA DE VALORACION
ITEM CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
1 | Cantidad cuyes propias 2667 10488 16949 16949 16949
Precio $ 8 $ 8 s 8 E C 8
P.1 | Subtotal S 21.332 S 83.903 S 135.590 S 135.590 135.590
2 | Cantidad cuyes alianzas 3600 4200 4800 5400 5400
Precio $ 8 $ 8 s 8 S 8 8
P.2 | Subtotal S 28.800 S 33.600 S 38.400 S 43.200 43.200
3 | Cantidad quintales majada 5682 21324 34246 34246 34246
Precio S 0,80 S 0,80 S 0,80 S 0,80 0,80
P.3 | Subtotal S 4.545 S 17.059 S 27.397 S 27.397 27.397
TOTAL S 54.677 S 134.562 S 201.387 S 206.187 206.187
PRECIO UNITARIO PROMEDIO S 8

Elaboracion: Autoras




INGRESOS ANUALES PARA FLUJO DE CAJA OPTIMISTA
ITEM | CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
1 | Cantidad 2933 11537 18644 18644 18644
Precio S 8| S 8| §$ 8| S 8| S 8
P.1 | Subtotal S 23.465 | S 92293 | § 149.149 | S 149.149 | $ 149.149
Cantidad 3960 4620 5280 5940 5940
Precio S 8| S 81| S 8| § 8| S 8
P.2 | Subtotal S 31680 | $ 36960 | S 42240 | S 47520 | $ 47.520
3 | Cantidad 6250 23457 37671 37671 37671
Precio S 0,80 | S 0,80 | $ 0,80 | $ 0,80 | $ 0,80
P. 3 | Subtotal S 5.000 | $ 18.765 | $ 30.137 | $ 30.137 | S 30.137
TOTAL S 60.145 | S 148.019 | $ 221526 | $ 226.806 | $ 226.806
Elaboracion: Autoras
INGRESOS ANUALES PARA FLUJO DE CAJA PESIMISTA
ITEM CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
1 | Cantidad 2533 9963 16101 16101 16101
Precio S 8| S 8| S 8| S 815§ 8
P.1 Subtotal S 20.266 | $ 79.708 | S 128.811 | $ 128.811 | $ 128.811
2 | Cantidad 3492 4074 4656 5238 5238
Precio S 8| S 8| S 8| S 815§ 8
P.2 Subtotal S 27936 | $ 32592 | $ 37.248 | $ 41904 | $ 41.904
3 | Cantidad 5511 20685 33219 33219 33219
Precio S 0,80 | $ 0,80 | $ 0,80 | $ 0,80 | $ 0,80
P.3 Subtotal S 4409 | S 16.548 | S 26.575 | $ 26.575 | $ 26.575
TOTAL S 52610 | § 128.847 | $ 192.634 | $ 197.290 | $ 197.290

Elaboracion: Autoras




ANEXO 22

Financiamiento de la inversién

FINANCIAMIENTO DE LA INVERSION
FUENTE VALOR %
Capital propio S 24.172 57%
Crédito bancario S 18.235 43%
TOTAL S 42.407 100%
Elaboracion: Autoras
ANEXO 23
Tabla de amortizacién del crédito
TABLA DE AMORTIZACION DEL CREDITO
MONTO USD. S 18.235 PLAZO 3 PAGO $7.101,30
TASA INTERES 8,2% PAGO ANUAL 1
PERIODO DESEMBOLSO INTERES PRINCIPAL SERVICIO us$ SALDO
0 $ 18.235 $ 18.235
1 S 1.495 S 5.606 S 7.101 S 12.629
2 $ 1.036 $ 6.066 $ 7.101 $ 6.563
3 $ 538 $ 6.563 $ 7.101 $ 0
4 $ 0 $ (0) S - $ 0
5 $ - $ - $ - $ 0
$ 3.069 $ 18.235
Elaboracion: Autoras
ANEXO 24
Costos unitarios por afo
Margen
COSTOS UNITARIOS POR ANO rentabilidad
Materia
prima M.O0.D. | Equipoy magq. Otros Gastos TOTAL PVP 35%
4,32 1,52 0,49 0,92 4,44 11,69
afio 1 2 > > > > > S 15,78
Tot. Costo S 7,25 S 4,44 | S 11,69
2,64 0,65 0,21 0,39 1,89 5,78
afio 2 E > > > > > S 7,80
Tot. Costo S 3,89 S 1,89 S 5,78
2,66 0,44 0,14 0,26 1,28 4,78
afio 3 > > > > > > $ 6,45
Tot. Costo S 350 | S 1,28 | $ 4,78
2,75 0,43 0,14 0,26 1,24 4,82
afio 4 2 2 2 2 2 2 $6,50
Tot. Costo S 357 | S 1,24 | $ 4,82
2,75 0,43 0,14 0,26 1,24 4,82
afio 5 2 2 2 2 2 2 $6,50
Tot. Costo S 3,57 S 1,24 S 4,82

Elaboracion: Autoras




ANEXO 25
Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO
U=pq-vq-F ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
q=F/p-v
P= S 15,78 S 7,80 | S 6,45 6,50 | S 6,50
v= S 7,25 S 3,89 | S 3,50 3,57 | S 3,57
F= S 27.015 S 27.015 | S 27.015 27.015 | S 27.015
qQ= 3.166 6.896 9.149 9.217 9.217
Ventas minimas del
primer afio = S 3.166 S 6.896 | S 9.149 9.217 | S 9.217
Elaboracion: Autoras
ANEXO 26
Estructura de costos
ESTRUCTURA DE COSTOS
q CF cv CT CFMe CVMe CTMe CTMg

0 0 S 27.015 S - S 27.015 S - S - S - S -

6267 S 27.015 S 42.376 S 69.391 S 4,31 S 6,76 S 11,07 | S 6,76
1

14688 S 27.015 S 54.013 S 81.028 S 1,84 S 3,68 $ 5,52 S 1,38
2

21749 S 27.015 S 73.095 S 100.110 S 1,24 S 3,36 S 2,70
3

22349 S 27.015 S 76.770 S 103.785 S 1,21 S 3,44 S 4,64 S 6,13
4

22349 S 27.015 S 76.770 S 103.785 S 1,21 S 3,44 S 4,64
5

NOTA: este cuadro debe elaborarse para determinar el volumen de ventas que maximiza mi estructura

de costos
y este es cuando mi costo
total medio es mas bajo.

Elaboracion: Autoras




ANEXO 27
Costo de oportunidad

Costo de oportunidad

r =rf +B(rm-rf))+rp

rf 0,94
B 0,69
(rm-rf) 7,59
rp 8,81
r 14,99%

Elaboracion: Autoras

ANEXO 28
Flujo de caja de valoracién

FLUJO DE CAJA NORMAL
CONCEPTO Afio 0 1 2 3 4 5
INGRESOS
Ventas S 54.677 | $134.562 | $201.387 | $206.187 | $206.187
TOTAL INGRESOS S 54.677 | $134.562 | $201.387 | $206.187 | $206.187
EGRESOS
Costos S 42.376 | $ 54.013 | $73.095| $ 76.770 | S 76.770
Gastos generales S 27.015| $ 27.015| $27.015| $ 27.015 | $ 27.015
$
Depreciaciones S 3716 | $ 3.716| 3.716 $ 3716 | S 3.716
Amortizaciones S 160 | $§ 160 | S 160 S 160 S 160
TOTAL EGRESOS S 73.268 | $ 84.904 | $103.987 | $107.662 | S 107.662
$
UTILIDAD BRUTA $ (18.590) 49.658 $97.401 | $98.526 S 98.526
15% Trabajadores S - S 7.449 | $14.610| $14.779 $14.779
UTILIDAD ANTES
IMPUESTOS $(18.590) | S 42.209 | $82.790 | $ 83.747 $83.747
25% Impuesto a la renta S 4.648 | $ 10.552 | $20.698 | S 20.937 | $20.937
$
UTILIDAD NETA $(13.943) | $ 31.657 | 62.093 $62.810 $ 62.810
Inversion S (33.744)
Capital de trabajo $ (8.663)
Depreciaciones $ 3716 | $3.716 | $3.716 | $ 3.716 $ 3.716
Amortizaciones S 160 S 160 $ 160 S 160 $ 160
Valor de desecho $24.064
FLUJO NETO DE CAJA $(42.407) | $(10.066) | $35.534 | $65.969 | $ 66.687 | $90.750

D 14,99%

VAN S 89.048

TIR 60,12%

Ventas ler. Ao lo presupuestado, para los siguientes un crecimiento de acuerdo a la capacidad productiva
Costo: segun lo presupuestado, Unica variable cantidad de ventas

Gastos seteris paribus

Demas variables idem

Elaboracion: Autoras



ANEXO 29

Flujo de caja de optimista

CONCEPTO Afio 0 $ 1|5 2| 5§ 315§ 41 s 5
INGRESOS

Ventas S 60.145 | $ 148.019 | $ 221526 | $ 226.806 | $ 226.806
TOTAL INGRESOS S 60.145 | $ 148.019 | $ 221.526 | $ 226.806 | $ 226.806
EGRESOS

Costos S 46.614 | S 59.414 | S 80.405 | S 84.448 | S 84.448
Gastos generales S 27.015 | $ 27.015 | $ 27.015 | $ 27.015 | $ 27.015
Depreciaciones S 3716 | $ 3716 | S 3716 | S 3716 | S 3.716
Amortizaciones S 160 | S 160 | $ 160 | $ 160 | $ 160
TOTAL EGRESOS S 77.505 | $ 90.306 | $ 111.296 | S 115.339 | S 115.339
UTILIDAD BRUTA S (17.360) | S 57.713 | § 110.230 | $ 111.467 | $ 111.467
15% Trabajadores S - 1S 8.657 | $ 16.534 | $ 16.720 | $ 16.720
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS S (17.360) | S 49.056 | S 93.695 | S 94747 | S 94.747
25% Impuesto a la renta S 4340 | S 12.264 | S 23.424 | $ 23.687 | § 23.687
UTILIDAD NETA S (13.020) | S 36.792 | S 70.271 | S 71.060 | S 71.060
Inversién S (33.744)

Capital de trabajo S (8.663)

Depreciaciones S 3716 | $ 3716 | S 3716 | S 3716 | $ 3.716
Amortizaciones S 160 | S 160 | $ 160 | $ 160 | $ 160
Valor de desecho $ 24.064
FLUJO NETO DE CAJA S (42.407) | S (9.144) | S 40.669 | S 74.148 | S 74937 | S 99.000
D 14,99%

VAN S 105.475

TIR 66,86%

SUPUESTOS:

1. Incremento en ventas en 10% frente al escenario normal
2. Incremento en costos en 10% frente a escenario normal

3. las otras variables ceteris paribus

Elaboracion: Autoras




ANEXO 30

Flujo de caja de pesimista

CONCEPTO Afio 0 $ 1158 215§ 31§ 41 s 5
INGRESOS

Ventas S 52.610 | $ 128.847 | $ 192.634 | $ 197.290 | $ 197.290
TOTAL INGRESOS S 52.610 | $ 128.847 | $ 192.634 | $ 197.290 | $ 197.290
EGRESOS

Costos S 41953 | S 53473 | $ 72365 | S 76.003 | S 76.003
Gastos generales S 27.015 | S 27.015 | $ 27.015 | $ 27.015 | $ 27.015
Depreciaciones S 3.716 | § 3716 | S 3.716 | $ 3716 | S 3.716
Amortizaciones S 160 | S 160 | $ 160 | $ 160 | $ 160
TOTAL EGRESOS S 72.844 | S 84364 | S 103.256 | $ 106.894 | $ 106.894
UTILIDAD BRUTA S (20.233) | S 44483 | S 89.378 | S 90.396 | $ 90.396
15% Trabajadores S -1s 6.673 | $ 13.407 | $ 13559 | § 13.559
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS S (20.233) | S 37811 | S 75971 | S 76.836 | S 76.836
25% Impuesto a la renta S 5.058 | $ 9453 | § 18993 | $ 19.209 | $ 19.209
UTILIDAD NETA S (15.175) | S 28358 | S 56.979 | S 57.627 | S 57.627
Inversién S (33.744)

Capital de trabajo S (8.663)

Depreciaciones S 3716 | S 3716 | S 3716 | S 3716 | S 3.716
Amortizaciones S 160 | S 160 | $ 160 | $ 160 | $ 160
Valor de desecho S 24.064
FLUJO NETO DE CAJA S (42.407) | S (11.299) | S 32235 | S 60.855 | S 61.504 | S 85.567
D 14,99%

VAN S 78.200

TIR 55,28%

SUPUESTOS:

1. Decremento en ventas en 5 puntos frente al escenario normal

2. Los costos bajan en 1 punto

3. las demas variables ceteris paribus

Elaboracion: Autoras




ANEXO 31

Flujo de caja normal apalancado

FLUJO DE CAJA NORMAL APALANCADO

CONCEPTO Afo 0 S 1 S 2 S 3 S 4 S 5
INGRESOS

Ventas S 54.677 S 134.562 S 201.387 S 206.187 S 206.187
TOTAL INGRESOS S 54.677 S 134.562 S 201.387 S 206.187 S 206.187
EGRESOS

Costos S 42.376 S 54.013 S 73.095 S 76.770 S 76.770
Gastos generales S 27.015 S 27.015 S 27.015 S 27.015 S 27.015
Intereses S 1.495 S 1.036 S 538 S 0 S -
Depreciaciones S 3.716 S 3.716 S 3.716 S 3.716 S 3.716
Amortizaciones S 160 S 160 S 160 S 160 S 160
TOTAL EGRESOS S 74.763 S 85.780 S 104.365 S 107.502 S 107.502
UTILIDAD BRUTA S (20.085) S 48.783 S 97.022 S 98.686 S 98.686
15% Trabajadores S - S 7.317 S 14.553 S 14.803 S 14.803
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS S (20.085) S 41.465 S 82.469 S 83.883 S 83.883
25% Impuesto a la renta S 5.021 S 10.366 S 20.617 S 20.971 S 20.971
UTILIDAD NETA S (15.064) S 31.099 S 61.852 S 62.912 S 62.912
Inversién S (33.744)

Capital de trabajo S (8.663)

Préstamo S 18.235

Pago de la deuda S (5.606) S (6.066) S (6.563) S 0 S -
Depreciaciones S 3.716 S 3.716 S 3.716 S 3.716 S 3.716
Amortizaciones S 160 S 160 S 160 S 160 S 160
Valor de desecho S 24.064
FLUJO NETO DE CAJA S (24.172) S (16.794) $ 28.910 $ 59.165 $ 66.789 $ 90.852




FLUJO DE CAJA NORMAL DE LA DEUDA

Elaboracion: Autoras

CONCEPTO

Intereses S (1.495) S (1.036) S (538) S (0) S
36,25% impuestos S 542 S 375 S 195 S 0 S
Interés neto S (953) S (660) S (343) S (0) S
Préstamo S 18.235

Pago de la deuda S (5.606) S (6.066) S (6.563) S 0 S
Flujo neto de la deuda S 18.235 S (6.559) S (6.726) S (6.906) S 0 S
TIR 73,89%

TD S 0

VANd S 902

VANa= VANp +VANd

VANp= $  89.048

VANa= S 89.950




ANEXO 32

Flujo de caja optimista apalancado

CONCEPTO Afio 0 $ 1]5§ 25§ 3|5 4 $ 5
INGRESOS
Ventas S 60.145 | $ 148.019 | $ 221526 | S 226.806 | $226.806
TOTAL INGRESOS S 60.145 | S 148.019 | $ 221526 | S 226.806 | $226.806
EGRESOS
Costos S 46.614 | S 59.414 | $ 80.405 | $ 84.448 | S 84.448
Gastos generales S 27.015 | $ 27.015 | $ 27.015 | S 27.015| $ 27.015
Intereses S 1.495 | $ 1.036 | $ 538 | S -1 S -
Depreciaciones S 3716 | § 3716 | § 3.716 | $ 3716 | § 3.716
Amortizaciones S 160 | S 160 | S 160 | $ 160 | $ 160
TOTAL EGRESOS S 79.001 | $ 91.341 | S 111.834 | $ 115.339 | $115.339
UTILIDAD BRUTA S (18.855) | $ 56.678 | $ 109.692 | $ 111.467 | $111.467
15% Trabajadores S -1 S 8.502 | $ 16.454 | S 16.720 | $ 16.720
UTILIDAD ANTES
IMPUESTOS S (18.855) | $ 48176 | $ 93.238 | $ 94.747 $94.747
25% Impuesto a la
renta S 4714 | S 12.044 | S 23.309 | S 23.687 | S 23.687
UTILIDAD NETA S (14.142) | S 36.132 | $ 69.928 | S 71.060 | $ 71.060
Inversion S (33.744)
Capital de trabajo S (8.663)
Préstamo S 18.235
Pago de la deuda S (5.606) | $ (6.066) | S (6.563) | S o S -
Depreciaciones S 3716 | § 3716 | § 3.716 | $ 3716 | S 3.716
Amortizaciones S 160 | S 160 | S 160 | $ 160 | $ 160
Valor de desecho S 24.064
FLUJO NETO DE
CAJA $(24.172) | $  (15.871)| $ 33943 | $ 67242 | $  74.937| $ 99.000
TIR 82,56%
FLUJO DE CAJA OPTIMISTA DE LA DEUDA

CONCEPTO Afio 0 S 11S 21 S 3]S 4 S 5
Intereses S (1.495) | $ (1.036) | $ (538) | S - S -
36,25% impuestos S 542 | S 375 | S 195 | $ - S -
Interés neto S (953) | $ (660) | S (343) | S - S -
Préstamo $18.235
Amortizacion $  (5.606) | $  (6.066) | $ (6.563) | $ o] ¢ -
Flujo neto de la
deuda $18.235 | $ (6.559) | $ (6.726) | $ (6.906) | $ ol s -
TD 8,2%
VANd S 902

VANa= VANp +VANd
VANp= $ 105.475
VANa= $ 106.377

Elaboracion: Autoras




ANEXO 33

Flujo de caja pesimista apalancado

FLUJO DE CAJA PESIMISTA APALANCADO

S

CONCEPTO Afo 0 S 1 S 2 3 S 41| S 5
INGRESOS
Ventas S 52.610 S 128.847 $ 192.634 | S 197.290 | $ 197.290
TOTAL INGRESOS S 52.610 S 128.847 $192.634 | S 197.290 | $ 197.290
EGRESOS
Costos S 41.953 S 43.211 S 44508 | S 45843 | S 47.218
Gastos generales $27.015 S 27.015 S 27.015 | §$ 27.015| § 27.015
Intereses S 1.495 S 1.036 $ 538 | $ -1S -
Depreciaciones S 3.716 S 3.716 $ 3716 | $ 3.716 | $ 3.716
Amortizaciones S 160 S 160 S 160 S 160 | $ 160
TOTAL EGRESOS $74.339 S 75.138 S 75.937 S 76.734 | S 78.109
UTILIDAD BRUTA $(21.729) S 53.710 $116.697 | S 120.556 | $ 119.181
15% Trabajadores S - S 8.056 S 17.505 S 18.083 | $ 17.877
UTILIDAD ANTES
IMPUESTOS $(21.729) S 45.653 $99.192 S 102.472 | $ 101.303
25% Impuesto a la renta S 5.432 S 11.413 $24.798 | $ 25618 | $ 25.326
UTILIDAD NETA $(16.297) S 34.240 $74.394 S 76.854 | S 75.978
Inversion S (33.744)
Capital de trabajo S (8.663)
Préstamo S 18.235
Pago de la deuda S (5.606) S (6.066) S (6.563) | S oS -
Depreciaciones S 3.716 S 3.716 $3716 | S 3716 | $ 3.716
Amortizaciones S 160 S 160 S 160 S 160 | $ 160
Valor de desecho $ 24.064
FLUJO NETO DE CAJA $(24.172) | $(18.026) | $ 32051 | $71.708 | $  80.731| $  103.918
TIR 82,10%

FLUJO DE CAJA PESIMISTA DE LA DEUDA
CONCEPTO Afio O S 1 S 2 S 3 S 41| S 5
Intereses S 1.495 | $ 1.036 S 538 $ -1 s -
36,25% impuestos S (542) | S (375) | S (195) S -1 S -
Interés neto S 953 | §$ 660 S 343 $ -1 S -
Préstamo $ 18.235
Amortizacion S (5.606) | S (6.066) | S (6.563) | $ oS -
Flujo neto de la deuda $ 18235 | S (4.653) | S (5.406) | S (6.220) | $ o s -
D 8,2%
VAN S 4.073
VANa= VANp +VANd
VANp= $ 78.200
VANa= $ 82.273

Elaboracion: Autoras




ANEXO 34
Andlisis de riesgo

RIESGO PRIMER ANO
X Probabilidad Flujo de caja
Px Ax Px*Ax Ax - Ax Ax-Ax)2*Px
1 0,20 -9144 -1829 861 148368
2 0,70 -10066 -7046 -61 2628
3 0,10 -11299 -1130 -1294 167360
Ax = -10005 | Varianza 318356
DS 564
S -5,6%
RIESGO SEGUNDO ANO
X Probabilidad Flujo de caja
Px Ax Px*Ax Ax - Ax Ax-Ax)2*Px
1 0,20 40669 8134 4438 3939020,071
2 0,70 35534 24874 -697 340175
3 0,10 32235 3223 -3996 1596841
Ax = 36231 Varianza 5876036,637
DS 2424
S 6,7%
RIESGO TERCER ANO
X Probabilidad Flujo de caja
Px Ax Px*Ax Ax - Ax Ax-Ax)2*Px
1 0,20 74148 14830 7054 9952669,01
2 0,70 65969 46179 -1124 884816
3 0,10 60855 6086 -6239 3892029
Ax = 67094 | Varianza 14729514,6
DS 3838
S 5,7%
RIESGO CUARTO ANO
X| Probabilidad Flujo de caja
Px Ax Px*Ax | Ax - Ax Ax-Ax)2*Px
1 0,20 74937 14987 7119 10134683
2 0,70 66687 46681 -1132 896671
3 0,10 61504 6150 -6314 3987280
Ax = 67818 | Varianza 15018634
DS 3875
S 5,7%




RIESGO QUINTO ANO

X Probabilidad

Flujo de caja

Px
1 0,20
2 0,70
3 0,10

AX
99000
90750
85567

Px*Ax | Ax - Ax Ax-Ax)2*Px
19800 7119 10134683
63525 -1132 896671

8557 -6314 3987280
91882 | Varianza 15018634
DS 3875

S 4,2%

RIESGO CONSIDERANDO TODO EL PROYECTO EN SU CONJUNTO: VARIABLE VAN

RIESGO VAN

X Probabilidad

Flujo de caja

Px
1 0,20
2 0,70
3 0,10

Ax =

Ax
105475
89048
78200

Px*Ax

21095

62334
7820

91249

Ax - Ax
14226
-2201
-13048
Varianza
DS
S

Ax-Ax)2*Px
40477483,15
3389899
17025738
60893119,78
7803
8,6%

Elaboracion: Autoras




ANEXO 35
Anélisis de sensibilidad

FLUJO DE CAJA NORMAL
CONCEPTO Afio 0 1 2 3 4 5
INGRESOS
Ventas cuyes 4007 9393 13908 14292 14292
Precio S 8,00 | S 8,00 | S 8,00 | S 8,00 | S 8,00
Ventas majada 5682 21324 34246 34246 34246
Precio S 0,80 | $ 0,80 | S 0,80 | S 0,80 | S 0,80
TOTAL INGRESOS S 36.604,73 | S 92.202,59 | $ 138.663,72 | $ 141.733,32| $ 141.733,32
EGRESOS
Costos S 42.376,37 | S 54.012,97 | $ 73.095,47 | S 76.770,47 | $ 76.770,47
Gastos generales S 27.014,76 | $ 27.014,76 | $ 27.014,76 | S 27.014,76 | $ 27.014,76
Depreciaciones S 3.716,49 | S 3.716,49 | $ 3.716,49 | $ 3.716,49 | S 3.716,49
Amortizaciones S 160,00 | $ 160,00 | $ 160,00 | $ 160,00 | $ 160,00
TOTAL EGRESOS S 73.267,61 | S 84.904,22 | $ 103.986,72 | $ 107.661,72 | $ 107.661,72
UTILIDAD BRUTA S (36.662,88) | $ 7.298,37 | S 34.677,01| S 34.071,61| S 34.071,61
15% Trabajadores S - S 1.094,76 | S 5.201,55 | $ 5.110,74 | $ 5.110,74
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS S (36.662,88) | S 6.203,61 | S 29.475,45 | $ 28.960,86 | $ 28.960,86
25% Impuesto a la renta S 9.165,72 | $ 1.550,90 | S 7.368,86 | $ 7.240,22 | $ 7.240,22
UTILIDAD NETA S (27.497,16) | S 4652,71| $ 22.106,59 | $ 21.720,65 | $ 21.720,65
Inversién S (33.744,08)
Capital de trabajo S (8.662,63)
Depreciaciones S 3.716,49 | $ 3.716,49 | $ 3.716,49 | $ 3.716,49 | $ 3.716,49
Amortizaciones S 160,00 | $ 160,00 | $ 160,00 | S 160,00 | S 160,00
Valor de desecho S 24.063,59
FLUJO NETO DE CAJA S (42.406,72) S (23.620,67) | S 8.529,20 | $ 25.983,08 | $ 25.597,14 | $ 49.660,72
TD 14,99%
VAN S -54
TIR 14,96%
SUPUESTOS:
1. Disminucidn en las ventas en cuyes en un 36,05% llega a su punto de equilibrio




FLUJO DE CAJA NORMAL

CONCEPTO Afio 0 1 2 3 4 5
INGRESOS

Ventas cuyes 6267 14688 21749 22349 22349
Precio S 5,11 S 5,11 S 5,11 S 5,11 S 5,11
Ventas majada 5682 21324 34246 34246 34246
Precio 0,80 S 0,80 S 0,80 S 0,80 S 0,80
TOTAL INGRESOS 36.567 S 92.114 S 138.533 S 141.599 S 141.599
EGRESOS

Costos S 42.376 S 54.013 S 73.095 S 76.770 S 76.770
Gastos generales S 27.015 S 27.015 S 27.015 S 27.015 S 27.015
Depreciaciones S 3.716 S 3.716 S 3.716 S 3.716 S 3.716
Amortizaciones S 160 S 160 S 160 S 160 S 160
TOTAL EGRESOS S 73.268 S 84.904 S 103.987 S 107.662 S 107.662
UTILIDAD BRUTA S -36.700 S 7.210 S 34.547 S 33.938 S 33.938
15% Trabajadores S - S 1.082 S 5.182 S 5.091 S 5.091
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS S -36.700 S 6.129 S 29.365 S 28.847 S 28.847
25% Impuesto a la renta S 9.175 S 1.532 S 7.341 S 7.212 S 7.212
UTILIDAD NETA S -27.525 S 4.597 S 22.023 S 21.635 S 21.635
Inversién -33.744

Capital de trabajo -8.663

Depreciaciones S 3.716 S 3.716 S 3.716 S 3.716 S 3.716
Amortizaciones S 160 $ 160 $ 160 S 160 S 160
Valor de desecho S 24.064
FLUJO NETO DE CAJA -42.407 S -23.649 S 8.473 S 25.900 S 25.512 S 49.575
TD 14,99%

VAN -239

TIR 14,85%

SUPUESTOS:

1. Disminucién en el precio de venta de cuyes en un $2,89 llega a su punto de equilibrio

Elaboracion: Autoras




ANEXO 36

Balance General

BALANCE GENERAL

1. ACTIVO

1.1.  Circulante

1.1.1. Disponible

1.1.1.1 Caja

1.1.1.2 Bancos

1.1.1.3 Cuentas financieras
1.1.2 Realizable

1.1.2.1 Cuentas por cobrar
1.1.2.3 Pagos anticipados
1.1.2.4 Inventarios

1.2.  Fijo

1.2.1. Material

1.2.1.1 Construcciones

(-) Depreciacion acumulada
1.2.1.2 Terrenos

1.2.1.3 Maquinaria

(-) Depreciacion acumulada
1.2.1.4 Muebles

(-) Depreciacién acumulada
1.2.1.5 Vehiculos

(-) Depreciacién acumulada
1.2.1.6 Equipos de Computacion
(-) Depreciacién acumulada
1.2.2 Financiero

1.2.2.1 Cartera de valores
1.2.3 Inmaterial

1.2.3.1 Patentes

1.2.3.2 Marcas

1.2.3.3 Licencias

1.2.3.4 Know How

1.2.3.5 Gastos de constitucion
1.2.3.6 Preoperativos

(-) Amortizacién acumulada
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TOTALACTIVO
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2. PASIVO
Recursos ajenos

$ $ $
2.1 Circulante (corto plazo) -
$ $ $
2.1.1 Proveedores - - -
$ $ $
2.1.2 Acreedores - - -
$ $ $
2.1.3 Cuentas por pagar - - -
$
2.2 Fijo (Largo plazo) S 18.235 12.629 6.563
$ $ $
2.2.1 Préstamos hipotecarios - - -
$
2.2.2 Créditos bancarios 18.235 S 12.629 6.563
$
TOTAL PASIVOS S 18.235 12.629 6.563
3.PATRIMONIO
3.1 Capital 52.786 S 18.533 S 20.907
3.2 Reservas (legal, estatutaria, S S S
voluntaria) - - -
$ $ $
3.3 Provisiones - - -
TOTAL PATRIMONIO S 52.786 18.533 S 20.907
$ $ $
Resultados del ejercicio - - -
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO S 71.021 | 31.161 | S 27.470

Elaboracion: Autoras




ANEXO 37

Estado de resultados

Cuadro 10.1
ESTADO DE RESULTADOS

Resultados del ejercicio 1 2

Ingresos operacionales

(+) Ventas $ 54.677 $ 134.562

(-) Costo de ventas $ 42376 | $ 54.013

(=)Utilidad antes de impuestos e intereses $ 12301 $ 80.549

(-) Gastos administrativos $ 27015 | $ 27.015

(-)Gastos $ 3876 | $ 3.876

(=) UTILIDAD OPERATIVA $ -18.590 $ 49.658

(-) Participacion trabajadores (15%) $ - $ 7.449

(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ -18.590 $ 42.209

(-) Impuesto a la renta (25%) $ 4648 | $ 10.552

(=) UTILIDAD NETA $ -13.943 $ 31.657

Elaboracion: Autoras

ANEXO 38

indices financieros y contables

INDICES FINANCIEROS
1 2

Margen de utilidad = Utilidad neta -0,25 0,24
Ventas

Margen de rentabilidad = Ventas 1,75 4,90
Activo total*

Margen sobre ventas = Ventas* 2,02 4,98
Gasto total

Retorno sobre los activos (ROA) = Utilidad neta -0,45 1,15
Activo total

Retorno sobre el patrimonio (ROE)= Utilidad neta -0,75 1,51
Patrimonio total

Ventas sobre inventarios = Ventas 582,78 482,01
Inventario

Elaboracion: Autoras






