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Trabajo Investigativo

Determinar
CONAVE, 2014
Aporte de la empresa * Produccién Nacional de pollos: 230 millones de pollos
e Cantidad de gallinas ponedoras: 9.5 millones
* Consumo per capita de pollo: 35 kg / personas por afo
* Consumo per capita de huevo: 140 Un / personas por afio
e (OU2NIWO beL cgbifg ge YNeno: T40 NU \ beLeoug? boL U0

*  Econdmico

* Carne Suave

*  Facil Digestion

* Vitamina A, hierro, fosforo
y acido nicotinico




DisPollH,C ~

Empresa de caracter familiar

Constituida I, Actividad Economica
Escritura Publica l Venta aI pOr mayor

_ _ y menor de carnes

incluso aves de
Inscrita Registro Mercantil l
corral

15 — Octubre - 2004




DisPoll

Provincia: Cotopaxi
Ciudad: Latacunga
Altura maxima: 2730 m.
Localizacidn geografica: 0°57°1” S

78°36°55” W
Calle principal: Panamericana Sur km. 1 % via Salcedo




DisPollH,C
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Capacidad Subutilizada

| Capacidad 100% planta: 21.000 pollos |
| Total ventas semanales: 12.000 pollos |
| Capacidad subutilizada: 9000 pollos |

42,86%

VENTAS

vs 1 =
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| Oportunidades del mercado |

T aprovechar

Plan estratégico de marketing ” Establecer estrategias

Identifica

Factores Internos Factores Externos

| Debilidades | | Amenazas | Mejorar el servicio actual

‘ ‘ Incrementar la participacion en el mercado

. Obtener mayor posicionamiento
| Fortalezas | | Oportunidades |




Disenar una propuesta de un plan estratégico de marketing
para elevar el nivel de ventas y lograr el posicionamiento en el
mercado latacunguefio de la empresa Dispollhyc Cia. Ltda.




v Realizar el andlisis situacional e identificar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que tiene la empresa, obteniendo de esta forma un punto
de vista amplio de las operaciones que ésta ejecuta.

v’ Realizar un estudio de mercado para determinar cudl es la demanda insatisfecha.

v’ Establecer los objetivos y las estrategias que la empresa debe seguir en aras de
lograr un mayor resultado, efectividad y nivel de ventas.

v’ Desarrollar el plan operativo de marketing para en torno a las variables del mix y
programar las actividades que se llevaran a cabo por la empresa.

v’ Elaborar un estudio financiero para determinar si la empresa esta en condiciones
de solventar econdmicamente este proyecto.

v’ Determinar a través de una investigacion el grado de incidencia laboral que tiene
la empresa en la ciudad de Latacunga.




La elaboracion de un plan estratégico de
marketing para la empresa DispollHyC permitira
elevar su nivel de ventas y posicionarse en la
ciudad de Latacunga.




H,: La elaboracion del plan estratégico de marketing para la empresa DispollHyC, no
permitira elevar el nivel de ventas y su posicionamiento dentro de la ciudad de

Latacunga.

H,: La elaboracion del plan estratégico de marketing para la empresa DispollHyC, permitira
elevar el nivel de ventas y su posicionamiento dentro de la ciudad de Latacunga.

e ~
Independiente Dependiente
Plan estratégico de v Elevar el nivel de ventas
marketing para la v Posicionamiento en la

empresa Dispollhyc ciudad de Latacunga




Constitucion de la Republica del Ecuador 2008

e e TS

El estado garantiza la educacidn, la salud, la alimentacioén, la
seguridad social y el agua

i 81 1-14 v Impulsar la produccién nacional.
v Establecer mecanismos financieros preferenciales para
pequefios y medianos productores. soTIeY
v’ Fortalecer el desarrollo de organizaciones asi como la de ECUADOR
comercializacion de alimentos.
v Prevenir y proteger a la poblacién del consumo de &
alimentos contaminados o que pongan en riesgo su salud. s —
Xi El estado promovera el desarrollo de la infraestructura para el ﬁ

acopio, transformacion, transporte y comercializaciéon de
productos para la satisfaccion de necesidades internas y para
asegurar la participacion de la economia.




Objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir 2013 - 2017

9 Garantiza el trabajo digno, establece que el trabajo es un elemento
del Buen Vivir y como base para el despliegue de los talentos de las
personas.

10 Impulsar la transformacion de la Matriz Productiva, los desafios
actuales deben orientar la conformacién de nuevas industrias y la
promocion de nuevos sectores con alta productividad. f vy
Se debe impulsar la gestidon de recursos financieros y no financieros, - VA WV
y profundizar la inversion privada | Tovko d wurdo wepr

444&"3
A4 ’,7




Cddigo Organico de la Produccion Comercio e Inversiones 2010

La Micro, Pequeiia y Mediana empresa es toda persona natural o juridica que, como una
unidad productiva, ejerce una actividad de produccién, comercio y/o servicios, y que
cumple con el numero de trabajadores y valor bruto de las ventas anuales, sefialados para

cada categoria, de conformidad con los rangos que se estableceran en el reglamento de

este codigo.

PRODUCCION




Macroambiente

| Demograficas | | Sociales | | Culturales | | Politicas | | legales | | Tecnoldégicas | | Econdmicas |

Oportunidades > Amenazas




Macroambiente

Politica Social Socio - Cultural Seguridad Tecnolédgicas | Econdmicas |
I

l l Publica l
Oportunidad Oportunidad |Socia|| | Cultural | l Oportunidad PIB : Oportunidad

Tasa Interés: Oportunidad
l l Oportunidad Inflacion: Amenaza
. Tributacién: Amenaza
Oportunidad Amenaza




A\ 4

Clientes | Proveedores | Competencia

Debilidades Fortalezas




Microambiente

Clientes | Proveedores | | Competencia |

Debilidad Debilidad Fortaleza




Analisis Interno

Analisis Financiero Analisis Administrativo Analisis Operativo

J ! !

Juntade Accionistas

Liquidez Corriente: 2,64 — Fortaleza E El contar con herramientas y
— sistemas automatizados, es
SN General una gran fortaleza, ya que de
Prueba Acida: 2,15 Fortaleza ‘ ‘ esta manera se logra optimizar
| | ‘ los costos y satisfacer de mejor
Endeudamiento del activo: 0,77 — Fortaleza Departamento Departamentode manera al mercado.
Administrativo Créditosy
[ —————— Financiero Cobranzas Comercializacion de Sistemas
Apalancamiento: 4,41 —> Fortaleza
*  Recursos Humanos [ |- Anélisis de Créditos * Marketing *  Admin. Redes
— . Contabi'lidad *  Cobranzas *  Ventas ) Domésticas.
Rotacién de cartera: 7.39 > Fortaleza @ o, ‘ T | (e |+ (o
*  Administracion *  Apoyo Servicio al Cliente *  PostVenta *  Telecomunicaciones
*  Apoyo Post Venta *  Mantenimiento
[ ——— preventivo y
Rentabilidad neta del activo: 0,05 — Fortaleza l i
e
Rentabilidad neta en ventas: 0,01 — Fortaleza Fortaleza




Matriz del perfil interno

CAPACIDAD Factor (Asunto) Fortzl=ms = Isze=Exnllnelael = Impacto =
Adto Medio Bajo Adto Medio Bajo Adto MMedio Bajo
Infraestructura propi b4 >
Capacidad
Directiva
Comunicacion interna b b
Lealtad w satisfaccion del cliente R D N A R S S S
» »
capacidad |[Amplia cartera de productass Ty e x i x i
competencia S AR S SN S A SR
__________________________________________________________________ ® i
wentaja del potencial crecimiento del mercado K »
Liquide=z, disponi dad de fondos imnternaos ¥
capacidad |[Andlisis e informes financieros I A U
Financiera SR ASR S SO BND (N S MO SR
Apalancamiento por parte de instituciones fimancieras K »
Capacidad Uso de tecnologia de pyuntae w4y ey N
Tecnoldgica - -- - . S S T T .~
Soutomatizacion de los procesos > »
Seleccion de personal YV — R R T . S S S
Capacidad S SR Ry RS+ TR S S ——
Recursos . N S IS T T .~
Hurmanos R S N
S ISR USRI SNSRIl DRI SR SRR PP
Mivel de remuneracicon * »

Fuente: Junta DbMrectiva Dispollhyc Cia. Ltda.




Matriz del perfil externo

Oportunidad Armenaza Impacto
CAPACIDAD Factor (Asunto) B ! - : - pac -
Alto | Medio | Bajo Alto | Medio | Bajo Alto | Medio | Bajo
Tamario del mercado % : i : ; * i ;
Demografco
Economico
Incremento de los costos para permisos de funcionamiento ® ;
A del Estad ct E : : : : ;
Politicn el e e OO SESSUOUUSSUSI SO X S NN I S S ]
Impulso de la matriz productiva por parte del gobierno * : : : : : :
Problemas de salud de la poblacion (Estres)
M I t t
social Nivel socialmente estable _
Incremento de la poblacion econémicamente activa
Reduccion del nivel de pobreza :
. Incremento del ndmero de competidores : ® : : ® H :
Competitive  |------------ DR LR LR R e R L DL L EEEEEED (e L EEEEE SRR R L EECLEEEEED] EEEEEEEEELEE L R B R C R reemmneoeoe- R RRREERRD
Existencia del productos sustitutos ; : ; ® ; ® : ;
Facilidadde acesoalatecnologia . '
Tecnolégico |Muevastecnologias
Resistencia al cambio tecnoloagico

Fuente: Junta Directiva Dispollhyc Cia. Ltda.




Andlsis D.AF.0

Analisis FODA

Pueden Generar PROBLEMAS Pueden Generar Ventajas Competitivas
D Debilidades F Fortalezas
1 |Usode planes estratégicos 1 |Infraestructura propia
2 |Uso de manuales de procedimientos 2 |Usode alquiler de empresas de logistica
3 |Comunicacion interna 3 |Imagen para responder a la tecnologia cambiante
2 4 |Participacion en el mercado 4 |Capacidad para enfrentar 2 a competencia
£ 1| 3 |Amplia carters de productos 5 |Lealtad y satisfaccion del cliente
E 1| 6 |andlisis einformes financieros 6 |Ventajadel potencial crecimiento del mercado
z 7 |Habilidad para competir con precios 7 |liquidez, disponibilidad de fondos internos
8 |Seleccin de personal 8 |Apalancamiento por parte de instituciones financieras
9 9 |Uso de programas informaticos
10 10 |Personal comprometido
A Amenazas 0 Oportunidades
1 |Incremento a los aranceles en productos impartados 1 |Tamafio del mercado
f—f 2 (Incremento de los precios de |a materia prima 2 |Incremento de locales de comida procesada
E 3 |Incremento del nimero de competidores 3 |Incremento de porcentaje de impuestos
Z 1 | 4 |Resistencia al cambio tecnoldgico 4 |Disminucion de las tasas de Interés
E 5 5 |Impulso de |a matriz productiva por parte del gobierna
HER 6 |Reduccion del nivel de pobreza
E 1 7 |Facilidad de aceso ala tecnologia
K 8
1]
Sil9 9
10 10

Fuente: Andlisis del entorno Dispollhye Cia. Ltda.




FACTORES INTERNOS CLAVES

FORTALEZAS VALOR  CLASIFICACION VALOR
PONDERADO

1 iInfraestructura propia 0.09 4 0.35

2 iUsode alquiler de empresas de logistica 0.07 3 0.20

o 3 {lmagen para responder a la tecnologia cambiante 0.09 4 0.35
Matrlz de Fa CtO res Inte rnOS 4 iCapacidad para enfrentar a la competencia 0.09 4 0.35
5 |{Lealtady satisfaccion del cliente 0.09 4 0.35

6 {Ventaja del potencial crecimiento del mercado 0.07 3 0.20

7 iLiguidez, disponibilidad de fondos internos 0.07 3 0.20

8 iApalancamiento por parte de instituciones financieras 0.04 2 0.09

9 iUso de programas informaticos 0.07 3 0.20

10 {Personal comprometido 0.09 4 0.35

DEBILIDADES VALOR  CLASIFICACION VALOR
PONDERADO

1 {Usode planes estratégicos 0.04 2 0.09
2 {Usode manuales de procedimientos 0.04 2 0.09
3 iComunicacion interna 0.04 2 0.09
4 iParticipacion en el mercado 0.04 2 0.09
5 iAmplia cartera de productos 0.02 1 0.02
6 i{Analisis e informes financieros 0.02 1 0.02
7 iHabilidad para competir con precios 0.02 1 0.02
8 {Seleccion de personal 0.02 1 0.02
9 0.00 0 0.00
10 0.00 0 0.00

TOTAL 1.00 46 3.04

Crecer e invertir

0,0 |Sinimportancia
0,1 |Muy importante

Clasificacion del factor externo clave

Excelente

Fortalezas > Debilidades

Arriba del promedio
Nivel promedio
1 |Deficiente

P |

Fuente: Analisis del entorno Dispollhyc Cia. Ltda.




FACTORES EXTERNOS CLAVES

OPORTUNIDADES VALOR CLASIFICACION VAIOR
PONDERADO
1 {Tamafio del mercado 0.12 4 043
2 {Incremento de locales de comida procesada 0.12 4 0.43
3 iIncremento de porcentaje de impuestos 0.06 2 0.12
Matriz de Factores Exte rnos 4 iDisminucitn de las tasas de Interés 0.06 2 0.12
5 ilmpulso de la matriz productiva por parte del gobierno | 0.12 4 0.43
6 {Reduccion del nivel de pobreza 0.06 2 0.12
7 {Facilidad de aceso a la tecnologia 0.06 2 0.12
8 0.00 0 0.00
9 0.00 0 0.00
10 0.00 0 0.00
VALOR CLASIFICACION VALOR
PONDERADO
1 {Incremento a los aranceles en productos importados 0.12 4 0.48
2 {Incremento de los precios de la materia prima 0.12 4 0.43
3 iIncremento del nimero de competidores 0.12 4 0.43
4 iResistencia al cambio tecnoldgico 0.03 1 0.03
3 0.00 0 0.00
] 0.00 0 0.00
7 0.00 0 0.00
8 0.00 Y 0.00
9 0.00 0 0.00
10 0.00 0 0.00

; TOTAL 1.00 33 3.42
| Oportunidades > Amenazas |

0,0 |Sin importancia
0,1 |Muy importante

Clasificacion del factor externo clave

La empresa responde efectivamente
a las oportunidades y amenazas que
se presentan 1 |Deficiente

Fuente: Analisis del entorno Dispollhyc Cia. Ltda.

Excelente

Arriba del promedio
Nivel promedio

P |




MATRIZ INTERNA Y EXTERNA IE

CRECER Y CONSTRUIR PUNTAJES DE VALOR TOTALES DE LA MATRIZ EFI _
SOLIDO PROMEDIO DEBIL La empresa puede aplicar
J0A40 204288 104189 . Ny
estrategias de expansion y
R 3 1 de cobertura le permitan
30A40 i i\\/‘ elevar el nivel de ventas y
EDID estrategias que le permitan
PUNTAJES DE logra posicionar la marca en
VALOR TOTALES I d I ~
DE LA MATRIZ el mercado latacungueno.
EFE 20A299
BAJO
1.0A1.99




FORTALEZASFINANCIERAS(FF) 1 +1 : +2 | 43 | #

#% | TOTAL

Capital Propio

Liquidez X

Solvencia X |

Rentabilidad

L f P s | Lm

TOTAL 02030}

Calificacion
+1: Peor
+0: Mejor

El contar con capital propio y la
rentabilidad son la fortaleza de la
empresa. El promedio generado es de
3.75




1 TOTAL
1 1 1 1 1 1 1
[ Potencial de crecimiento L
____________________ e i iy |
Barrerasz de entrada 1 1o 1 1 1 1 2
1 1 1 1 1 1 1
[ Planificacion estratégica R
____________________ S [ N I Y U
Procesos 1M 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1 1 1 1
Potencizl de utilidades R \ c
_____________________ | R I I IR R D
Conocimisnto tecnoldgico : : : : X : : : 4
TOTAL v 1, 4, 0,4,10, 0, 317
1 1 1 1 1 1 1
Calificacien | ! : oo : i
[ +1:Feer R I R S IR R SR
-:':E--:-il-"-E-jl-:l-r- --------------------------------- S S S S N

La empresa tiene un gran potencial de
crecimiento en el mercado con |Ia
elaboracion de una  planificacion
estratégica y uso de manuales de
procedimientos. El promedio generado es
de 3.17



Calificacion

..........................................................................................................................

1 1
1 1 1
1 A1 1 L
1 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1 1 1 1
_______________________________________ - L - _Jd_______
Tiempe de duracion del producto S -4
_______________________________________ L e e O B R
Lealtad de los clientes ST S 2
_______________________________________ L e e O B R
Control sobre proveedores D -3
1 1 1 1 1 1 1
Ciclo de vida del producto A S -2
1 1 1 1 1 1 1
Participacion en el mercado A -5
1 1 1 1 1 1 1
TOTAL ' 0150403, 48,1, -2.83
1 1 1 1 1 1 1

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

La mayor ventaja que tiene la empresa es
la calidad de los productos que la
empresa comercializa, mientras que el
punto mas algido esta generado e la
participacion en el mercado que tiene la
empresa, El promedio generado es de -
2.83




MATRIZ POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO Y EVALUACION DE ACCIONES

ESTABILIDAD AMBIENTAL (EA -G -5 -4 -5 -2 -1 TOTAL : :
___________________ ' e, ToTL La mayor oportunidad para Dispollhyc,
Resistencia la cambio tecnologico RN “ son los aspectos politicos, puesto que la
| e R “ empresa cuenta con los permisos
et e el merade AR T A necesario y sobre todo con las
iy t |’t' 1 1 1 1y 1 1 -3 . e . .

R ot calificaciones de calidad en los productos,
TOTAL 'o's'a's'a’'t! 400 . . .

T mientras que el punto mas controversial

Calificacion A T T S A A , eps . .,
RS NS NS NS N SO SO DO estd dado en la dificil penetracién en el
-1: Mejor A R .
__________________________________________________________________________________________________________________________ mercado. El promedio generado es de -4.
-6 : Peor




Grafica de la matriz PEYEA

MATRIZ POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO Y EVALUACION DE ACCIONES

FF
n ESTRATEGIA ’ @ | ESTRATEGIA
C‘ONSERVADORA 5 AGRESIVA - . . .
: Puede aplicar estrategias que le permitan
: mejorar la posicidn competitiva de Ia
3 & 4 3 z 1 - 1 2 3 4 5 E empresa.
Ve ! Fl
m - € W ESTRATEGIA
ESTRATEGIA DEFENSIVA COMPETITIVA
EA . .
Ventaja sobre sus competidores
eje de las y eje de las x
FF 3.80 Fl 32
EA -4 vC -2.8
0.2 0.4




Matriz FODA

Fortalezas Debilidades
F1 Infraestructura propia 01  Usode planes estratégicos
F2 Uso de alquiler de empresas de loguistica 02 Usode manuales de procedimientos
F3 Rapidéz para responder a la tecnologia cambiante 03 Comunicacion interna
F4  Capacidad para enfrentar a la competencia 04  Participacian en el mercado
F5 Lealtad y satisfaccian del cliente 05  Amplia cartera de porductos
F&  Ventaja del potencial crecimiento del mercado 06  Analsis e informes financieros
F7 Liquidez, disponibilidad de fondos internos 07 Habilidad para competir con precios
F&  Apalancamieno por parte de las intituciones financieras 08 Seleccion de personal

F3  Usode programas informaticos
F10 Personal comprometido

Oportunidades Estrategias Ofensivas Estrategias Reorientacion
01 Tamafio del mercado Penetracidn en el mercado con productos de calidad Ohbtener la calificacion 150 9001 de Calidad
02 Incremento de locales de comida procesada F4, F5, FB, F7, F8, F10, 01, 02, 05, O7F D1, D2, 03, DB, D8, 05, O7F
03 Incremento de porcentaje de impuestos Definir canales de distribucian Ingreso a mercado con altos estandares de
04 Disminucion de las tasas de interés Fl, F2, calidad
05  Impulso de la matriz productiva por parte del gohierno  |Obtener la calificacion BPM para ingresas a mercados institucionales D1, 02, 03, 04, D5, 07,01, 02, 05
068 Reduccion del nivel de pobreza F3, F5, F&, F7, FB, F9, F10, 02, 05, O7
07 Facilidad de acceso a la tecnologia

Amenazas Estrategias Defensivas Estrategias Supervivencia

Al Incremento a los aranceles en productos importados Generar alianzas estratégicas con empresas distribuidoras de productos  [Crear una planificacion estratégica
AZ  Incremento de los precios de la materia prima afines F2, F3, F4, F5, FG, A3 D1, 03, D4, DS
A3 Incremento del namero de competidores Posicionamiento de la marca en nuevos mercados Crear manuales de procedimientos
A4 Resistencia al cambio tecnologico F2, F3, F4, F5, FG, F10, A3 D2, 03




Matriz cuantitativa de la
planificacion estratégica

v’ Estrategia de penetrar en el mercado con
productos de calidad (5,63)

ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS

. Generar alizanzas estratégicas con
Penetracion en elmer.tdo con eagrecs Gstbuidas ]ngreso’ amercados c_on dtos Croaruns plfcasion st
productos de calidad estindares de calidad
FACTORES CRITICOS |0 piseine
CALIFICACION TOTAL CALIFICACION TOTAL CALIFICACION TOTAL CALIFICACION TOTAL
ATRACTIVO | ATRACTIVO | ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO | ATRACTIVO ATRACTIVO
FORTALEZAS
Infraestructura propia 0.09 4 0.36 4 0.36 4 0.36 4 0.36
Uso de alquiler de empresas de loguistica 007 4 028 4 0.28 4 028 2 0.14
Rapidéz para responder a |a tecnologia cambiante 009 3 027 3 027 4 0.36 4 0.36
Capacidad para enfrentar a la competencia 0.09 4 0.36 2 0.18 3 027 2 0.18
Lealtad y satisfaccion del cliente 009 4 0.36 2 0.18 3 027 2 0.18
Ventzja del potencial crecimiento del mercado 007 2 0.14 3 0.21 1 0.07 4 0.28
Liquidez, disponibilidad de fondos intemos 007 1 0.07 1 0.07 4 028 4 0.28
Apalancamieno por parte de las intituciones financieras 004 1 0.04 1 0.04 4 0.16 3 0.12
Uso de programas informéticos 007 2 0.14 3 0.21 3 021 2 0.14
Personal comprometido 009 4 0.36 2 0.18 3 027 4 0.36
DEBILIDADES
Uso de planes estratézicos 004 4 0.16 4 0.16 4 0.16 4 0.16
Uso de manuales de procedimizntos 004 4 0.16 4 0.16 4 0.16 4 0.16
Comunicacién interna 0.4 2 0.08 1 0.08 4 0.16 4 0.16
Participacion en el mercado 004 3 0.12 3 0.12 2 0.08 2 0.08
(Amplia cartera de porductos 00 4 0.08 2 0.04 1 0.02 2 0.04
Anélsis e informes financieros 00 2 0.04 1 0.02 1 0.02 1 0.04
Hahilidad para competir con precios 00 2 0.04 2 0.04 1 0.02 2 0.04
Seleccion de personal 002 1 0.02 1 0.02 3 0.06 3 0.06
OPORTUNIDADES
Tamafio del mercado 0.2 4 0.48 4 0.48 ! 0.12 ) 0.4
Incremento de locales d comida procesada 012 3 036 4 048 1 0.12 2 024
Incremento de porcentaje de impuestos 0.06 1 0.06 1 0.06 1 0.06 1 0.06
Disminucion de as tasas de interés 0.06 1 0.06 1 0.06 1 0.06 1 0.06
Impulso de |a matriz productiva por parte del gobierno 012 4 048 4 0.48 4 048 4 0.48
Reduccion del nivel de pobreza 0.06 1 0.06 2 0.12 1 0.06 1 0.06
Facilidad de accesoa la tecnologia 0.06 3 0.18 1 0.06 4 024 1 0.06
AMENAZAS

Incremento a |os aranceles en productos importados 012 4 048 2 024 3 0.36 1 0.12
Incremento de los precios de | materia prima 012 1 0.12 1 0.12 1 0.12 1 0.12
Incremento del ndmero de competidores 012 2 0.24 3 0.36 2 0.24 3 0.36
Resistencia al camhio tecnalogico 003 1 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03

TOTAL 363 il Al 497
CALIFICACION DEL ATRACTIVO
1 NOACEPTABLE 3. PROBABLEMENTE ACEPTABLE
2. POSIBLEMENTE ACEPTABLE 4. LAMAS ACEPTABLE




El analisis de mercado es un proceso de recoleccidn y analisis de datos e informacidn acerca de
los clientes, competidores y el mercado.

Grupo de compradores y vendedores de un determinado bien o servicio. Los compradores determinan
conjuntamente la demanda del producto, y los vendedores, |la oferta. (Lamb, H., 2006)




Mercado

Consumidor

Mercado
del
Gobierno

Mercado
Revendedor

Mercado
Productor o
Industrial

Dispollhyc, tiene las caracteristicas de
pertenecer al mercado revendedor.




Tamano de mercado de consumo de pollos

A 4

Lugares especializados en preparacion de | registrados . .y .
alifnentos ) prep Ministerio de Salud Publica de Cotopaxi I

Mercado Global
| 496 locales de preparacidn de alimentos Restaurante 238

Comedor ! 12
Chifa | 12

Mercado Especifico Asadero 27
TOTAL 289
| 289 locales de preparacion de alimentos |

Descripcion




\ 4

Produccion crecid 5 veces desde 1990

\ 4

Censo Avicola del 2010

S

En 42 dias de crianza alcanza un peso

2013 — 230 millones de unidades I

de 2.2 kilogramos Aprox. Total Nacional | 1223 | 227.065520 |  499.544.144
Regién Sierra 620 112.127.440 246.680.368
Regi6n Costa  as 98.155.400 215.941 880
Region Amazonica 155 15782680 36.921_ 896
Cotopanxi 15 1.312.000 2.886.400
Tungurahua 62 11.312.000 24 386 400
Chimberazo 38 5.342.400 11.753.280
Pastaza 26 3.069.600 6.753.120
Total Zona 3 141 21.036.000 46.279.200




Proyeccion de la oferta

El calculo de la proyeccion se hace con un estimado de crecimiento del 5% para los préximos 5 ainos.

2015

2016

2017

2018

2019

5% Crecimiento
= 2014 + 5% Crecimietno

5% Crecimiento
= 2015 + 5% Crecimietno

5% Crecimiento
= 2016 + 5% Crecimietno

5% Crecimiento
=2017 + 5% Crecimietno

5% Crecimiento
= 2018 + 5% Crecimietno

o)

FERTA

i

144,320.00
3,030,720.00
151,536.00
3,182,256.00
159,112.80
3,341,368.80
167,068.44
3,508,437.24
175,421.86
3,683,859.10

16,452,480.00

18,138,855.20

19,998,092.27

22,047,896.73

24,307,806.14

26,799,356.27




CONAVE

\ 4

\ 4

Consumo anual percapita 32 kilogramos al aio

Genero Poblacion Consumo consumo Kg
MIUJERES: 88.188 2822016
HOMBRES: 82.301 32 Kg 2.633.632
TOTAL: 170.489 5.455.648




Proyeccion de la demanda

Se tomara como base el factor de crecimiento proporcionado por el INEC que es del 2,10%

14 - 2014 :I.HI..-HE'.M H-rd-!l.!-..l!-ll.ll} b 31.0%7,193.60

v

1% Cregi mdeni s 150,27 0.

1 ] = 3ikq + 1, 1% Crecimiaing ’ 174.085.27 11 E.Htlﬁuﬂr 555 34,575, 550.97
2. 1% Creciméenic 3 655.45 030

2016  =2015+2.1% Crecimietng 177.724.72 1 %,864,915.88 6.2 36,856,597.62
2.1% Crecimaento 3, 733.22 0.1

2017 = 2006 3, 1% Cregimiaing ’ 181456, 9 = E-.IH..H-E.IH-F 60 A, Mrh s, il
L 1% Crecimianio LEIDE0 0.x3

ME =007+ L1% Crecimigtna 1ES, 367.54 5 5,484, 363.85 653 34,976, 173.30
2.1% Creciméento 3,850,562 0.3

M9 = 2018+ 2,1% Crecimietna 165,144, 16 14 8,809,693.85 7.27 49,535,192.78




Analisis de la demanda insatisfecha

El andlisis de la demanda insatisfecha esta determinado por la diferencia existente entre la demanday la

oferta, a través de un analisis comparativo.

214

ANALISIS DEMANDA INSATISFECHA EN KILOGRAMOS

2015 216 2017 2018 219
Demanda came Kgs. 5.455.648 550217 5.687.191 5 806,622 5.928 5561 5.053.061
Oferta came Kgs. 2.885.400 3030720 311825 334139 1508437 1683859
Demanda Insatisfe tha 2569.248 | 2530497 | 2.504.935( 2465253 | 2420124 2360.202

ANALISIS DEMANDA INSATISFECHA EN DOLARES

- r——
Demanda came Kgs. S 30971945 MOIRM (S 3756561 (S 407706555 44635904 | S LaaSedll
Oferta came Kgs. § 164524805 181388%9 |5 19998091 (4 0478975 24307806 |5 2479934
DemandaInsatisfecha || § 14644714 | § 15.898.980 | 5 17.258.469 [ § 18731758 | 5 20.328.097 | § 22.057.454




Metodologia de Investigacion

3

| Investigacion de campo Investigacion en vivo de las cosas, comportamiento de personas. I
Tipo de Investigacion

3
| Investigacion exploratoria Actua sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado I
3

| Investigacion descriptiva Estudia los hechos en tiempo presente. I




Diseno de la Investigacion

A 4

Cualitativo Se determina e identifica la necesidad de aplicar un plan de marketing

L]

[ Coliativo_
'

[ Coantiativo_

A 4

Cuantitativo

Presenta resultados en niumeros y porcentajes

Universo a investigar




- 72xPx0Qx N
Calculo de la muestra YN = Q
7 *P*Q+N*e2

Donde:

n = muestra

N = poblacion (289)

P = probabilidad de ocurrencia (0.5)

Q@ = probabilidad de no ocurrencia {0.5)
Z = nivel de confianza (1.96)

e = error muestral (0.05)

Calculo:

_ (1.96)°*0.5%0.5%289
(1.96)7 *0.5*0.5+ 280*(0.05)

n = 165 Encuestas




Analisis de Datos

o > L £ JUAM SAN
Pregunta N” 1 Datos demograficos MONTALVO  BUENAVENT
[.Ban - LA

Sebastian) 4%

S

ELOY ALFARO (5an Felipe) 66 40.00%

LA MATRIZ 58 35 15% | 35.15%
IGNACIO FLORES (La Laguna) % 15.76% | 90.91%
JUAN MONTALVO (San Sebastian) | 9 5 45% 96.36%
SAN BUENAVENTURA 6 3.64% 100.00%

TOTAL 165 100.00% | 100%




Analisis de Datos

Pregunta N° 2

\ 4

Tipo de negocio usted posee

ASADERO 15 9.09% 9.09%
CHIFA 7 4.24% 13.33%
COMEDOR 7 4.24% 17.58%
RESTAURANTE 136 82.42% 100.00%
TOTAL 165 100.00% 100%




Analisis de Datos

\ 4

Pregunta N° 3 éQué porcentaje de carne de pollo usted utiliza en el menud?

70.00% 65.25%
.

25% | 4.26% 0.0

50% 9.32% w0

75% 2117% e .

100% 65.25% o .

TOTAL 100.00% 0w '
: oo N
- - - -




Analisis de Datos

90.00%

\ 4

Pregunta N° 4 éQué tipo de producto consume usted?

80.00% 78.15%

70.00%

50.00%

50.00%

40.00%

Pollo con menudencia 21,85%
Pollo sin menudencia 129 78.15%
Total 165 100,00% 20.00%

30.00%

21.85%

10.00%

0.00%

POLLO COM MEMUDEMCIA POLLO 51N MENUDEMCIA




Analisis de Datos

Pregunta N° 5

\ 4

¢ Cudl es la marca de su preferencia a la hora de elegir el producto? (Elija una opcién)

Mr. Pollo 30 24,68%
Pollos oro 45 29 16%
Pollo andino 12 7.25%
Gran pollo 7 410%
Pura pechuga 5 3,28%
Bonsani 3 1.53%
Total 165 100,00%

&0_00%%
S0
40.00%
30.00%
20000
10,00

0.00%

H - _ —
WR. POLLD POLLOD GRAN BOMSANI PLRA POLLOS
ANDIND POLLO PECHUGA OROD
W Seriesl




Analisis de Datos

\ 4

Pregunta N° 6

¢ Qué cantidad de pollos consume a la semana?

001 a 100 unidades 65 39,68%
101 a 200 unidades 58 34.98%
201 a 300 unidades 24 14,62%
301 a 400 unidades 6 3,68%
401 a 500 unidades 5 2 65%
500 a mas unidades 7 4,39%
Total 165 100,00%

14.52%

%

g
‘B
0 [1

001 A 100 101 A 200 201 A 300 301 A 400 401 A 500 500 A MAS
UNIDADES UNIDADES UNIDADES UNIDADES UNIDADES UMIDADES:

B z=%




Analisis de Datos

| Presunta N° 7 Al momento de elegir el producto. ¢ Qué caracteristicas busca en él? Siendo 1 de menor
8 impacto y 5 de mayor impacto

Precio 79 47.88%

Frescura 41 24.85%

Calidad 27 16.36%

Marca 13 7.86% 24.85%

Empaque 2 3.03% l 16.36%

Total 165 100.00%
PREQO FRESCURA CAUDAD MARCA EMPAQUE




Analisis de Datos

\ 4

Pregunta N° 8 éCon qué frecuencia compra pollos para su establecimiento?

56.65%

Diariamente 0 0.06% 34.54%

Un dia a la semana 58 34,94%

Dos dias a la semana 93 56.65%

Tres dias a la semana 14 8.35% 5 35%
Total 165 100,00% - [ ]

DIARIAMENTE UNDIA A LS SEMANA DOS DIAS A LA SEMANA TRES DIAS ALA
SEMAMNA




Analisis de Datos

\ 4

Pregunta N° 9 éSus compras las realiza?

Alcontado | 38 23.03%
A crédito 127 76.97%
Total 165 100.00%




Analisis de Datos

\ 4

Pregunta N° 10 éCuadl es el precio que usted paga actualmente por kilogramo de pollo?

30.00% 75415
70008
600084
$2.70a %2.80
500084
$2.81 a $2.90 25 15,24% 10 005
$2.91a $3.00 4 2.17% S
$3.D1 d $3.’1 '[] 12 T,1 B% 20005 15240
TOTAL 165 100,00% 10.00% l - 718%
000% | -
%2.70a 52.20 52 8135250 52.91 a 53.00 53.01a53.10




Analisis de Datos

\ 4

Pregunta N° 11

éQué tiempo considera pertinente para la cancelacion del crédito? (Escoja una opcidn)

30008 26.27% —

500 19.96% '
DE FACTURA Y LA FACTURA 17.23% noo  17.23%
8 DIAS CALENDARIO 26.27% . —
15 DIAS CALENDARIO 19.96% 5.00% . 217%
21 DIAS CALENDARIO 11.35% o.om o . o _ﬂ .
30 DIAS CALENDARIO 217% o & & F J l

& ® S & & o
NO APLICA 23.02% & & @y”' &
S , . .
TOTAL 100.00% © ﬁ’ & N N




Analisis de Datos

Pregunta N° 12

\ 4

éConsidera usted, que la aplicacion de estrategias comerciales como publicidad,
descuentos, sorteos u otros permitiran tener aceptacion del cliente e incrementar sus
ventas?

Positiva ; 158 95.76%
Negativa 7 4.24%
Total 165 | 100.00%




Analisis de Datos

N ¢Al momento de elegir un proveedor que principal cualidad o caracteristicas cusca en
| Pregunta N° 13 . . 2
él? (Escoja una opcion)

45 00%
40.00%
I
30.00%
Precios comodos 71 42 83% 75 (0%
20.00%
Capacidad de cumplir con los requerimientos 64 38,79% 15.00%
10.00%
Servicio altamente calificado y responsable 21 12,87% 5 008 . ]
0.00% —
Promociones continuas 9 5,43% ’ o
S {_.-‘:F g,f‘r' {#51 {L\? 7
Grado de consanguineidad con el vendedor 0 0,08% ‘i&&“ ,@sﬁ' & & {;gﬁp
(_.IG
Total 165 100,00% & L@‘h' & )
< K &
L &




Analisis de Datos

Pregunta N° 14

\ 4

¢Cual de estas cualidades le gustaria que la empresa se enfoque mas? (Escoja una opcidn)

B0.00%
TRATO CORDIAL DEL VENDEDOR 1.57% 0%
PERSONAL EDUCADO Y AMABLE 2.74% )
PUNTUALIDAD 11.59% 20.00%
VEHICULOS EQUIPADOS CON SISTEMA DE FRIO 8.67% 0% — _ . m .
PERSONAL LIMPIO Y BIEN UNIFORMADO 4.29% ' , .
ASISTENCIA OPORTUNA EN TIEMPOS DE IMPREVISTOS 56.87% ﬂ‘ﬁ" W LP‘;? o v
COMUNICACION PERMANENTE PROVEEDOR - CLIENTE 14.27% & &§ &05 Q. 4\&?
TOTAL 100.00%




Analisis de Datos

\ 4

é¢COmo le gustaria enterarse del producto y sus promociones? (Escoja una opcion)

Pregunta N° 15

Personalizada T4 44 T4% . JirEEl del g rafico
Llamada telefonica 39 2361% A0 0086
Mensaje al celular 21 12 74% 30.00% #
Medios televisivos 1 6.91% ﬁﬁ Blm
Medios radiaies 10 5.89% D.-m 0.89% I.E'ﬁ- E-E-EIHE- 0.53% E.ﬂ'i'ﬁ 2.]"_?'!'& 12"36
Correo electronico 5 277% M ] e e
Prensa escrita 2 1,20% {._"i"db dﬁ\ ¢ %555& ¢$ﬁj 15'5“' ﬁﬁ? &55?
Hojas volantes 1 0,89% +° . é’?‘ ﬁﬁfﬁ
Redes sociales 1 0,53% & ¢ &
Total 165 100,00%




Analisis de Datos

Pregunta N° 16

\ 4

A) ¢Qué medios de comunicacién utiliza usted? (Escoja una opcién)

Radio Local o ... Radio Nacional
Sy
Radio Latacunga 46,30% | Sonorama 88,97% TER
Radio novedades 36,87%  Radio publica 10,25%
Color estéreo 16,83% | Majestad 0, 78%
Total 100.00% | Total 100.00%




Analisis de Datos

\ 4

Pregunta N° 16

B) Preferencia en el medio Televisién

E”T% TV Local Tv Nacional
Tv color 78,52% ' Gama tv 43,59% ~
Elite television 18,83% | Ecuavisa 34.79%
Tv mic 2.65%  Tc television 21,62%
Total 100,00% | Total 100,00% .

TELEWISI
aM
2%




Analisis de Datos

\ 4

Pregunta N° 16

C) Preferencia en el medio Prensa

Prensa Local ~uweso Presa Nacional
TH

La Gaceta 83.22% | El Comercio 92.74%
La Hora 16.78% | El Universo T7.26%
Total 100.00% | Total 100.00%




Analisis de Datos

De las siguientes estrategias de precios écual considera usted la mas aplicable? (Escoja una
| Pregunta N° 17 opcion) 8 g P ¢ P ( J

. D el N s

Estrategia de precios de acuerdo al 113 68,54%
mercado
Estrategia de precios por introduccion 39 23,54% 23.54%
- —— 10 £.35% - -

Ir de un precio alto a un precio bajo 6,35%
Estrategia de precios por areas 3 1,97% IRDEUN PRECIOALTD  ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE

. A UNPFRECIO BAJO PRECICS POR  PRECIOS DE ACUERDO PRECIOS POR AREAS
geograficas INTRODUCCION AL MERCADO GEDGRAFICAS
Total 165 100,00%




Analisis de Datos

De las siguientes estrategias de productos écudl considera usted la mas aplicable? (Escoja
| Pregunta N° 18 una opci%n) & P < P ( J

ESTRATEGIA DE

EMPAQUETADOD,
17.54% :

Ampliar la gama de productos 103 62,59%
Mejorar la calidad 33 19,87%
Estrategia de empaquetado 29 17,54%
Total 165 100,00%




Analisis de Datos

N De las siguientes estrategias de promocidén o comunicacion écual considera usted la mas
Pregunta N° 19 : . .
aplicable? (Escoja una opcion)

£0.00%
£0.00%
40.00%
Descuentos por volumen de compra
30.00%
Obseguios 43 25 87%
. 20.00%
Afiches, folletos, catalogos, volantes 14 8.47%
- S - 10.00%
Anuncios publicitarios en vehiculos 13 7.89% . .
- — - - 0.00% — L
Anuncios en diarios, revistas o intermet 10 5,78% CUFOMES O OBSEQUIAR  OFRECER POMER COLOCAR CREAR
Cupones o vales de descuento 5 2 781, VALESDE REGALOSPOR DESCUENTOS AMUNCIOSEM AMUNCIOS — LETREROS,
' DESCUENTD  LACOMPRA POR DIARIOS, PUBLIOTARIOS —PANELES,
Total 165 100,00% DE CANTIDAD O REVISTAS O EM VEHICULOS  AFICHES,
DETERMIADOS TEMPORALES  INTERMET PUBLICOS FOLLETICE,
PRODUCTOS CATALDGOS,
WOLANTES




Analisis de Datos

De las siguientes estrategias de plaza o distribucion écual considera usted la mas
| Pregunta N° 20 8 & P ¢

aplicable? (Escoja una opcidn)

OFRECER PRODUCTOS VIA INTERNTE, LLAMADAS 27.46%
TELEFONICAS, ENVIO DE CORREOS, VISITAS A

DOMICILIO

HACER USO DE INTERMEDIARIOS 0.84%
UBICAR NUESTROS PRODUCTOS EN PUNTO DE VENTA 2.58%
EXCLUSIVO

UBICAR NUESTROS PRODUCTOS EN TODOS LOS 72.54%
FUNTOS DE VENTA

TOTAL 103.42%

80.00% 72 54%
70.00%
B0.00%
50.00%
40.00%

20.00%
10.00% 0.84% 2.58% )
m Seriesl

0.0




Analisis de Datos

l Precunta N° 21 ¢Qué estrategia considera usted que se debe aplicar para aumentar el volumen de ventas
& de pollos en su negocio?

Ampliar puntos de 114 69,12%

venta

Distribucion directa 45 27.46%

INTERMEDIAR
Exclusividad de 4 2.58% 105; 0,84%
2,58%

Intermediarios 1 0,84%

TOTAL 165 100,00%




Comprobacion de Hipotesis

Tabla de frecuencias observadas fo

TOTAL

No Mr.Pollo  Bonsani  PolloAndino PuraPechuga GranPollo Pollos ORO

Dependiente  Preguntas 0 0 30 3 12 3 l 45 165
Independiente Preguntal2 158 1 0 0 0 0 0 0 165
TOTAL 158 7 90 3 12 5 7 43 330

3 (total fila)(total columna)
Frecuencia esperada =
Total

Tabla de frecuencias esperadas fe

TOTAL

No Mr.Pollo  Bonsani  Pollo Andino PuraPechuga GranPollo Pollos ORO

Dependiente  Preguntas I 4 45 2 b 3 4 4 165
Independiente Preguntal? 79 4 4 2 b 3 4 Lt 165
TOTAL 158 7 90 3 V) 5 7 4 330




Analisis de Datos

Aplicacioén la formula Chi Cuadrado

Si 158.0 79.0 75.0 6241 79.0
(Fo — Fe)? No 7.0 40 3.0 9 2.3
x?% = Z T Mr. Pollo 90.0 45.0 45.0 2025 45.0
Bonsani 3.0 2.0 1.0 1 0.5
Donde- Pollo Andino 12.0 6.0 6.0 36 6.0
o= Chi cusdrado Pura Pechuga 5.0 3.0 2.0 4 1.3
Gran Pollo 7.0 4.0 3.0 9 2.3
k= Categorias Pollos ORO 43.0  24.0 24.0 576 24.0
Fo= Frecuencias observadas TOTAL 330.0 167.0 163.0 2901 160.3

Fe= Frecuencias esperadas




Regla de decision

v Nivel de significancia del 0,05 — probabilidad rechaza hipdtesis nula
v Se determina los grados de libertad:

gl = (N° filas — 1)(N° columnas — 1)
gl=(8-1)(2-1)
gl=7+1
gl=7

v’ El valor critico de 3 grados de libertad a un nivel de
significancia de 0,05 es : x2t = 7,82
v’ Regla de decision: Se acepta Ho si x2t > x2c

zona de aceptacién Ho

zona de rechazo Ho

Nivel de significancia 0.05

"

7.82




Somos una empresa productora y comercializadora de productos carnicos, cumpliendo con los mds altos
estandares de calidad, brindando a nuestros clientes confianza y buen servicio.

En el 2019 ser un referente de la industria productora y comercializadora de productos avicolas de la region, con
personal calificado y motivado al logro, generando desarrollo y bienestar social para sus grupos de interés.




~Valores

) 2 ) 2

v’ Preservar las condiciones sanitarias de las Puntualidad.- Como un valor de respeto hacia
unidades productivas. las personas

v’ Soportar los procesos y actividades de la
organizacion, implementando sistemas de Responsabilidad.- Compromiso de entregar
informacion confiables y oportunos. productos de calidad.

v Proveer en forma oportuna en las
cantidades, lugares y fechas programadas, Honestidad.- Se promueve la verdad como una
los productos solicitados por nuestros herramienta fundamental para generar
clientes. confianza y credibilidad.

v' Atender y dar respuesta a las quejas,
reclamos y sugerencias de nuestros clientes,
respecto a nuestros productos, servicios y
procesos.




Objetivos Estratégicos

Analisis de la

Situacisn Extema Decisiones estrategicas de marketing

Estrategias de

Marketing:
Diagnostico * Segmentacion y Flanes de
de la situacion posicionamienta accion

Objetivos de  |* Fidelizacién

o Marketing * Funcional (Marketing
Analisis de la - Producto

Situacion Interna [

- Precio
- Distribucian
- Comunicacion

1° Elapa [ 2" Etapa 3° Etapa 4° Etapa 5° Etapa

OBJETIVOS ESTRATEGIAS PUESTAEN

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO ESTRATEGICOS GENERICAS MARCHA

1°FASE 2° FASE 3" FASE




Analisis de los objetivos estratégicos en base al direccionamiento estratégico

Direccionamiento Estratégico de |la Empresa

. Obijetivos

Dispolihyc

Matriz Interna vy Crecery desarrollar 2. Participacioén
Externa 3. Crecimiento
Desarrollo de |OS ObJEtIVOS Estrateglcos Obijetivo 1 Consolidacion | Posicionar a DispollHyC Cia. Lida., como Ia
empresa lider en produccion ¥

comercializacion de productos carnicos de
pollo  procesados en el mercado

latacunguefio

Objetivo 2 Participacion  Obtener =1 35% de participacion en el
mercado

Objetivo 3 Crecimiento Incrementar el volumen de ventas en un 25%
enel 2015




Analisis SMART de los objetivos estratégicos propuestos

5 [t A R T
Especifico Medible Asignable Real Tiempo

AREAS: RECURSOS: & meses

Pasicionar a DispollHyC

Cia. Ltda., como la

empresa lider en Administrativo Financiero

produccidn y

comercializacion de

productos carnicos de Financiera Humano

pollo procesados en el

mercado latacunguefio
Comercial Publicidad

Obtener el 35% de 25% Comerclal Financiero & meses

particiacion en el

mercado latacungueio

enel 2015 Financiero Humano

Incrementar el

volumen de ventas en 25% Comercial Humano 6 meses

un 25% en el 2015




Estrategias genéricas

Las estrategias son los medios por los cuales una
empresa logra sus objetivos a largo plazo.

Objetivo Estratégico

Estrategias Genericas

Posicionar a DispollHyC
Cia. Ltda., como la
empresa lider en
produccion y
comercializacion de
productos carmicos de
polle procesados en el

mercado latacungueno

Obtener el 35% de

participacion del mercado
en el segundo semestre.

Practico
Estrategias d=
desarrollo ! Atencion personslizada hacia el cliente
diferenciacion
Realizar publicidad visual y en prensa escrita
Crecimiento
Intensive
Irnpulsar la publicidad en redes sociales
Ectratenias de Reslizar entravistas en medios de
desarrollo / momUmiEAsien
diferenciacion Dictar curscs de cocina en medios televisivos
Sarvicio post venta en las cadenas de
restaurant
Estrategias de
Flanes de descuentos para cadensas de
desarrollo /

diferenciacion

restaurantes

Formar alianzes con empresas que
disfribuyan productos de consumo masivo.

Acistir a eventos reslizados por el ministerio

Crecimiento
. de turisma.
Intensiva
Dictar charlas
Estrategizs de
desarrollo ! Incrementar la cartera de productos
diferenciacicén
Estrategia
s / Socializar el producto en universidades,
s talleres de comida
E=specizlista
Crecimiento Dizenar y comerciglizar una aplicacion para
Intensivo

pedidos via intemet.




Actividades de las estrategias genéricas del objetivo 1

Objetivo Estratégico

Posicionar a DispollHyC Cia.
Ltda., como la empresa lider en
produccion y comercializacion

de productos carnicos de
pollo procesados en el
mercado latacunguefio

Estrategias Genéricas

Teorico

Estrategias de
desarrollo /
diferanciacian

Practico

Atencion personalizada
hacia el cliente

Actividades

Capacitacion zl personal de la empresa

Relacion con el plan

de Marketing Mix

Plaza

Entregar publicidad y certificados de calidad del producto

Promocion y

posicionamiento

Disefiar =l arte para |3 prenss escrita Promacian
Realizar publicidad visual y
. Dizefiar el spot publicitario para los medios telsvisivos Promocian
en prensa escrita Rotpd -
Crecimiento Intensivo Catizar los medios de comunicacion mas representativos
Promocian
del sector
Impulzar la publicidad en Disefiar Iz fan page y cuentas socialas Promocian
redes sociales Contratar un plan de servicio web Posicionamiento
Realizar entrevistas en . . o .
Estrategias de R Elaborar un listado de medios de comunicacion del sector Promocion
medios de comunicacion
desarrollo /
i FAs Dictar cursos de cocina en
diferenciacion Elaborar un listado de centros de ensefianza culinaria Promocian

medios televisivos




Actividades de las estrategias genéricas del objetivo 2

S e Estrategias Genéricas o Relacion con el plan
Objetivo Estratégico — s Actividades
Teorico Practico de Marketing Mix
Senicio post venta en Realizar llamadas a los clientes Posicionamiento
las cadenas de inf T — p e
Saatcaing nformar sobre el producto y sus mejoras romocion
Estrategias c;e Planes de :escuzntos Elaborar descuentos para empresas, —_—
desarrollo para cadenas de
cadenas, hoteles y restaurantes
Obtener el 35% de diferandactii restaurantes
participacion del Formar alianzas con
mercado en el segundo empresas que Establecer alianzas con empresas s
semestre. distribuyan productos | distribuidoras de papas fritas procesadas
de consumo masivo.
Asistir a eventos Elaborar un Roll Up de la empresa Promocion
Crecimiento realizados por el Elaborar Tarjetas de presentacion Promocion
Intensivo ministerio de turismo. Elaborar tripticos informativos Promocion
Dictar charlas Dictar charlas de BPM y Control de Calidad Promocion




Actividades de las estrategias genéricas del objetivo 3

Estrategias Genéricas Relacion con el plan

Objetivo Estratégico — = Actividades ;
Teorico Practico de Marketing Mix
S e Incrementar la cartera | Crear subproductos y/o derrivados de la
desarrollo / SR Producto
diferenciacién de productos materia prima
Incrementar el volumen Estrategia Socializar el producto Realizar seminarios y talleres Promocion
de ventas en un 25% en el|  competitiva / en restaurantes y e ; Promocidny
2015 Especialista cadenas de corida Buscar el area idonea para dictar las charlas O
o Disefiar una aplicacion Disefar la aplicacion Promocién
Crecimiento s
kitorsis para promocionar los |Ofrecer descuentos por pedidos realizados Pred




Producto

[Con menudencia

Sin menudencia

Producto:

Pollo Con Menudencia

Tipo de alimento: Carne fresca de aves

Producto: Pollo Sin Menudencia

Tipo de alimento: Carne fresca de aves

Descripcion: Pollo entero con menudencia; con piel, grasa y huesos, libre de materias extrafias
REQUISITOS ORGANOLEPTICOS
COLOR: Caracteristicas propias del producto
OLOR: Caracteristicas propias del producto
MODO DE CONSERVACION VIDA UTIL
Camara de Refrigeracion
0-4°C Refrigerado: 8 dias
Camara de Congelacion Congelado: 6 meses
-12-18°C
ESPECIFICACIONES
JUNIOR Kg MEDIANO Kg GRANDE Kg EXTRA Kg SUPERKg  |SUPER SUPERKg|
1.30- 150 1.51- 1.80 1.81-2.00 2.01-2.20 2.21-2.40 2.41-2.60
ASAR FREIR COCCION

e g -ﬁa)

Descripcion: Pollo entero sin menudencia; con piel, grasa y huesos, libre de materias extrafias
REQUISITOS ORGANOLEPTICOS
COLOR: Caracteristicas propias del producto
OLOR: Caracteristicas propias del producto
MODO DE CONSERVACION VIDA UTIL
Camara de Refrigeracion
0-4°C Refrigerado: 8 dias
Cémara de Congelacidn Congelado: 6 meses
-12-18°C
ESPECIFICACIONES
JUNIOR Kg MEDIANO Kg GRANDE Kg EXTRAKg SUPERKg  |SUPER SUPER Kg
1.30-1.50 151-1.80 1.81-2.00 2.01-2.20 2.21-240 2.41-2.60
MODO DE COCCION
ASAR FREIR coccon
e ﬂE’
T
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r m
Identidad de la marca —»[ Rico en calidad y frescura ]

A 4

*
L Posicionamiento de la marca ]—{ Ser lideres en el mercado de productos carnicos ]

Rojo Fuerza, pasién, accidon Manera para llamar la atencion del
observador y llega a elevar la presidn
sanguinea y provocar hambre.

Amarillo Positivo, alegria, curiosidad  Es luminoso y muy visible, es usado para
captar la atencion y crear felicidad y calidez.

Blanco Pureza, esterilizado, salud Es utilizado para demostrar salud




[ Productos sanos....... De calidad!! ]

Dispollhyc
v Fundas de polietileno de baja densidad (LDPE)

v’ Resistencia hasta 110° y 106° de presidn POZZO
(dependiendo del tiempo vy tipo de sellado)

v" Mejor barrera al vapor
v’ Evita la pérdida de peso de los alimentos

Productos Sanos.....
de Calidad!

SIN MENUDENCIA




v

relacion r
empaque ]

r m

—1Marca
- |

r 1 MEDIO en SAL
—1 Logotipo

L gotip J

- - BAJO en GRASA
— Empresa

L Jd

. Informacion nutricional.
1 Dispollhyc

al Informacion nutricional J , R i
" Valor energéticc 169keal= 708 k) L 338kl
r , i . . | P 0 Zl 0 Carbohidratos 38qg " 769
—| Semaforo alimentario Proteinas 359 5 709
L > | Grasas totales og 0 0,529
= - & Grasas saturadas 0g 0 0g¢
. Grasas trans 0g 0g
Productos Sanos.....
‘| Fecha de caducidad y e Fibra alimentarl 179 7 349
- . Sodio 17 mg 1 34mg
CElSlcel I 3z 0090 0 B
L Pordon: 50 g (1/4 taza). Porciones por envase: 20.
(") Valores diarios con base a una dieta de 2000 keal u 8400 k).
* SI N MEN UDENCI A Sus valores diarios pueden ser mayores 0 menores dependiendo de sus necesidaes energéticas
‘*Reglstro sanitario




Estrategia de producto - MateriaPrma DE’“'““ ______________________

Pechuga con piel y con hueso
Pechuga sin piel y sin hueso
Pechuga sin piel y con hueso
Alas y espaldillas |
Alitas

Alitas BBQ
Espaldillas
Pierna y cadera
Fiernitas

Muslos

Hueso de polio
Cuartos de pollo

Pavo Cadera

Muslo

A A A A A A U A A A U R A .

Ampliar la cartera de producto Pechuga




Estrategia Actividad Recursos Responsables Presupuestos

Incrementar la = Crear Humano Comercial $481.00

cartera  de subproductos | Tecnolégico = Produccién
productos v/o derivados

de la carne de

pollo

TOTAL $ 481,00

Presupuesto de marketing del producto

Costos de produccion

Pollo vacio i1 36,00

Pavo entero 1 54,00
Alquiler de cortadora 7 700
Mano de obra 1 352,00
Pérdida por merma 1 32,00

Total 431,00




A

Estrategia de reduccién de precios

Cuadro de asignacion de precios

Costos Costos

EEquivalenc:iaé Precio ref. Cost ;I:IirEc:tOE poré Indirectos Precio
: : : osto : : :

Linea Sub-Linea Peso Kg. : : : : :
: : & o  (PROMACA) : : unidad ; por unidad : i Dispolhyc

producida ;| producida

Pollo vacio 1.96 100%%

= 3.21 5 3.10
Pechuga con piel y con hueso 0.71 0.36 S 4711 S 400 | S 0.05 | S 003z i S 0615 4.69
Pechuga sin piel y con hueso 0.64 0.33 S 59115 4.97 1 5 0.05 { S 0.03 {5 0765 5.81
Filete de pechuga 0.54 0.28 S 749 15 6.40 | S 0.05 | S 0.02 !5SS 0971 S 7.45
Alas y espaldillas 0.19 0.10 S 247 1 5 1.87 1 5 0.05 { S 0.03 {5 0295 2.24
Alitas 0.11 0.06 S 3.37 1 8 2.76 1 S 0.05 | S 0.02 !5SS 043 S 3.27
Alitas BB 0.10 0.05 5 510 1 5 4.38 1 S 0.05 i S 0.03 {S 0675 5.13
Espaldilla 0.17 0.09 S 1.20 1 5 0.87 41 5 0.05 | S 0.02 !S5 014 S 1.09
Fierna y cadera 0.87 0.44 S 3.22 | 5 269 | 5 0.05 5 003 {5 042 S 3.19
Piernitas 0.33 0.17 S A4.27 1 5 3.62 1 5 0.05 {5 003 1S 05615 4.26
Puslo 0.54 0.28 s 3.00 15 243 1 5 0.05 { S 0.0 1S 0385 2.89
Hueso de pollo Q.09 0.05 S 1.07 1 5 0.90 1 5 0.05 {5 003 1S 0151 5 1.13
Cuartos de pollo 0.46 0.23 s 3.22 1§ 2.73 1 5 0.05 { S 0.0 1S 042 5 3.23
Merma por produccian 0.06 .03
Pavo entero 10.00 1006 = A4.28 S A.30
Cadera .40 0.4 S 3.50 1 5 3.03 15 0.09 i 5 0.05 1S 048 | S 3.65
Puslo 1.00 0.10 5 5851 5 5.12 { 5 0.09 | S 0.05 S 079 S 6.05
Pechuga 2.30 0.23 5 398 i 5 8.35 1 5 0.09 i S 0.05 {5 127} 5 9.76
Merma por produccion 0.40 0.04
Pavo Marinado COM Menudencia
Pavo SIN Marinar SIM Menudencia




Estrategia de canales de distribucion

. v Il I}
[ Canales propios y ajenos ] [ Funcion logistica ] [Funcién almacenamiento] [ Funcion transporte ]

Estrategia de distribucion

——»[ Visitar a los propietarios o representantes de los restaurantes ]

——»[ Aliarse a una empresa que distribuya productos de consumo masivo ]




Estrategia de promocion

Estrategia de promocion
|

Roll UP Tarjetas de

presentacion

J L

5
5 |
| - |

B) [
DisPollH.C |

s S o) Naestra
‘\' J//,efrmri/l.., PAVOS é{(%
Prking s POLLOS DIS" [ HE

Ventas al por mayor y menor

il

Pt S e (il

W mjores PAVOS o, o
g e 2,

DISPOLL HE

Productos Sanos
de Calidad !!

DISRALLT Go s

DISFOLL G [

GRACIAS POR RIRNOS En Navidad..... Pavos Oro




Mezcla promocional

Consiste en la combinacion especifica de
herramientas de publicidad, promocion de ventas,
relaciones publicas, ventas personales y marketing
directo que la empresa utiliza para alcanzar sus
objetivos de publicidad y marketing

Estrategias

Realizar publicidad
visual y en prensa
escrita

Actividades

Disefiar el arte para la prensa escrita y spot
publicitario para los medios televisivos

Cotizar los meidos de comunicacion mas
representativos del sector

Piblico

Objetivo

Duefios 0
representantes
de Restaurantes

Mensaje

Dar a conocer la
empresa
Dispollhyc

Canal de

comunicacion

Prensa escrita,
La Gaceta
Prensa visual,
TV Color

Impulsar |a publicidad
en redes sociales

Diseriar |a fan page y cuentas sociales

Poblacion de la
ciudad de
Latacuanga

Dar a conocer los
productos

Dar a conocer
los productos

Asistir a eventos
realizados por el
ministerio de turismo.

Elaborar un Roll Up de la empresa

Duefios 0
representantes
de Restaurantes

Posicionar la
marca e imagen
corparativa

Posicionar la
marca e
imagen

corporativa

Socializar el producto
en universidades,
talleres de comida

Realizar seminarios y talleres

Poblacion de la
ciudad de
Latacuanga

Posicionar la
marca e imagen
corparativa

Posicionar la
marca e
imagen

corporativa

Disefiar y comercializar
una aplicacidn para
pedidos via internat.

Disenar la aplicacidn

Poblacion de la
ciudad de

Latacuanga

Herraminta de
Dispollhyc

Herraminta de
Dispollhyc




Estrategia de posicionamiento = ik

Es el uso que hace una empresa de todos los
elementos de que dispone para crear y mantener en
la mente del mercado meta una imagen particular
en la relacion con el producto de la empresa




Somos una empresa productora y comercializadora de productos carnicos de pollo procesados, con los
mas altos estandares de calidad, brindando a nuestros clientes confianza y buen servicio.

MISION

Responsabilidad
Social

Posicionamiento

$

Posicionar a DispollHyC
Cia. Ltda_, comao la
empresa lider en
produccidn y
comercializacidn de
productos carnicos de pollo
procesados en el mercado
latacunguefio

Estrategias de Desarrollo /
Diferenciacidn

Atencion personalizada
hacia el cliente

WVALORES: Puntualidad, Responsabilidad v Honestidad

Participacion

$

Incrementar el volumen de
ventas en un 25% en el 2015

Enfoque en el cliente y el
producto

Crecimiento

$

Incrementar el volumen de
ventas en un 25% en el 2015

Realizar publicidad visual v
en prensa escrita

3 Realizar entrevistas en Impulsar la publicidad en
= medios de comunicacion redes sociales
1.-":' Dictar cursos de cocina en Asistir a eventos realizados
E',' medios televisivos por €l ministerio de turismo.
2 Servicio post venta en las
[} cadenas de restaurant Dictar charlas
I'—. Disefiar y comercializar una
E Planes de descuentos para i aplicacién para pedidos via
cadenas de restaurantes i internet.

Formar alianzas con ,

empresas que distribuyan i

productos de consumo ;

masivo. !

Incrementar la cartera de

productos

RESULTADOS

-

Estrategia Compet
Especialista

Socializar el producto en
universidades, talleres de
comida

VISION

En el 2019 es un referente de la industria productora y comercializadora de productos avicolas de la regién, con
personal calificado v motivado al logro, generando desarrollo y bienestar social para sus grupos de interés.




Cuadro de Mando Integral

El cuadro de mando integral, es un instrumento
o metodologia de gestion que facilita la
implantacion de la estrategia de una forma
eficiente, ya que proporciona el marco, la
estructura y el lenguaje adecuado para
comunicar o traducir la misidén y la estrategia en
objetivos e indicadores

Analisis
situacional

Descomposicion Desarrollo de la
de la estrategia estrategia
general del general del
negocio / \ negocio




Analisis situacional

Desarrollo de la estrategia general del negocio

Descomposicion de objetivos

Financiera

Del Cliente

Procesos
Internos

Aprendizajey
crecimiento

Lograr el posicionamiento de la empresa en la ciudad
de Latacunga

Incrementar el volumen de ventas en un
25% para el afio 2015, con el fin de
mejorar los niveles de liquidez y
rentabilidad de la empresa.

Posicionar la marca Dispollhyc en el
mercado, comercializando productos de
calidad y mejorando el nivel de
satisfaccion de los clientes

Identificar clientes nuevos enmarcados
en los polos de crecimiento del mercado.

Obtener la calificacion de Buenas
Practicas de Manufactura para garantizar
calidad y frescura de nuestros productos

Establecer planes de marketing
estratégico para fortalecer el area de
marketing de la empresa.

Capacitar al personal en BPM para
garantizar la calidad y frescura

Estrategia Impulsadores

Rentabilidad Financiera

Productividad Financiera

Imagen

Marca

Factores diferenciadores
Precios

Canales de distibucidn
Regulacion

Innovacion

Calidad

Cultura organizacional
Talento humano

Gestion organizacional

Retroalimentacion




Objetivos estratégicos

Estrategia financiera

ESTRATEGIA FINANCIERA

Impulsadores de desempeno Objetivos Estratégicos
Rentabilidad Financiera Reduccidn de gastos

2 = ~ Reduccion de costos de Produccion
Productividad Financiera

Estrategia clientes

ESTRATEGIA CLIEMNTES

Reutilizacion de los desperdicios

Impulsadores de desempeno Objetivos Estratégicos
Imagen Elaborar planes de publicidad
Disefiar indumentaria para personal de los
Marca

clientes
Elaborar encuestas de satistfaccidn
Productos de calidad

Precios Descuentos por apertura de cliente

Factores diferenciadores

Canales de distribucidn Crear nuevos canales de distribucidn



Objetivos estratégicos

Estrategia de procesos internos

ESTRATEGIA DE PROCESOS INTERNOS

Impulsadores de desempeiio Objetivos Estratégicos

. Optimizar los procesos administrativos
Regulacion
para mantener los costos

Renovar los equipos con nueva tecnologia

Innovacion Redisefiar la estructura orgdnica para
incorporar el drea de marketing

Capacitar al personal de QQCC
Calidad P pe Qq _
Incorporar el drea de control de calidad

Cultura organizacional Generar un buen clima laboral

Motivar el personal para obtener mejores

Talento humano
resultados

L, L. Comunicar los objetivos estratégicos a
Gestidn organizacional
todos los empleados




Objetivos estratégicos

Estrategia de aprendizaje y crecimiento

ESTRATEGIA DE APRENDIZAIJE Y CRECIMIENTO

Impulsadores de desempeiio Objetivos Estratégicos

Realizar reuniones semanales para medir

5Us avances
Realizar Focus Group para conocer sus

Retroalimentacion

experiencias
Dictar carlas al personal para indicarles

sobre los beneficios de las BPM

Aprendizaje )
Elaborar evaluaciones constantes para

buscar resultados positivos




Mapa estratégico del BSC

Reutilizacion de los Reduccion de costos de o FINANCIEROS
desperdicios produccién Reduccién de gastos

-——-'-A

Elaborar planes de Disefiarindumentaria
] para personal de los Productos de calidad
clientes

Descuentos por apertura Crear nuevos canales de
de cliente distribucién CLIENTES

Motivar el personal para Comunicar los objetivos Generar un buen clima

obtener mejores estratégicos a todoslos laboral
resultados \ empleados PROCESOS
INTERNOS

Optimizar los procesos - . Redisefiarla estructura
r - Capacitar al personal de ot -
administrativos para Qacc organica paraincorporar
mantener los costos - el drea de marketing

Renovar los equipos con Incorporar el drea de
nueva tecnologia control de calidad

Realizar reuniones Realizar Focus Group Dictar carlas al personal Elaborar evaluaciones APRENDIZAJA Y
semanales para medir para conocer sus para indicarles sobre los constantes para buscar
SUS avances experiencias beneficios de las BPM resultados positivos CRECIMIENTO




Definicion de métricas de perfomance

Perspectivas financieras

Reduccidn de gastos Reduccidn de costos de produccion

Medida: Reduccion de gastos Medida: Reduccion de costos de produccidn
Objetivo: Disminuir los gastos de produccion y comercializacion Objetiva: Disminuir los costos de operacion
. (Gastos operacionales mes 2 - Gastos operacionales . (Costo de ventas mes 2 - costo de ventas mes 1/
Farmula: . Farmula:
mes 1/ Gastos operacionales mes 1)*100 costos de ventas mes 1)*100

Rango s Rango: L

23% a 15% 25% a 19%
Frecuencia: hMensual Frecuencia: Mensual
Tipo de dato: Porcentaje Tipo de dato: Porcentaje
Fuente de informacion: Estados Financieros Fuente de informacidn: Estados Financieros




Identificacion y disefio de nuevas iniciativas

IMPULSORES

PLAN DE ACCION

PRESUPUESTO | RESPONSAEBLE

Dep. Ventas / Dep.

Rentabilidad Financiera |Crear politicas de cuentas por cobrar s 120.00
Contable
Dep. Ventas / Dep.
Productividad Financiera Mejorar la rotacidén de cartera s 58.00 P / Dep
Contable
Colocar el logotipo de la empresa en cada )
Imagen . ] s 178.32 |Dep. Marketing
camidn repartidor
Impulsar la marca a través de apoyo en
Marca - N s 5 543.25 |Dep. Marketing
campanas de salud
Factores diferenciadores Establecer politicas de entrega del producto | § 78.95 |Dep. Ventas
Establecer descuentos por pronto monto de Dep. Ventas / Dep.
Precios porp s 1,280.50 P / Dep

compra

Contable

Dep. Ventas /

Canales de distibucion  |Crear un local de atencion directa al cliente 5 681.76 |Marketing y
Gerencia
s . Dep. Ventas / dep.
Regulacion Mantener el indice de quejas por abajo del 1% 5 616.34 . / dep
Marketing
Innovacidn Despachar el producto en cartan reciclable s 12,573.00 |Dep. Ventas
Dep. Recursos
) Estructurar el departamento de control de -
Calidad - 5 579.21 'humanos /
calidad )
Gerencia
L. Implementar normas de convivencia en la Dep. Recursos
Cultura organizacional 3 59.43
empresa humanos
Mejor el clima organizacional para evitar
Talento humano ) & pa 5 439.67 |Gerencia
Conflictos internos
. . S Dep. Recursos
. ) ) Buscar la satisfaccion, motivacion y
Gestion organizacional o 5 289.00 |humanos [
delegacion en el personal i
Gerencia
Fomentar reuniones para generar nuevas Dep. Ventas / dep.
Retroalimentacién ) e S 3978 | P i / dep
estrategias de ventas Marketing
o L. . Dep. Recursos
Aprendizaje Crear programas de educacion continua S 769.46

humanos

TOTAL

$  18,616.67




Presupuesto de mercadotecnia

PRESUPUESTO DE VENTAS Y MERCADOTECNIA

VALOR VALOR

DETALLE UNIDAD DEMEDIDA CANTIDAD PERIODOS
UNITARIO  ANO1
VENTAS

CAPACITACION CHARLAS 2 CADA SEMESTRE 450 900
BONIFICACION POR VENTAS BONOS EN EFECTIVO 1 UNA BONIFICACION AL MEJOR VENDEDOR DEL ANO 500

DIPTICOS UNIDADES 15000 PARA REALIZAR PUBLICIDAD DE VENTA 0.05 750
VOLANTES UNIDADES 25000 PARA REALIZAR PUBLICIDAD DE VENTA 0.01

TARJETAS DE PRESENTACION UNIDADES 9000 PARA REALIZAR PUBLICIDAD DE VENTA 0.05 430
ROLLUP PEDESTAL UNIDADES 2 PARA REALIZAR PUBLICIDAD DE VENTA 75

ROLLUP LUMINOSO UNIDADES 2 PARA REALIZAR PUBLICIDAD DE VENTA 120 240

MERCADOTECNIA

SPOTS 20" TV. CANAL 36 HORARIO AAA UNIDAD 12 35POS DIARIOS 600 7200
SPOTS 30" EN RADIO LATACUNGA SPOTS 30 15POTS DIARIO SOLAMENTE EN TEMPORADA ALTA 25 750
INSERCION DIARIA EN CINE INCERSION 1 INSERCION EN PELICULA CARS 2 320 320
PUBLICACION EN EL PERIODICO DE MAYQR CIRCULCION PUBLICACION 3 PUBLICACION EN EL PERIODICO DE MAYQR CIRCULACION EN TEMPORADA 30 150
MODELO PARA DEGUSTACION DOS PERSONAS 2 MODELO PARA DEGUSTACION EN LANZAMIENTO DE PRODUCTOS 350 700
TOTAL § 12,360.00




Flujos de caja

Los flujos de caja son las variaciones de
entradas y salidas de caja o efectivo, en
un periodo dado para una empresa

Flujo de Caja
Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5§

Inversion -B50,685.50

Utilidad Neta 451,938.02( 83117001 | 785611.44 | B956,620.83( 1,145.714.04
[+) Gastos Depreciacion 14278684 1427892 1427654 14,278.64 14,278.64
(+) Capital Prestado 35,293.22

(-] Capital Pagado 558014 8.320.23 T7.187.32 2,118.35 2181132
(+) Valor de Recuperacion 18556774
(+} Recim. Capital de Tra. 362379
(=)} Flujo de Caja -950,669.50 | 537,0M7.04| 6359,126.71 | 792, 721.05| 962,781.483| 1,309,581.38




Estado de Resultados Proyectado

Ventas 451375680 4879263.18| 5274366.83| 5.70146443| 6,163,146.73
) Costos de Produccion 3698:409.50 384523645 3.99789233| 4156.608.66| 4321626.02
Estado de resultados 0 !
(=) Utilidad Bruta 815,347.21|1,034,026.73| 1,276,474.50| 1,544,855.77| 1,841,520.71
(-) Gastos Adminisirativos 760231 790412 821791 854416 888337
(-) Gastos Depreciacién 1427694 1427694  1427694] 1427694 1427694
(-) Gastos de Amortizacion 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(-) Gastos Seguros 26898 278050  290024] 301538 3.135.09
(-) Gastos Mantenimiento 25451 2647 27883 283727 294991
(-) Gastos de Ventas 1236000 1285069  1336086| 1389129 1444278
(=) Utilidad Operacional 775.900.48| 993,580.75(1,234,080.61|1,502,200.73|1,797,832.63
El estado de resultados (o de ingresos () Gastos Financieros 42%613) 349604 265795  170888| @4
o de pérdidas y ganancias) indica los (=) Utilidad / Pérdida Antes de Reparto  771,664.35| 990,084.72(1,232,331.66|1,500,581.85( 1,797,198.49
resultados de las actividades de una ‘
. (-)15% Trabajadores 1574965 14851271 18484975 225087.28| 269579.77
empresa dirigidas al logro de
utilidades durante el periodo que () Utilidad / Pérdida Antes de Impuestos ~ 655,914.70| 841,572.01/1,047,481.91|1,275,494.581,527,618.72
F
abarca (1) 25% Impuesto a a Renta 16397867 21039300 26187048| 31887364 38190468
Utilidad Neta 491,036.02| 631,179.01| 785,611.44| 956,620.93(1,145,714.04




TMAR

Retorno de la inversion

TMAR

« Tasa pasiva: 5.54% (Banco Central)
» Riesgo Pais: 852 (Banco central): estos puntos entonces representan
un porcentaje del 8.52%

» Inflacién:4 87% (Banco central)

TMAR = TASAS PASIVA + RIESGO PAIS + INFLACION
TMAR= 5.54+8 52+4 87
TMAR= 18.93%

TMAR

Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI)

Anos | Flujo Neto Flujo Neto Actualizado Flujo Neto Acumulado
0 -850,669.50 -950,665.50 -950,669.50
1 537,017.04 477,348.48 -473,321.02
2 639,126.71 504,985.01 31,667.99
3 7592,721.05 556,753.33 588,421.32
4 952,781.48 601,059.74 1,189 481.06
5| 1,309,981.38 726,946.60 1,916 427.66




Objetivo a investigar ———>[ La incidencia que tiene la empresa en la ciudad de Latacunga ]

H,: La investigacién de la incidencia, no permitira H,: La investigacién de la incidencia, no permitira
conocer el nivel de posicionamiento que tiene la conocer el nivel de posicionamiento que tiene la
empresa en la ciudad de Latacunga. empresa en la ciudad de Latacunga.

r
Variable independiente: —1 Investigacion de la incidencia ]

r
Variable dependiente: L Posicionamiento de la empresa en al ciudad de Latacunga




Metodologia de Investigacion

3

| Investigacion de campo Investigacion en vivo de las cosas, comportamiento de personas. I
Tipo de Investigacion

3
| Investigacion exploratoria Actua sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado I
3

| Investigacion descriptiva Estudia los hechos en tiempo presente. I




Diseno de la Investigacion

Se determina e identifica la necesidad de aplicar un plan de marketing I
Presenta resultados en niumeros y porcentajes I

A 4

Cualitativo

A 4

Cuantitativo

i




- 72xPx0Qx N
Calculo de la muestra YN = Q
7 *P*Q+N*e2

En donde:

N = Poblacion; personas de la zona urbana de Latacunga con una de edad
comprendida entre los 28 a 45 afios de edad (27540)

n = Tamafio de la muestra

Z = Nivel de confianza del 95% que es igual a 1.96

p = Proporcion de éxito: 0.95

q = Proporcion de no éxito: 1-p; 1-0.95 = 0.05

e = Error en la proporcion de la muestra = 5% = 0.05

Aplicacion de resultados en la férmula:

_ 27540 (0,95)(0.05)(1.96)>
~ (0.05)2(27540 - 1) + (0.95)(0.05)(1,96)2

n

5025,38904
69,029976
[l
n=72280

n=




Analisis de Datos

Pregunta N° 1

\ 4

éHa escuchado hablar usted de la empresa Dispollhyc?

Frecuencia |Porcentaje | Acumulado

E— I 5] 3472 3472
_No | 47 | 65.28 100
| Total 72|  100.00%|  100.00% |

Fuente: Investigacion de mercado Dispollhyc 2015

m5i mho




Analisis de Datos

\ 4

Pregunta N° 2 éSabe usted donde esta ubicada la empresa Dispollhyc?

Frecuencia | Porcentaje | Acumulado

'No | 53 7361 100 |
 Total | 72 100.00% ! 100.00% |




Analisis de Datos

Pregunta N° 3

\ 4

éConoce usted que productos Dispollhyc comercializa?

Frecuencia | Porcentaje | Acumulado

R 1 N 3194 31.94
' Mo § 49 | 68.06 | 100 |
 Total § 72 100.00%! 100.00%

m 5 s Mo




Analisis de Datos

N éConsidera usted que la actividad que la empresa Dispollhyc realiza, incide en el
| Pregunta N° 4 . L .
desarrollo social y econdmico de la ciudad de Latacunga?

Frecuencia | Porcentaje | Acumulado

I L a7 65.28] 65.28
' No i 25| 34.72 | 100 |
' Total | 72 100.00%  100.00%

n5i = Mo




Analisis de Datos

Pregunta N° 5

\ 4

éConoce usted algun familiar o amistad que haya laborado en la empresa Dispollhyc?

Frecuencia | Porcentaje | Acumulado

I e 4 556 5.36
_No | 68 | 94.44 100
 Total § 72! 100.00% | 100.00%

= 5i = Nao




Analisis de Datos

N éConsidera usted que la empresa puede generar fuentes de empleo para las personas del
Pregunta N° 6 sector?

Frecuencia | Porcentaje | Acumulado

' No ; 14 | 19.44 | 100 |
 Total § 72| 100.00%.  100.00%

= 5i = No




Analisis de Datos

N éConoce usted algun tipo de ayuda social que haya realizado la empresa Dispollhyc en
Pregunta N° 7 . .
algun sector de la ciudad?

Frecuencia | Porcentaje | Acumulado

13 S - 2633 2633
'No § 53 | 73.61 100 |
' Total § 72! 100.00%  100.00%

n5i = Mo




Analisis de Datos

| Pregunta N° 8

¢Cree usted que con el crecimiento de la empresa Dispollhyc, fomentara el desarrollo de
empresas que indirectamente le abastezcan de insumos y materiales?

Frecuencia | Porcentaje | Acumulado

72| 100.00%  100.00%

u5i = Mo




v Después de haber realizado los analisis del microambiente y macroambiente se puede
concluir que la empresa se encuentra muy bien estructurada, posee sus lineamientos
y politicas bien definidas y sobre todo sus metas y objetivos a alcanzar.

v’ El estudio de mercado realizado, por medio de encuestas realizadas a los propietarios
de restaurantes de la ciudad de Latacunga, se detecto su gran interés por consumir los
productos que la empresa comercializa, ademas de confirmar que la elaboraciéon de
un plan de marketing y la puesta en marcha de estrategias comerciales ayudaran a la
empresa a elevar sus ventas y logra un mejor posicionamiento de la empresa en el
sector.

v’ Las empresas familiares generalmente llevan el mismo estilo de politicas que el de una
familia, de tal manera que se apoyd en la creacidén de una mision y visidon que logre el
cumplimiento de sus objetivos; ademas, se formularon objetivos y estrategias que
permitan el cumplimiento de las mismas.




v" Dispollhyc desde sus inicios ha comercializado productos de la marca ORO, y su crecimiento se ve
limitado al crecimiento y voluntad de la empresa proveedora, un riesgo que la empresa hasta hoy
ha asumido, de tal manera que se propone el lanzamiento y uso de su propia marca en
productos, asi también el ampliar su cartera de productos con el fin de lograr tener mayor
penetracion en el mercado usando de la mano materiales de publicidad que le permitan apoyar
su gestion.

v’ El estudio financiero arrojo la informacién que Dispollhyc gracias a su trabajo y administracion
posee una gran solvencia econdmica y cuenta con el respaldo de una prestigiosa entidad bancaria
del pais, por tal motivo la empresa tiene las condiciones econdmicas para financiar este proyecto.

v" Una cantidad minima de la poblacidon conoce del nombre de la empresa pero si conocen acerca
de los productos que esta comercializa. Al tener un pequeno espacio de mercado en la ciudad el
numero de colaboradores que han laborado es limitado, sin embargo la gente considera que si la
empresa crece, fortalecera econdmicamente al sector y generara fuentes de empleo directo o
indirecto que beneficien al crecimiento de la colectividad.




v' Al ser una empresa de caracter familiar su estilo de direccién es Autocratico por lo tanto se
recomienda a la empresa mejorar el estilo de direccion que posee, analizando las aptitudes de
cada uno de sus integrantes y potencializando en las areas que estos se desenvuelven.

v Se recomienda a la empresa modificar su organigrama estructura incrementando en ella el area
de marketing y control de calidad con el fin de mejorar su actividad comercial planteando a los
consumidores adquirir productos de calidad.

v Es necesario mejorar la comunicacion interna en la empresa, dejar de llevar una comunicacion de
familia y pasar a tener una comunicacion formal y de tipo laborar con el afan de dar a conocer los
objetivos y metas propuestos para que toda la empresa camine hacia un mismo rumbo.




v’ Es imprescindible dar a conocer a los directivos las ventajas y desventajas que se tienen al ser
Uunicamente comercializadores y de la misma manera si son una empresa productora, ademas,
cambiar la mentalidad sobre lo referente a la publicidad informando que es una inversion mas no
un gasto para la empresa.

v Una vez creado el departamento de marketing se recomienda a la empresa destinar presupuestos
para cada area considerando su importancia, ademas abrir cuentas en diferentes entidades
financieras con el objetivo de mejorar su estabilidad econdmica y su reputacién bancaria.

v' Se recomienda la aplicacion de una comunicacién persuasiva y masiva que permita llegar a
personas de diversas culturas, estratos sociales y con ciertas necesidades.




Proceso
Sistematico:
Conjunto de procedimientos logicos y

organizados para llevar a cabo una
actividad
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Stanton, Etzel y Walker, proponen la siguiente definicion de marketing: "E/
marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para
planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios,

promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos
de la organizacion”




- Plan

i Estrategico de El plan de marketing es la herramienta basica de gestidn
! Marketing: que debe utilizar toda empresa orientada al mercado
- gue quiera ser competitiva.

El plan de marketing proporciona una vision )
g . A
clara del objetivo final y de lo que se quiere Analisis de
conseguir en el camino hacia la meta, a la vez @ Situacion
- . « 7/ v
informa con detalle de la situaciony Qué M G CAnte
posicionamiento en que nos encontramos, v v v
marcandonos las etapas que se han de cubrir ﬁ @

Decisiones
Operativas

Objetivos Estrategias
de Marketing de Marketing

Diagndstico de

para su consecucion. la Situacién




' Plan
' Estratégico de Resumen

Sistemas de
Control y plan
de contingencia

Ejecutivo

) Marketing:

Componen

del Plan
— Marketi
Anz:ﬂnsns .d'e Dineroclub. Establecer el
la situacion Presupuesto

Plan de
Accion

Determinacion
de Objetivos




. | Oden  Clmtss Ve Anusles  %Paricipmcién
' Clientes L A

556.800
.

2 Granizo Eduardo 13,48%
230.400

3 Yanez Elias 12,97%
221.760

4 Alvarez Carlos 12,77%
218.400

5 Linares Oswaldo 9,12%
156.000

Semanate Maebol

6 7,86%
Magaly 134.400

7 Cofre Maria 3,28%
56.160

8 Chicaiza Milton 1,82%
31.200

9 Pastrano Pablo 1,77%
30.240

10 P.F.S.E. S.A. 1,47%
25.200

11 Santa Maria 0,84%
14.400

12 Ofelia Garcia 0,63%
10.800

13 La Favorita S.A. 9.800 0,57%

14 Calderon Gonzalo 7.540 0,44%

15 Ruiz German 6.530 0,38%

1.709.630 100,00%




' Proveedores

: Dispollhyc
I

PROVEEDORES DIRECTOS
1  Integracion Avicola ORO Quito
PHDUEEDDﬁES INDIRECTOS
- Mantenimiento |
2 SPARTAN Ecuador “Ambato
3 Comercial Alvarez Ambato
Seguridad |
4 G45 SECURE SOLUTIONS Ecuador Latacunga
5 MACROBROK Quito
Plasticos
6 Almacenes PYCCA Quito
7 Almacenes Espinoza Quito




Competidores
Dispollhyc

1 CENACOP SA. Latacunga 18,000.00 3.07
AVICEA Cayambe 4,500.00 3.05
3 AVITALSAS.A.  Pifo 1,200.00 3.00°
PURA |
4 Puyo 900.00 3.05
PECHUGA |
5 GRAN POLLO  Ibarra 500.00 3.05

TOTAL 25100.00




- Valor monetario total de la produccidn de bienes y servicios generados por los agentes econdmicos
durante un determinado periodos de tiempo

Puesto 64 de 183 paises que publican el PIB

PIB percapita es de $6.003 USD creci6é $355
USD mayor que el 2012

Tasa de Interés

Es la cantidad de dinero que hay que pagar por los créditos adquiridos

Tasa activa: PYMES - 11.17% Tasa pasiva: 30 — 60 dias 4.26%
61— 91 dias 4.81%
91 -120dias 5.22%




llnflauon

Proceso de crecimiento permanente y acelerado de los precios de los bienes y servicios que se ofrecen
en el mercado

La reduccion de las tasas de inflacion contribuye a lograr un mayor crecimiento y mayores niveles de
bienestar de la economia.

Enero — 2015 3.53%

Enero— 2014 292%

Enero — 2013 . 3.01% i
! Enero— 2012 - | 5.42%

Enero— 2011 - 3.B8% |




INEC — entre el afo 2006 y 2014 la pobreza medida por consumo se redujo del 38.3% al 25.8%

14 de abril — Presidente Correa informa que la pobreza se redujo al 32.6% . 1.3 millones salieron de |a
pobreza

PEA: estan las personas entre 12 y 60 afios

Poblacién ocupada: 49,7% tienen trabajo fijo

Poblacién desempleada: 5,6% carecen de un trabajo fijo
Poblacion subempleada: 44.4% carecen de empleo




