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CAPITULO |

PLAN DEL PROYECTO
1. Titulo

Proyecto de factibilidad para la creacion de una Empresa Comercializadora de
Frutas Tropicales en la Sierra Centro del Pais.

2. Planteamiento del Problema

La falta, tanto de agricultores capaciiados y organizados de fal forma que
produzcan una o© dos alternativas que le  permitan tener actividades
constantes  duranie todo et  afo, como de empresas agricolas
comercializadoras de productos con politicas adquisitivas claras y continuas
que permitan que el proceso de produccidny comercializacion de las  frutas

sea favorable para ambas partes.

En el caso de los pequefos y medianos agricultores det sector en su mayoria
tienen un cultivos, que de verse afectados por factores externos y no liegar
a buen fin dejan en gran crisis al productor. La falta de planes contingentes
ola falta de planificacidn en el negocic agricola genera endeudamiento con
crédito informal caro y/o crédito formal escaso a los propietarios de las
tierras, baja calidad técnica en produccidn por ende productos — pocos
competitivos, altos costos de maquinarias e insumos, que merman beneficios
econdmicos al  productor, entre ofros. De aqui la necesidad que tengan otra
alternativa dentro de su misma parcela que le permita subsistir ante la crisis.
La propuesta de cultivos de frutas junto o colindando con el cultivo

tradicional permite tener otros ingresos fijos.

La falta de empresas comercializadoras responsables y serias es ia segunda
parte de la problematica del sector. Uno de los principales temores de los

agricultores es una vez que han apostado ala inclusion en sus fierras de



alternativas  frutales los compradores no ofrezcan un precio justo y adecuado

que permita la recuperacion de capital y de esfuerzos. En el caso de las

comercializadoras su principal prablema, es la falta de produccion continua y

por ende de inventarios regulares para cumplir con los diversos canales con

los gue pretende negociar.

3. Formulacién y Sistematizacion dei Problema

1.

¢ Existe suficiente requerimiento de frutas tropicales a nivel interno y externo
gue permitan asegurar gue el producto puede ser comercializado
exitosamente?

;Qué aspectos legales vy financieros deberian considerarse en una
empresa comercializadora de frutas?

;Cudl seria la estructura y comunicacién organizacional mas adecuada

para la empresa comercializadora de frutas?

4. Objetivos de la Investigacion

4.1. Objetivo General

Crear una empresa comercializadora que permita maximizar la utilizacion de
sus recursos y fortalecer sus proyectos de comercializacion de frutas
tropicales, a través de los diversos canales de distribucion en ef mercado del
sector central del pais, generando rentabilidad para tedos ios miembros det

proceso de negociacion.

4.2.0bjetivos Especificos

. Contextualizar los elementos necesarios para el desarrollo de la

investigacion,
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2. Efectuar un estudio de mercado que permita identificar la oferta vy

demanda de frutas tropicales.

3. Determinar la estructura organizacional mas adecuada para esia empresa
comercializadora con la respectiva evaluacion financiera y econémica del

proyecto.

4. Elaborar un procedimiento para los ciclos de produccion, procesos de
comercializacion, canales de distribucién y politicas de entrega

5. Establecer los beneficios de la operacién agra comercial tanto para la

empresa como para la comunidad donde se desarrolle.

5. Justificacion del Proyecto

5.1, Justificacion Metodolégica

Entre las bases para este proyectc se analizo los lugares mas adecuados para
poder abastecer de informacién a este documento y se establecio que las provincias
Cotopaxi, Los Rios Guayas y santo Domingo son generadoras de productos
agricolas, goza de excelentes tierras y clima y otras oporiunidades que se
desglosaran en el prayecto, en contraparte con esia realidad esta una pobre
asistencia técnica que genera bajos niveles de productividad, desmotivacion y

en muchos casos abandono del negocio agricola.

Es importante resallar que para la sustentabilidad del negocio agro comercial
los agriculiores deberian manejar diferentes afternativas de cultivos, cuyos
tiempos de produccién serian diferentes pero organizados a tal punto que fa
tierra tenga sus tiempos de recuperacion pero esto es justamente lo que no se
da.

5.2. Justificacion Practica

Este proyecto tiene como fin presentar la factibilidad que tome o antes

expuesto y a mas de comprar la produccion asesore previamente a los
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agricultores sobre los beneficios de la planificacién de cullivos, genere un
compromiso de produccién continua sabiendo que existiran politicas de
compras justas y adecuadas donde ambas partes ganen. Al mismo tiempo el
proyecto pretende mostrar que esta modalidad de negociacion — genera
ganancias a los inversionistas y ala comunidad en general. Finalmente servira

como guia para las practicas comerciales de la empresa propuesta.

6. Marco de Referencia

6.1. Marco Tedrico

Para la elaboracién de un proyecto de factibilidad de wuna empresa
comerciglizadora de frutas como la que se propone, es necesario definir
algunos términos. Philip Kotler en su libro Direccion de la Mercadotecnia,
Analisis, Planeacion, Implementacion y Control describe al Marketing como una
aclividad humana que esta relacionada con los mercados, significa trabajar con
los mercados para actualizar los intercambios potenciales con el objeto de
satisfacer necesidades y deseos humanos. La efectividad del Marketing es
afectada tanto por sus proveedores, asi como de las fuerzas ambientales
(demogréficas, economicas, fisicas, tecnologicas, politicas y socioculturales) de
ahi ta importancia de conocerlos, analizarlos a fin de restar su impacto.

Autores como Rodrigo Varela, aportan con un concepto interesante de Plan o
proyecto de negocio que ha sido considerado en nuestra propuesta, lo define
como: “un proceso de darle al negocio una identidad, una vida propia. Es un
mecanismo de proyectar la empresa para un futuro, de prever dificultades y de
identificar posibles soluciones a las coyunturas que pudiesen preseniarse. La
complejidad det Plan de Negocios es directamente proporcionai a la complejidad del
hegocio e inversamente proporcional al conocimiento y experiencia que tenga el

empresario sobre el negocio.
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A lo anterior, se suma el concepto de EMPRESA, que la sefala como la
institucion  caracterizada por la organizacidon de los factores econdmicos de
produccion, a diferencia del concepto de sociedad, fa empresa no tiene

persconalidad juridica.

Entre los tipos de produccidn se encuentra Produccion Primaria llamada
también Industria Extractiva, que incluye aguellas ramas de la produccién que
obtienen sus materias primas de la naturaleza. Las ramas de la agricultura,
pesca y minerfa son ramas principales de la produccién primaria u originaria de
bienes. Al emplear los factores de preduccion se obtieshe como resuliado un
Producto: cualguier cosa que puede ofrecerse para atender el mercado cuya
adquisicién, empleo o consumo satisface una necesidad;, comprende objetivos
fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e idea; en este caso

particular el producto se identifica como frutas

6.2.Marco Conceptual

Para el desarrollo de la investigacion se hizo necesario el uso de conceplos que

permiten {a mejor comprension.

FRUTICULTURA “Cullivo de todas aquellas plantas que producen frutos. También
se define como el arte el que enseha los métodos de ese cultive. En sentido amplic,
el término incluye la preparacidén de los frutos v su posterior comercializacién. El
chisto de fa fruticultura es combinar de la mejor forma los factores del
medio, como son e suelo y el ¢lima, con las técnicas empleadas, las

disponibilidades econdmicas y los canales de comercializacion”

CANALES DE COMERCIALIZACION “Pueden verse como conjunto de
arganizaciones independientes invelucradas en el proceso de hacer que un
producto o servicio estén disponibles para su uso y consumo”

COMERCIALIZACION “En marketing, planificacién y control de los bienes vy
servicios para favorecer el desarrollo adecuado del producto y asegurar que e!

producto sclicitado esté en el lugar, en el memento, al precio y en la cantidad
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requeridos, garantizando asi unas ventas reniables. Para el responsable de este
proceso, la comercializacion abarca tanto la planificacion de {a produccion como la

gestian.

MERCADOS " esta formade por todos los clientes potenciales que comparten
una necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuesios atener la
capacidad para realizar un intercambio para satisfacer esa necesidad o deseo.
Asi su tamafo dependera del nOmero de personas que muestren la
necesidad, tengan los recursos que interesen a ofros y estén dispuestos a

ofrecer dichos recursos en intercambio por lo que ellos desean.

DEMANDA “Son requerimientos de productos especificos que estan
respaldados por la capacidad y voluntad de adquirirlos™. Los deseos se tornan
en exigencias cuando estan’ respaldados por el poder adquisitivo.

OFERTA Y DEMANDA “Oferta es el precio maximo pedido por el vendedor,
demanda, el maximo precio que el comprador esta dispuesto a pagar por la compra

de una mercancia o un titulo valor.”

PRESUPUESTO “Plan de accidon expresado en cifras para un periode de tiempo
determinado. Este plan en dblares debe considerar y dividirse entre las
diversas herramientas en la mezcla de mercadotecnia requeridas, ya es uno

de los cornceptos claves de la leoria de la mercadotecnia moderna”

MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA “es el conjunto de herramientas de
marketing que utiliza la empresa para perseguir sus objetivos en el mercado
objetivo. Literalmente existen docena de herramientas dela mezcla de la
mercadotecnia, sin embargo la mas popularizada por McCarthy es la
clasificacién de cuatro factores: Producto, precio, plaza y promocion ™

ESTUDIO DE MERCADO "Tiene por objeto determinar, con un buen nivel de
confianza los siguientes aspectos: la existencia real de clientes, para los productos o
servicios que van a producirse, la disposicion de ellos para pagar el precio
establecido, la determinacién de la cantidad demandada en iérminos de poder
elaborar una proyeccién de ventas, la identificacién de los canales de
distribucion gue se van a usar, asi como las ventajas y desventajas

competilivas”
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6.3. Marco Contextual

El Sector de frutas y hortalizas en Ecuador estd compuesto por una amplia variedad
de cultivos, ta mayoria de elios destinados al consumo domestico aungue resaltan
algunos con orientacién exportadora. De |a totalidad de la supetficie agricola un 35%
esta destinado a la actividad hortofruticola. Ecuador es. el cuarto producior y primer
exportador mundial de banano, alcanzando una pariicipacion superior al 80% en el
total de toneladas métricas producidas de frutas en el pais. Los demas cultivos de
importancia son: platano, maracuy4, naranja, mango, pifia, orito, sandia, mandarina,

papaya y naranjilla.

Por otra parte la provincia de Los Rios por estar ubicada en el ceniro de la
Cuenca del Rio Guayas, es una zona altamente rica, con las mejores
proyecciones econémicas del Ecuador. Algunas investigaciones sostienen que
la provincia es la de mayor potencial agricola del Pacifico Sur, debide a la
fertilidad de sus ftierras y la vocacion de su poblacién a la agricultura.
Después de este breve cuadro de potencial y riqueza productiva que la
provincia genera se presentas muchas inquietudes ante el nivel de pobreza de
su poblacién. La respuesta puede estar en que, enire otras, la provincia se
define en la actualidad como productora de materia prima basica y no
generadora de valor agregado, lo que le permitiria pasar de ser una regién

de transito a otra como generadora de riqueza para su poblacion.

De ahi gue la comercializacién de frutas tropicales, proveniente de las provincias de
fos Rios, Cotopaxi, Guayas, santo Domingo hacia la sierra centro del pais, permitira
gue todos los involucrados en el proceso de negociacion consideren una magnifica
opcién en la rentabilidad del negocio.



15

7. Hipdtesis

Si se implementa una empresa comercializadora con modelos de planificacion
agricola y organizacion comercial seria y  responsable, entonces es muy
posible que tengamos produccion continua que permitira formar una red
productiva sostenible y con beneficios para todos los involucrados en el

proceso de comercializacion.

8. Aspectos metodoldgicos

La parte que comprende los temas de Estudio de Mercado se {rabajara de forma
exploratoria, a través de estudios de mercado existentes y la informacion
disponible sobre el proceso de comercializacibn asi como las personas,
entidades y empresas de las cuales se pueda obtener informaciéon primariay
secundaria reciente sobre la oferta vy demanda de frutas a nivel nacional,

haciendo el respectivo andlisis dela informacién cbtenida.

Este proyecto presenta una metodologia relacional y causal ya que se partira
de la recoleccién de informacién sobre la produccién y comercializacion de frutas en
Ecuador y a lo largo del desarrollo de |a investigacion se buscara particularizar el
tema sobre la viabilidad de la creacion de una empresa comercializadora.

8.1. Estudios Exploratorios

Con el usc de la investigacidn exploratoria se podra observar cada area de estudio
con el objeto de formular problemas, desarrollar hipdtesis, familiarizarnos con el
fendémeno a estudiar y aclarar conceptos. Esto lo lograremos a fravés del estudio de
la documentacion pertinente y de contactos con las personas de un segmento de
mercado, mediante la encuesta.
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8.2. Estudios Descriplivos

La investigacion descriptiva servira de mucha utilidad para poder identificar los
factores preponderantes en la elaboracion y disefio del plan de negogcios, mediante
la explicacion de los hechos obtenidos con la recoleccion de informacién que sera
descrita con la ayuda de medios estadisticos.

9. Temario

Capitulo 1: Introduccién General

Capitulo 2: Empresa

Capitulo 3: Andlisis del Entormo

Capitulo 4: Plan Estratégico

Capitulo 5: Plan Operativo

Capituio 6: Analisis Financiero

Capitulo 7: Conclusiones y recomendaciones
Anexos

BIBLIOGRAFIA



17

CAPITULO Il
ESTUDIO DEL. MERCADO Y PLAN ESTRATEGICO

2.1. Estudio del Mercado

El proposito de la investigacion de mercado es ayudar a la toma de las mejores
decisiones sobre el desarrolfo de un producto. E! estudic de mercado representa la
voz del consumidor, en tal virtud la informacion obtenida del mismo es de vital
importancia y debe ser analizada con seriedad y responsabilidad.

2.1.1. Metodologia det Estudio del Mercado

2.1.1.1. Definicién del Mercado Obijetivo

Se define como poblacién a la totalidad del fendmeno a estudiar, esto indica
que tendremos que evaluar informacién concerniente a:

Informacion de Proveedores.- Solo en las provincias de los Rios Y Guayas
encontramos 16 productores con fincas de tamanfo medio que podrian
abastecernos regularmente de frutas como papaya, pina, naranja, maracuya,
sandia entre otras, la informacion de esta poblacion se la obtuvo, de diferentes
instituciones gubernamentales y no gubernamentales, asociaciones agricolas y
mediante entrevista directa con productores. A continuacion el interesante
nimero de unidades productivas UPAS con las que cuenta nuestro pais:

También se podrian considerar como proveedoras regulares, las haciendas y/o
empresas exportadoras cuya objetivo de comercializacién no es el mercado
local y por ende estan dispuestas a abastecernos regularmente de productos
especificos.

Informacion de Canales de distribucidn.- La investigacion demostrd que si
bien el mercado detallista tiene un alto porcentaje de participacidn de los

Supermercados no son esios en los que la empresa se focalizara,
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priorizaremos el enfoque del negocio en las tiendas barriales. En la ciudad de
Quito existen unas 8000 tiendas con pequefas secciones de venta de fruta, con
una frecuencia de compra semanal en cantidades de una y dos cajas por
alternativas de frutas que se podrfa vender. Otras alternaiivas dentro del canal

serian los restaurantes y vendedores ambulantes de frutas.

Informacion de Consumidores.- Fue la tercera poblacion que se estudio,

mediante una encuesta.

2.1.1.2. Objetivos del Estudio del Mercado

El estudio de mercado planteado tiene como objetivos los siguientes:

+ Determinar el tipo de frutas de preferencia para el consumidor.

* lIdentificar el nivel de recordacion que tienen los consumidores de una marca de
frutas en el punto de venta.

»= Establecer el nivel de satisfaccion de los clientes al adquirir frutas en el mercado

nacional.

*« Conocer a los principales competidores en ia comercializacion de frutas en el
Ecuador.

2.1.1.3. Fuente de Datos e Instrumentos de Investigacion
Recoleccion de Informacion.- Para fa recoleccion de la informacién relativa a la

oferta y a la demanda se utilizo la siguiente metodologia;

* Recoleccion de informacion primatria
e Seleccién de la muestra

« Disefio y validacion de formularios para encuestas
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¢ Entrevistas
¢ informacidn secundaria

* Procesamiento y Andlisis

Desarrolio del Estudio.- Para la gjecucién del estudio, inicialmenie se identificaron
y seleccionaron las frutas que comercializara la empresa, posteriormente se

disenaron y validaron los cuestionarios de encuestas y se selecciond la muestra.

Una vez planeado el procedimiento se realizaron los contactos con los diferentes
provesdores, miembros de los canales de distribucién y posibles clientes, para
finalmente concretar entrevistas en Cotopaxi, Los Rios, Guayas y Santo
Domingo. Todos los dalos obtenidos con las diferentes herramientas
investigativas, se procesaron vy analizaron, asi como todas las fuentes

secundarias a las que fue posible acceder v que incluye péaginas web.

Contactos y Entrevistas.- Contamos con [a colaboracién de los gerentes y
compradores de diferentes empresas vinculadas ala industria. Productores vy
comercializadores como son el Grupo La Favorita, comercializadores a gran
escala como son Tiendas Industriales Asociadas Tia, Productores de frutas de
las provincias de Santo Domingo de Los Tsachilas, Los Rios y Guayas y
Cotopaxi, permitié  medir el tamafic del negocio. También contactamos a
proveedores tomados del directorio telefénico de la ciudad de Guayaquil y bajo el
mismo método logramos entrevistar a duefios de tiendas barriales de los
seclores notte y sur de la ciudad de Quilo, y de las ciudades de Ambato y

Latacunga, que colaboraron en el enfoque dela comercializacién del producto.

2.1.1.4. Pian de Muestreo

Se establecié en base al andlisis de la fdrmula para el calculo de la muestra en

poblaciones finitas, por lo tanto se dedujo o siguiente:
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n=NZP Q

Z%P Q + (N+1) (E)?

n= Tamafio de la muestra

Z?= Grado de confiabilidad al cuadrado = 90%
N = Universo o poblacion 686.472

P= No ocurrencia = 80%

Q= Ocurrencia = 20%

E= Error 0,05

n= 686.472 {1,28)° (0,8) (0,2)

(1,28)%(0,8) (0.2) + (686.472+1) (0,05)°

n= 105 personas

2.1.1.5. Resultados del Esiudio de Mercado

Se pretende con los resultados obtenidos de esta muestra determinar el perfil
de [fos encuestados, usosy consumc tanio de nuestro producto como de la
competencia asi como de productos sustitutos. También se pretende determinar
los puntos de venta donde los adquieren, las presentaciones que prefieren vy

precios que estarian dispuestos a pagar, enitre otros aspectos.
Perfil de los Encuestados

Se encuestaron 110 personas entre 18 a 60 afios, con variadas ocupaciones como

lo demuestra la pregunia 11 de nuestro cuestionario:



Ndmero de Personas Encuestadas

Encuestas validas tabuladas

Genero del encuestado : F
M 27
Edad de los encuestados: [mZ20 hasta 29 33
30 hasta 39 28
40 hasta 49 31
90 en adelante 15

21
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Edad de los encuestados

2D hasta 29

wm 30 hasta 39

10 hasta 19

m 50 en
adelante

= COMERCIANTE

m DOCENTE

W FIFCUTIVA/Q

= SECTOR PUBLICO
m AMA DE CASA

“ OTROS:

11 ¢qué tipo de actividad comercial mantiene al momento?

Como observamos en los resultados el 74.77% fueron mujeres y la edad més
relevante entre los encuestados fue entre 20 y 29 afios, en el punto de actividad
tenemos a las amas de casa como las de mayor participacion.
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Estos primeros resultados validan la informacién ya que el grupo de mujeres amas
de casa serian las mas relacionadas a la compra de frutas no solo en el papel de
consumidores sino también en el de compradoras.

En cuanto al uso y consumo de fruta

A No comi
frutas en los
Durante los Ultimos 30 dias, cuantés|iitimos 30|B. Unaveza la D. 2 veces allE. 3 veces al
1 veces al dia consumid habitualmente: |dias semana C. 1 vez al diajdia dia EN BLANCO
Frutas como banana, manzana, pera ,
A naranjas 0 pinas 14 44 29 1 1 8 107
Jugo de frutas  como: namaja,
8 maracuya, papaya, imén 6 42 41 10 2 6 107
Batidos de frulas: manzana, pera,
C durazno H 2 19 4 3 8 107
61 118 89 25 6 2

Frecuencia de consumo de frutas en sus
diferentes estados y formas

=A. Mo comi frutas en los ditimos 30
dias
=B Una vez a la semana

«C.1vez aldia

=D.2veces al dia

=E. 3veces al dia

« EM BLANCO




Frecuencia de consumo de frutas enteras

= A, No comifrutas en los
ultimos 30 dias

= B.Unawvez a lasemana

w1l vezaldia

=D, 2 vecesaldia

" E.3 veces aldia

“ EN BLANCO

Frecuencia de consumo de frutas en jugos

= A, No comifrutas en los
ultimos 30 dias
=EB.Una vez a la semana

=C. 1 vez al dia

=D, Zveceas al dia

= E. 2 veces al dia

“ EN BLANCO

Frecuencia de consumo de frutas en batidos

=.A. Mo comlifrutas en los
3% uitimos 30 dias

=B.Una vez a la semana

4%

w1 vez al dia

D Zvecesal dia

= E. 3 vecesal dia

“ EN BLANCO




25

La primera conclusion a la que llegamos es que es un producto de consumo de
semanal a diario en cualquier de sus estados, entero, jugos, batidos, mermeladas u

otros.

Hay una gran preferencia por el producto entero, sobre las otras formas,
posiblemente ligado al hecho que solo en este estado se obtienen todas las
propiedades nutricionales de la fruta, siendo su consumo en este estado una vez a
la semana con un 41.12% de participacion. Mientras que en la opcion frutas en
juegos su consumo es bastante parejo entre una vez a la semana y diariamente.

Pocas de las personas encuestadas toman regularmente batidos, un 38.32% de los
encuestados sefialo no haber consumido frutas en batidos en los Ultimos 30 dias

La frecuencia de consumo mas alta en frutas
enteras fue 1 vez a la semana, con la siguiente
distribucion por edades:

= m20 hasta 29 anos
= 30 hasta 39 anos
40 hasta 49 anos

m 50 en adelante
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La frecuencia de consumo mas alta en jugos de
fruta fue 1 vez a la semana, con la siguiente
distribucion por eclades:

= m20 hasta 29 anos

w30 hasta 39 anos
40 hasta 49 anos

=50 en adelante

La frecuencia de consumo mas alta en batidos frutas
fue el no consumir esta alternativa en los ultimos
30 dias, con la siguiente distribucion por edades:

= m20 hasta 28 anos
¥ 30 hasta 39 anos

© 40 hasta 49 anos
= 50 en adelante

Se observo también que las frutas enteras son preferidas entre las personas de 30 a
39 afos seguidos por el grupo de 20 a 29 una vez a la semana. En la misma

situacion y grupos por edades se encuentran los jugos.

Los batidos son preferidos por las personas de 50 afios en adelante en una

frecuencia de una vez a la semana.
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Ante la pregunta: Durante los Ultimos 30 dias, cuantas veces consumié bebidas

gaseosas, energizantes, yogurt, etc.; tenemos las siguientes condiciones:

resultados fueron:

Ante la pregunta, Durante los ultimos 30 dias,
cuantas veces consumio bebidas gaseosas, los

A, No consumo ese
producto

=E.Unaveza la
semana

W1 veer al dia

mD. 2vecesaldia

= E. 3 veces al dia

resultados fueron:
1%
4% \1%

Ante |a pregunta, Durante los ultimos 30 dias,
cuantas veces consumio bebidas energizantes, los

= A No consumo ese
procucto

= B. Unavez a la semana

© .1 vez al dia

m D. 2 veces al dia

w E. 3 veces al dia

fueron

Ante la pregunta, durante los ultimos 30 dias cuantas
veces consumio bebidas energizantes, los resultados

A Mo consumo ese
producto

mEB. Unavez a la semana

v €L vez aldia

mD. 2 veces al dia

W E. 3 veces al dia




28

RANGO DE EDADES ANTE LA PREGUNTA:
[Durante los ultimas 30 dias, cuantas
veces consumié  bebidas gaseosas|m20 hastal30 hasta 39[40 hasta 49]50 en
2 como Coca Cola, Pepsi, etc 29 anos anos anos adelante  [total
A A, No consumo ese producto 3 13 8 7 31
B.unavez a la semana 23 i 5 4 39
C.1vezal dia 7 8 6 1 22
D. 2 veces al dia 3 1 1 2 7
E. 3 veces al dia 3 0 0 1 4
EN BLANCO 2 0 1 1 4
4 29 21 16 107
RANGO DE EDADES ANTE LA PREGUNTA:
Durante los ultimos 30 dias, cuantas|
veces consumid bebidas|m20 hasta{30 hasta 39|40 hasta 49|50 en
2 energizantes: 29 anos anos anos adelante  |total
B A. No consuma ese producto 28 15 15 13 71
B. unavez a la semana 13 4 2 2 21
C.1vezal dia 1 1 2 0 4
D. 2 veces al dia 0 0 1 0 1
E. 3 veces al dia 1 0 0 0 1
EN BLANCO 5 2 1 1 9
48 22 21 16 107
RANGO DE EDADES ANTE LA PREGUNTA:
[Durante Tos ultimos 30 dias, cuanias
veces consumid yogurt en sus|m20 hasta[30 hasta 39|40 hasta 4950 en
2 diferentes alternativas 29 anos anos anos adelante  [total
] A. No consumo ese producto 5 5 0 4 14
B.unavez a la semana 21 7 11 4 43
C.1vezal dia 13 3 6 5 27
D. 2 veces al dia 4 1 3 2 10
E. 3 veces al dia 2 2 1 0 5
| EN BLANCO 3 4 0 1 8
48 22 21 16 107

Son las bebidas gaseosas las de mayor preferencia entre las 3 opciones, seguida
del yogurt y pocos encuestados tienen por costumbre la bebida energizarte. El
consumo mas alto de las bebidas gaseosas es una vez a la semana especialmente
entre el grupo de personas de 20 a 29 afos. Similar es el caso del yogurt. Mientras
que las bebidas energizantes se consumen 1 vez a la semana por los jovenes y muy

poco o casi nada por los mayores a 40 afnos en adelante.



A |GASEOSAS 45

B [JUGO NATURAL 61

C |JUGO NATURAL ENVASADO 31
JUGO ELABORADO CON CONCENTRADO DE

D |FRUTA 20

E |JUGO ELABORADO CON PULPA DE FRUTA 39

F [OTROS™

**aguas aromaticas 3

4%

Ante la pregunta3: JDE ENTRE LAS SIGUIENTES
ALTERNATIVAS DE BEBIDAS SENALADAS CUALES SON DE
SU PREFERENCIA EN EL CONSUMO DIARIOT?, las respuestas

fueron:

= GASEOSAS

" JUGONATURAL

“JUGONATURAL ENVASADO

= JUGO ELABORADO CON
CONCENTRADO DE FRUTA

= JUGOELABORADO CON
PULPADEFRUTA

" OTROS™
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Este cuadro nos corrobora que en la muestra analizada el 29.90% de los

encuestados prefiere el jugo natural, seguido de las gaseosas con el 22.06%.
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Ante la pregunta ;Qué frutas son de su preferencia para disfrutar en un jugo?,

tenemos los siguientes resultados:

A |MORA 52
B [MARACUYA 32
C |MELON 44
D [NARANJA 63
E [ TOMATE DE ARBOL 47
F |PAPAYA 54
G |LIMON 34
H | OTROS* 10
** badea 5

3%

Ante la pregunta 4: ;QUE FRUTAS SON DE SU
PREFERENCIA PARA DISFRUTAR EN UN JUGO?. las
respuesstas fueron:

= MORA
= MARACUYA
“MELON
= NARANJIA
= TOMATE DE ARBOL
“ PAPAYA

LIMON

oOTROS*"
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Ante la pregunta 5: pCUANTOS LITROS DE JUGO DE
FRUTAS CONSUME A LA SEMANATY. las respuestas fueron:

mA/2LITRO
=1 LITRO
“11/2 LITROS
=2 LITROS
w5LITROS

" OTROS:

Ante la pregunta 6: ¢QUE FRUTAS SON DE SU PREFERENCIA
PARA COMER ENTERAS ?, las respuestas fueron:

- MANZANA

= PERA

w DURAZNO

= MELON

W GROSFILACHINA
“PAPAYA

Los resultados de estos cuadros determinan que seria la naranja, la fruta de
preferencia, con un 18.75%, seguida de la papaya y la mora (proveedor sierra). La
cantidad semanal de consumo de jugo mas alta fue 1 litro como minimo lo que
equivaldria a un promedio de 8 naranjas y 1 papaya como minimo para 4 personas.

Ante la pregunta ;Qué frutas son de su preferencia para comer enteras?
Los resultados arrojaron en primer lugar la manzana, seguido del durazno
(proveedor sierra) y la papaya como tercera opcion.
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Plaza, precio y presentacion del Producto

En cuanto al lugar donde es comprada la fruta, nos sefala que contrario a lo que se
pensaba, la suma de las cadenas y supermercados lleva la preferencia ante el
mercado.

Ante la pregunta 7:DONDE COMPRA REGULARMENTE
LAS FRUTAS ANTES SENALADAS?, las respuestas

fueron:

m S5UPERMAXI

MR O SATLA 1)

- olA

Wl MMRCANDO

= TIENDA DCL BARRIOD
OTRO:

El mercado tiene a los grandes mayoristas como proveedores, las cadenas La
Favorita se auto-proveen desde sus plantaciones con algunas frutas y verduras,
gquedando una buena oportunidad de comercializacién para nuestro producto en
la tienda de barrio cuya participacion con 8000 TB registradas seria de un 5.69%
segun los datos de esta encuesta. Es importante resaltar que la suma de los
porcentajes de Mercado y Tiendas seria de 61% del total del mercado.

En cuanto a presentacion del producto; en el caso de juegos las personas lo
prefieren en cartdn seguido de recipiente de cristal y si es la fruta entera se
ratifico que la prefieren sin ningln empaque individual, en buenas condiciones
higiénicas y como segunda alternativa la canastilla plastica. Como se observa
en los siguientes graficos:



Ante la pregunta 8: {QUE PRESENTACION DE EMPAQUE LE
AGRADA MAS PARA LOS JUGOS DE FRUTA? , las respuestas

fueron:

W ENLATADO

= EMN CARTON

W EMN FUMNDA PLASTICA

= EMN RECIPIENTE DE CRISTAL
W EN RECIPIENTE DE PLASTICO
©OTRO:

Ante la pregunta 9:QUE PRESENTACION DE EMPAQUE LE
AGRADA MAS PARA LAS FRUTAS AL NATURAL?, las
respuestas fueron:

B NINCGUN EMPAQUE
mCANASTILLA PLASTICA
“ EN FUNDA PLASTICA
u CAJTA DE MADEIA

33
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¢{QUE PRECIO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR UNKH.O (2.4 LIBRAS)

DE?:

EN DE $0.50[DE $1.00]DE DE $2.00
BLANCO|HASTA [HASTA |$1.50 DLRS EN
0.90 1.40 HASTA |ADELANTE
DLRS DLRS 1,90
DLRS
MARACUYA 40 9 26 8 25
PAPAYA |39 3 30 10 25
MELON 41 8 29 4 24
MANZANA |34 4 33 8 26
NARANJA [34 4 34 12 23
LIMON 38 23 28 5 10
FRUTILLA |34 0 15 29 36
UVAS 38 1 22 13 32




Que precio estaria dispuesto a pagar por un kilo de:
maracuya

= EN BLARC

W DE S0.50 HASTA U 90 DLES
© DLSA.00 1IASTA 1,40 DLRS
=DF S1.50 HASTA 1.90 MRS
W DE$2Z.000LES EN ADELANTE

Que precio estaria dispuesto a pagar por un kilo de:
Papavya

= EM BLAHCO

W S S HASTA L SHHIH RS
“ DE $1.00 HASTA 1.10 DLAES
DL $1.50 HASTA 1.90 DLRS
= DE $2.00 DLRS EN ADELANTE

Que precio estaria dispuesto a pagar por un kilo de:
Naranja

= EN BLANCO

= DE $0.50 HASTA 0.90 DLRS
© DE$1.00 HASTA 1.40 DLRS
W DE $1.50 HASTA 1.90 DLRS
 DE $2.00 DLRS EM ADELANTE

35
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El andlisis de los resultados ante la pregunta ;Qué precio estaria dispuesto a
pagar por 1kilo de las siguientes frutas?, fueron los siguientes:

El 45% de los encuestados no contesto ante las alternativas planteadas. En el caso
de la maracuya en 37% no contesto y un 24.07% sefalo que pagaria entre US$1.00
a US$1.40 por el kilo. En la papaya el 36% no contesto y un 28% sefalo que el
rango que pagaria seria de US$1.00 a US$1.40 por kilo. Mientras que por la naranja
estarian dispuestos a pagar de US$1.00 a US$1.40 por kilo.

2.1.2. Definicion del Marketing Mix

Se han escogido 6 frutas para formar parte de nuestro portafolio inicial, basados
en las preferencias indicadas en nuestra investigacion, en la disponibilidad de
estos productos durante el afo, la versatilidad delos mismos en los gustos de
los consumidores y los puntos de donde nos proveeremos regularmente.

2.1.2.1. Producto

Inicialmente nuestro portafolio estd compuesto por naranja, mandarina, papaya,
pina, sandia y maracuyd; productos costefios, cultivados en las provincias de
Cotopaxi, Los Rios, Guayas y Santo Domingo, bajo formatos de pequenas y
grandes fincas.

CUADRO 3.1
Generalidades de: Pina
Nombre Comun: Pina

Nombre Cientifico: Ananas comosus

Origen: América

Variedades: : : " o o
Cayena lisa, conocida como “Champaca” o “Hawaiana” y la
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Golden Sweet

Las exportaciones a USA fueron de 58%, Alemania 25%.
Se la consume como fruta fresca o industrializada (en
rodajas en conservas y deshidratados). Representa el 48%

Produccién de las exportaciones de frutas frescas no tradicionales.
Periodos de | produccién regular , escasez de septiembre a noviembre
cosecha: maxima produccién en junioy julio

El almacenamiento se realiza entre 7°y 13°C a humedad
Limitaciones relativa del 90 a 95% para conservar la fruta en éptimas
Técnicas: condiciones por 2 a 4 semanas.

Composicion Nutricional Pina UNIDAD TOTAL

Agua % 85.1
Proteinas %o 0.1
Grasas %o 0.1
Carbohidratos %o 13.5
Fibras %

Cenizas % 0.1
Calcio Mg 21
Fésforo Mg 10
Hierro Mg 04
Vitamina C u.l 12
Calorias Kcal 51




Generalidades de:

Nombre Comun:

Papaya

Sweet papaya, Papayabaum, Papaio

Nombre Cientifico:

Carica Papaya

Origen:

América

Variedades:

Se cultiva en el Ecuador para exportacion: Solo
(Hawaiana). Sunrise (Sunrise Solo), Sunset (Sunset
Solo), Vista Solo, Waimanalo (Waimanalo Solo, X-77),
Kamiya, Mexican Red, Mexican Yellow

Produccion:

En el afo 2005 en el Ecuador existian 2942 hectareas
dedicadas al cultivo de papaya, que representa 37.046
Tm, segun estadisticas del MAGAP distribuidos el
32.56% en la Provincia de Manabi, 20.73% en Pichincha
(las zonas son colindantes), 19.14% en Los Rios y
6.73% en Guayas

Periodos
cosecha:

de

las mayores producciones de la papaya se dan en la
época seca (Junio hasta Diciembre); en época lluviosa
la produccioén se reduce

Limitaciones

Técnicas:

Se debe reforzar el tema del embalaje desde la finca,
ya que se busca proteger a las papayas de posibles
danos mecanicos y atmosféricos durante transportacion

hacia los mercados de consumo

Composicion Nutricional Papaya UNIDAD TOTAL

Agua 85.9
Proteinas ar 0.34-0.81g
Grasas gr 0.50 -0.96g 66 g




Carbohidratos gr 6.17-6.75g300g
Fibras ar 0.50-1.30g 25 g
Cenizas gr 31-66g
Calcio Mg 21
Fosforo Mg 10

0.25-0.78mg 18
Hierro Mg mg
Vitamina A u.l 700IU 5000 IU
Calorias Kcal 23-25

Generalidades

de:

Nombre Comtin:

Mandarina

Mandarina, Mandarine, Tangerine

Nombre
Cientifico: Citru.s Reticulata L
Origen: Asia
Ponkan, Satsuma precoz y Satsuma normal. En el
mercado internacional se encuentran las variedades
Variedades: Dancy, King. Y Malvasio
Las exportaciones de mandarina en 2000 registraron
900.8 toneladas a US FOB de 32670, la produccion
abastece el mercado local gracias a 30 TT por Hct
Produccion que a los 7 afos de productividad se puede obtener
Periodos de | Sus periodos de estacionalidad son enero a mayo y

cosecha:

octubre a diciembre
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Limitaciones
Técnicas:

La cascara de mandarina es muy sensible al maltrato
se debe evitar manipular la fruta cuando esta mojada,
pues esta es mas fragil y expuesta a oleocellosis. El
almacenamiento bajo humedad el 80% reduce el nivel
de acidez en 0.2 — 0.3%. Tiempo de vida en percha:
14 — 28 dias

Composicion Nutricional

mandarina UNIDAD

Azucares ar 129

Calorias gr 50

Grasas gr 5g recommend 66g
15g recommend

Carbohidratos ar 300g

Fibras gr 3g enrecomd 25 g

Vitamina C u.l 12001U 6000 U

Calorias Kcal 20-24

Nombre Comun:

Sandia

40

Generalidades de: Sandia

Nombre Cientifico:

Citrullus Lanatus

Origen:

Asia, otros la situan en el desierto sudafricano de
Kalahari




Variedades:

Sugar Baby: Redonda, de piel verde-oscuro y carne
roja, Crimson Sweet; Redonda ligeramente
alargada con la piel a rayas, Charleston Grey:
Frulios alargados gris-verde con nervaduras o
jaspeadc mas oscuro; lce-box :© Frutos muy
redondos relativamente pequefios, con la corteza
verde claro con rayas, y ia pulpa que puede ser roja

o0 amarilla.

"Sugar Baby", el tipp mas comun con Ias
variedades: "Perla Negra", "Toro™. Del tipo "Crimson
Sweet" "Sin Semillas" el lider es "Reina de
Corazones".  "Charleston Grey” es el tipo mas
comun en el mercado asiatico, con las variedades

"Big Top", "Super Top", "Top Yield

Produccion:

En el Censo Agropecuaric sefiala gue en el ano
2000, se sembraron 1,805 ha de sandia como
monocultive, en 1,788 Unidades de Produccion
Agropecuaria (UPAs). La produccion fue de 25,818
t.

Periodos

cosecha:

de

Segln exportadores la siembra de sandia empieza
desde agosto a octubre, la variedad Mickey lee
para exportarla a Europa, enire los meses de
ociubre a diciembre. La cosecha de la sandia en el
mercado interno se da la mayor parte en verana, de
Julio a Diciembre, la ingidencia de lluvias es menor.
En los meses de Enero a Junic, en la estacion
invernal, los precios suben debido a la poca oferta

que hay en el mercado.

Limitaciones

Técnicas:

Generalmente la vida de almacenamiento es de 14
dias a 15°C (59%) y de hasta 21 dias a 7-10°C {45-

50°F}. Las condiciones recomendadas para el
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Composicion

Nutricional Sandia

Agua

almacenamiento de corto plazo o el transporte a
mercados

Distantes (< 7 dias) son 7.2°C (45°F) 85-90% HR.
Sin embargo, a esta temperatura las sandias son
propensas al dafo por frio.

UNIDAD TOTAL

%o 93

Calorias

100 gr 26 k cal

Carotenoide Licopeno

Presencia | alta

Antioxidante

Presencia | alta

Vitamina C

Nombre Comun:

U 15

Generalidades de: Naranja

Naranja

Nombre Cientifico:

Citrus

Origen:

sudeste asiatico

Variedades:

Naranjas para Mesa y zZumo:
Navelina, es tamafo medio, forma redondeada o
ligeramente ovalada. Sin semillas. Navel, tiene
forma redondeada. Hojas de color oscuro, tiene
tendencia a florecer abundantemente.
Sus frutos son de tamafio medios © grandes,
esféricos o algo alargados. Lane late, muy similar a
la Navel, con el ombligo menos pronunciado y la
corteza mas fina
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Destaca la produccién de naranjas de 1998 cuando

Produccion: se comercializo en el exterior 600.000 toneladas
Estacionalidad: Enero- Mayo, Octubre — Diciembre.
En cuanto se presenta la madurez fisiolégica, que se
identifica cuando el fruto pierde la brillantez, se torna
Periodos de [ un tanto opaca. Se debe considerar la rapidez de
cosecha: maduracion.
Es importante tener el producto en lugar fresco
ya que es propenso a manchas que evolucionan
después de periodo de almacenamiento producto
Limitaciones de mala recoleccion o ataques de fungicidas
Técnicas: generalmente
Composicion
Nutricional Naranja UNIDAD TOTAL
Agua ar 87.1
Proteinas ar 1
Lipidos gr 0.2
Carbohidratos gr 12.2
Calorias keal 49
Vitamina A Ul 200
Vitamina B1 mg 0.1
Vitamina B2 mg 0.03
Vitamina B6 mg 0.03
Acido nicotinico mg 0.2
Acido pantoténico mg 0.2
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Vitamina C mg 50
Acido citrico mg 980
Acido oxalico mg 24
Sodio mg 0.3
Potasio mg 170
Calcio mg 41
Magnesio mg 10
Manganeso mg 0.02
Hierro mg 0.4
Cobre mg 0.07
Fésforo mg 23
Azufre mg 8

Maracuya

Nombre Comuin: | Maracuya
Nombre
Cientifico: Pasiflora Edulis Sims
Origen: América
Maracuyé purpireo (Purplrea), Maracuya amarillo
Variedades: (Flavicarpa)
2004 Exportaciones: 22 000 TM, distribuidas en 67% a
Produccion: Holanda, 19% USA, 4% Alemania, Otros 10%
Periodos de | produccion regular , escasez en marzo, abril octubre y
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cosecha: noviembre

El almacenamiento se realiza entre 15° y 20°C para
Limitaciones conservar la fruta en Optimas condiciones por 2 a 3

Técnicas: semanas

Composicion

Nutricional Maracuya UNIDAD TOTAL

Agua % 82
Proteinas % 0.8
Grasas % 0.6
Carbohidratos % 15
Fibra % 0.4
Calcio Mg 5
Cenizas % 1.2
Fésforo Mg 18
Hierro Mg 0.3
Vitamina C Mg 12
Calorias Kcal 78

Como se observa en cada una de las fichas técnicas, se han seleccionados
productos con periodos de cosechas regulares o cuyos periodos de escasez se
combinan con los de abundancia de las otras alternativas del portafolio. Se
consideraron las condiciones necesarias que cada uno de ellos requeria, asi
como la larga durabilidad o conservacién de dichas frutas. A esto se suma
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que todas se encuentran en sectores vecinos lo que permitira una adecuada
logisticay regularidad que dara obviamente confianza a nuestros proveedores.

2.1.2.2. Plaza

Para plantear nuestra politica de distribucibn es necesario, determinar a
cuantos clientes se atenderan y la frecuencia en que estos necesitan ser
atendidos:

CUADRO 3. 2

PARTICIPACION DE_ LOS DIFERENTES CANALES DE

DISTRIBUCION

CANT | % PART | % PART CRIST
TIENDAS 7,000 |35% 175 | 0.88%
CADENAS 60 40% 8 5.33%
OTROS 4
MERCADOS POPULARES 25%
100% 191

Nuestra empresa pretende iniciar con una participacién del 2% del total del
mercado de la sierra centro eso representa atender regularmente a 175
tiendas barriales, 8 establecimientos de tipo Cadenas o Supermercados y otros
establecimientos de tipo restaurante, al mes. Las reposiciones de algunos
productos se efectuaran semanal y en algunos casos quincenalmente, las
mismas que fueron determinadas por los posibles clientes al ser consultados.
Esto nos da como resultado la siguiente carga de visitas semanales:
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CUADRO 3. 3

FRECUENCIA DE VISITAS A DETALLISTAS: TIENDAS

Calculo de frecuencia visitas PEQUENAS | GRANDES | total
Minutos por tienda 30 45

horas de trabajo 4 2 6hrs
tto minutes 240 120 360
numero tienda VISITADAS x dia 8 3 11
dias a la semana 6 6 6
TIENDAS VISITADAS A LA SEMANA |48 16 64

EEEE T T
Calculo de frecuencia visitas PEQUENAS | GRANDES |OTROS | total
tiempo por CADENAS 60 90 60 210
horas de trabajo 4 2 6hrs
tto minutes 240 90 60 390
numero tienda VISITADAS x dia 4 1 1 6
dias ala semana 6 6 5 6
TIENDAS VISITADAS A LA SEMANA | 24 6 5 35

Con esta propuesta de distribucién, donde se han medido tiempos de acuerdo
a la naturaleza de los negocios atendidos, se pueden atender 90 locales en
forma semanal, pero a fin de manejar correctamente los recursos de
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transportacion con los que contamos, los clientes de compra semanal seran
atendidos por nuestro propio transporte y aguellos de frecuencia quincenal o

esporadica par nuestro transporte de alquiter.

2.1.2.3. Promocion

Los objetivos de comunicacién de nuestra empresa pretender ser de gran
alcance para tal efecto se trabajardn con alternativas creativas y practicas que
no afecten al reducido presupuesto con que coniamosy que se detallaran en

la parte financiera de este trabajo.

Estas afternativas son:

> Producto

o,

> Servicio

> Publicidad en medios

Producto: la misma fruta proyectaria nuestras fortalezas, es decir por su
aspecto y cuidado se percibird la calidad e higiene con la que cuenta, se
oretende reforzar la marca de la empresa, debidamente registrada, con
pequefios stickers en la fruta, etiquetas para presentaciones especiales y en

nuestros cajas, camion, papelerfa y demas elementos con el logo

Servicio.- Con el objetivo de afianzar nuestras relaciones con los proveedores
y que estos cumplan con los estandares de calidad a los que pretendemos
llegar se ha establecido dentro de nuestro servicio: talleres, asesorias y

capacitaciones.

¢ Asesotias
Nuesiro comprador en este caso contard con la informacién necesaria y

manual de procedimientos para llegar con lenguaje sencillo y coherente a
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nuestros proveedores, resaltando el porqué aplicar buenas praclicas agricolas vy

los beneficios tanto para él como nosotros con estos aspecto

o (apacitacicnes
En nuestra oficina o alguna vecina al sector donde se cultivan fas frutas se
efectuaran capacitaciones periédicas, que conjugaran concepios y actualizaciones
asi como breves practicas que permitan, en forma participativa, que nuestros
proveedores fortalezcan sus conocimientos, generen negocios mas rentables

gque a mediano plazo contribuirdn a beneficios para nuestra institucion

+ Talleres de actualizacion de buenas practicas agricolas
Esta actividad estara ligada a las que brinda periédicamente el mismo sector
agricola de cada lugar y se pretende actuar como portavoz para que los
agricultores no pierdan la oportunidad y el conocimiento que instiiuciones
gubermamentales como MAGAP, SICA y ofros ofrecen asi como empresas

privadas brindan gratuitamente.

Cada uha de tas actividades antes mencionadas reforzaran la comunicacion con
nuesiros proveedores, de forma creativa y proactiva lo que permitirda se

construyan y/o fortalezcan alianzas estratégicas.

Publicidad en Medios.- Mientras que por e} lado de ios clientes se trabajaran
con dos acciones diferenciadoras: l.a pagina web de Cristef Cia. Ltda, y la
publicidad directa.

La publicidad directa ia trabajaremos vias periddicos del sectory otros medios
de comunicacion similares, donde se recomendaran los puntos de ventas de

nuestros clientes para la obtencién de frutas de calidad

PAGINA WEB: Se creara una pagina web.
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Presupuesto Publicitario

Dentro del estudio financiero, especificamente  gastos adminisirativos se
registraron valores fijos que pretenden cubrir la parte publicitaria v de
Mercadeo de la empresa, tales como:

Pagina web: su creacion, disefio y mantenimiento periédico....6000 dirs
Publicidad en Medios: especificamente escritos y radios.......... 3600 dirs

Eventos: incluye muestras, folleteriay demas...................... 3000 dirs

Esto representa 12600 USD cada afo, destinados a fortalecer la imagen de ia

empresa tanto en proveedores como clientes.

2.1.2.4. Precio

Para definir nuestra politica de precios se ha considerado e canal que
pretendemos desarrollar, el mismo que es un canal corfo que va de
Proveedores, empresa, detallistas. Enire nuestros clientes  defallistas
pretendemos atender a las conocidas cadenas o supermercados (canal moderno)

y tiendas barriales (canal tradicional} no descartamos hoteles y restaurantes.

Partiremos de un precio Costo, producto del valor al que fue adquirida la fruta
y nos mangjaremos con margenes diferente entre un producto y otro a fin de
que el precio propuesio al mercado sea competitivo y permita a nuestros
clientes, a su vez, ganar con la venta de nuestros productos. Enla siguiente

tabla vemos los precios de los diferentes producios:
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COMPARATIVO PRECIOS Via AL PUBLICO DE LOS DIF.
CANALES
PRECI
PRODUCTO Pg&glt_o SUPEF?Ngxa P'LHBELC}?A

TIENDA |  UNT
MANDARINA 0,10 0,21 0,20
NARANJA 0,07 0,22 0,10
BADEA 1,00 0,00 1,29
PAPAYA 0,30 0,41 0,39
PINA 0,90 0,82 0,89
SANDIA 2,20 1,56 25
MARACUYA 0,10 0,16 0,20

2.1.3. Andlisis de la Competencia

Para tal andlisis nos apoyaremos en la idea de Porter que sefiala que “la
capacidad de una empresa para explorar una ventaja competitiva en su
mercado de referencia depende no solamente de la competencia directa que
ahi se encuentre, sino también del papel ejercido por las fuerzas rivales como los
competidores potenciales, los  productos  sustitutos, los clientes y los
proveedores”. Las dos primeras fuerzas constituyen una amenaza directa
mientras que las otras dos una amenaza indirecta debido a su poder de
negociacion; el movimiento combinado de estas fuerzas determina el beneficio
potencial de un producto en el mercado.

Desarrolio potenclal de productos sustitutos
Poder de negociacion de - Rivalidad entre sk Poder de negociacidn de
proveedores empresas competidoras consum/idores

= o e

Entrada potencial de nuevos competidores
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2.1.3.1 PODER DE NEGOCIACION DE CLIENTES Y PROVEEDORES

Las relaciones con los proveedores o distribuidores suelen ser un factor critico
para el éxito de cualquier empresa, de ahi que estos aspectos han sido
evaluados cuidadosamente y se ha tratado de recopilar toda la informacion
posible de fuentes confiables que permitan eficiente y eficazmenie detectar y

evaluar amenazas como oportunidades en este aspecto.
CUADRO 3.6

PODER DE NEGOCIACION DE CLIENTES

PODER BE NEGOCIACION DE CLIENTES

wemzn  PODER e

o
/& B
H & oy
& < D &
® F/F [ S
& & & ¥ »

1 ¢ 34 5 6}7 8 8

LONCENTRACION DE CUENTES X IHa\p Aeunas Importantes

CANGIO BE PROVEEDOR i  |eosto moderado del cambis
|MPORTANCH DEL PRODUCTO X inc hay negodiadon de predios
ICAL!DAD ¥/Q DIFERERCIACION ¥ To hay diferenciacion
lsvecracion Y0 CONACMIENTO X conpeen suficientes proveedores
FODER DE CLIENTES X {el poder de los clientes es medio
LIEN: CRISTEF FRUTAS PODER MEDHC FECHA: 19ENERO 2009 PAGINA:3

FUENTE: EL. AUTOR

En el caso de los distribuidores de nuesiros productos tenemos las siguientes

situaciones:

¢ Clientes grandes, como supermercados, con gran ndmero de locales que
requieren de pequefias empresas comercializadoras, como la nuesira
para abarcar diferentes puntos de la ciudad que en muchas ocasiones
las empresas comercializadoras foraneas no pueden efectuarle en dicho
volumeny en la frecuencia y el servicios que nosotros pretendemos

dar.
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» Clientes pequefios, como las tiendas, en donde nuestra sencilla logistica,
que involucra una optima frecuencia y servicio es preferible a las
limitantes que en esto mismos aspecios presentan las comercializadoras

grandes

En esta industria los cambio de proveedores puede llegar a ser cosloso para
nuestros clientes si pensamos en que al iniciar una nueva relacion comercial
debera efectuar evaluaciones como calidad y crédito, de ahi gue se ha
determinado que el poder de los clienies en esta industria es medio.

CUADRO 3.7

PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES

PODER DE NEGOCIACION DE PRGVEEDORES
e POBER sma——
&
o oF
e &
o W
1
1[CONCENTRACION D2 PROVEEDORES [ 20 12 HAY VENDEDORES (MPCRTANTES BASE SUR
2|CAMBIO DE PAQVEEDOR 2 [ TRANSFORTE
GEADG 1A FRUTA EL  COMPONENTE
PRINCIFAL HABRA HHTERSAS]
I|eAEORTANCIA BEL PRODLICTD 35 155 [nEsaciAtiones
| NO HAY  DFERENCRGON NG
4{281DAD ¥/D BIFERENCLACIN 15 13 CRGARILG
SITEGRACION 10 CONGLIMIENTO 24 14 MUCHOS SE CONOCEN ASOCIACIONES
FL FOOEA OF E05 PROVEEDORES SE
E-IPODEH BE CLIENTES 1.3 12]335 INCRENETA

FUENTE: EL AUTOR

En esta industria hay dos tipos de proveedores, las grandes empresas
exportadoras de frutas, concentradas en dicha actividad y por ende que
requieren empresas comercializadoras locales, para que con dicha
infraestruciura salir oportunamente de sus remanentes y los  pequefios
productores gque necesitan empresas comercializadoras para gue su produccion

sea bien pagada oportunamente.



58

Estos proveedores podrian considerarse una amenaza cuando estuviesen en
capacidad de imponer el precio o reducir la calidad de sus productos, pero en
nuestro caso los dos aspectos han sido considerados dentro de la parie de
marketing de nuestrc empresa asi como los controles por parie de operaciones.
Por ser lafruta un producto de pocos sustitutos debemos estar enfocados en
la buenas relaciones con nuestros proveedores, compromisos de eniregas con
anticipacién y sobre todo tener un portafolio de proveedores amplio gue
reduzca el impactc ante inconvenientes que puedan surgir. Como también
analizar la posibilidad de crecer, con el tiempo, hacia la produccion de la fruta

comao tal.

NUEVOS COMPETIDORES

La entrada potencial de competidores nuevos siempre existira sobre todoe
cuando hemos hablade anteriormente que las barreras de entradas son muy
pocas y que no se aplica en esta industria la economia de gscala, una negocio
sin gran dificultad aumentara la intensidad de la competencia entre las empresas.

CUADRO 3. 8
AMENAZA DE NUEVOS INGRESQS

AMENAZA BE NUEVOS INGRESOS

i p— AMENAZA —

$ & aﬁ
& i d 3 3 o
& & & S

I 2 3f 4 5 517 & 3

1{ECONDNIAS DE FSCALA X TODO DEFEMDERA DEL CANAL A TRABAIAR
210 EREMCIACIGN X FEQUENAY DIFERENCIAS ENTRE FRUTAS

WO ES ALTA LA INVERSION FERD ENTRE MAG
3JREQUISITOS BIE CAPITAL X CAPITAL MAS LHAITARD EL INGRESD OE

) HAY POSIBIBDADES  DE  CREAR CANALES

AfACCESD A CAMALES DE DHSTRID X HUEWGS A MAS DE LOS TRADICIONALES

H{) ES N MERCADHD DONDE 1LOS COSTOS SE
SPUENTAIAEN COSTOS ¥ PUEDAN CONVERTIR EN WENTAJA COMPETITRVA

AL MOMENTO  HO  EXISTEN  BARRERAY
BIPOLITICA OE GOBIERND LS GLBERMAENTALES PARA COMERCIALIZACION E

PUEDEN EXISTIR ASQCIACIONES COMERCIALES)
HALACCION DE COMPETIOORES X OLIE HAPIDAN LA GESTION DE COMFRA
E{HUEVDS COMPETIDORES/INGRESDS X

FUENTE: EL AUTOR
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Analicemos cada uno de los siguientes aspeclos:

« Actualmente no exisien grandes barreras de entrada pero podrian, si se
obtuviese con el tiempo economia de escala en los procesos de
comercializacion enionces las barreras aumentarian colocandonos en
veniajas en la industria.

o Lainversidn actualmente no es alta, pero a medida que crece el negocio
crecera el servicio y crecera ta empresa, todos los faciores llevaran a
que crezca la inversién y la entrada de competidores disminuya, al
menos en el nivel de cobertura, ventas y servicios que la inversion nos
ha permitido aicanzar.

» Al momento no existen barreras gubernamentales, pero si el gobierno
quiere fortalecer el frabajo regular, deberd incentivar ia creacion de
empresas, dejando atrds la informalidad que son cualidades en la
actualidad de muchas comercializadoras. l.as regulaciones tributarias es
otro factor que disminuird la entrada de competidores nuevos en este
sector. En este mismo punto para acceder alos prestamos de gobierno
esie exige la constitucion de negocios mas formales.

s las asociaciones y gremios agricolas se pueden llamar competidores
dentro del sector, ya que producen y comercializan pero con grandes
deficiencias en este (itimo punto, sus fortalezas mas bien radican en la
produccion como tal. Por lo tanto esto entes podrian convertirse en
aliados estratégicos, si consideramos que nuestro fortaleza es su
debilidad, esdecir el conocer el negoecio de la comercializacion y contar
con los medios y contactos oportunos para la distribucion de sus
productos.
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PRODUCTOS SUSTITUTOS

Nuestro producto esla fruta fresca y la confribucion nutricional que esta tiene
comiéndola en dicho estadoy que no se logra ni con los derivados o
suplementos. Tomando en cuenta estos dos aspecios  tendriamos como
productos  sustitutos dentro de los derivados a todos aquelios productos
asociados en su confeccién con la fruta iales como jugos, mermeladas,
compotas, pulpas congeladas ¢ frutas enlatadas u deshidratadas. Como
productos sustitutos gue no se derivan de fa fruta pero tienen connotacidén en el
consumidor como fuente nufritiva, estarian las mismas vitaminas, los
suplementos v las bebidas con esas caracteristicas. Debemos estar muy
atento enionces a los habitos de consumo de nuestro cliente final ya que la
existencia de sustitutos cercanos representa una fuerte amenaza competitiva,
limitando el precio, rentabilidad, etc. Sin embargo si los producios de una
empresa coma la nuestra tienen este tipo de sustitutos debemos tratar que las
condiciones permanezcan constante con estrategias disefiadas para sacar

ventaja de la situacion.

CUADRO 3.9
PRESION DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

PRESION DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

s PODER )
S & \90 3 ‘}QQ.
«‘“GQ «zi’?Q *3\‘@ Q‘s&
1 2 314 5 €
FUERTE PRESION DE PRODUCTOS SUSTITUTOS
1IMPACTE EN CREACION BE VALOR ¥ {EN ESTE CASO L3 MAS CERCAND SON |, LAS.
POR LAS TENDEWCIAS DE CONSUMO (UG0S
2ENIVEL DE SUSTITUCION X PREPARADIOS) LA AMENAZA DEL SUSTITUTQ ES
105 UGS & PULTAS HO OFRECEN VENTAIAS
J|VENTAIA DE SUSTITLTOS X SIGNIFICATIVAS SDBRE LA FRUTA FRESCA
AJPRODUCTOS SUSTITUTOS X

FUENTE: EL AUTOR
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Los productos sustitutos gue hemos mencionado, continuamente, estan creando
valor, 0 una percepcién de valor bastanie alta, por lo que la presién sera
fuerte en esta industria. Tenemos que vigilar muy de cerca los habitos y
tendencias de consumd ya que mientras la fruta fresca es un aporte directo a
ta buena nutricidn las otras alternativas son mas cdmodas en cierta manera
para muchos de nuestros clientes finales, en funciébn que no tienen que
prepararla de ninguna forma {jugos), tienen facilidades de adquirirla (enlatados) y
de mantenerlas (frutas deshidratadas o vitaminas) pero ninguna aicanza el mismo

grado de aporte que nuestro producto

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Por ser una industria fragmentada que contiene gran cantidad de empresas
mediana o pequenas en la que ninguna esta en posicion de dominar la
industria no existe un alfo grado de rivalidad entre compafias similares. Al ser
esta fuerza competiliva débil las empresas del sector tiene la oportunidad de
aumentar precios y obtener utilidades. Analicemos los tres factores que han
determinado este grado de rivalidad en esta industria: ta estructura competitiva
de la industria, las condiciones de ia demanda y ia dificultad de barrera de

salida de la industria:
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CUADRO 3. 10

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

Cm— PODER D

1|SRECINHENTD GE LA INBUSTRIA 25 150 E] erecimiento segun MAG esde 079 veres mas

2| TIFERENLI

AS ESTRATEGICAS 10 . X COMPETIDRRES CON DRIGENES SiMILARES

JJTIFEMRENCIACION 15 135 |OTRA [MARCAS ¥/0 PROVEEEQRES)

MO SE PRCIBE DIFERENCIA ENTRE UNA FELUFA ¥

5 |tHERE

B|COSTOS FUOS O DE ALMACE]

HAY MUCHQS COMPETIDORES ¥ EN ALGUNOS
(CAE0S 5t SE PRESENTAN ACUERDOS
ELAES
HISTEN

7]BanfERAs DE Satina 10 X EL NEGUKID YA QUE KO SE RECUIERE DE

’SON POUAS LAS DIRCULTADES PARA VEWDER)

prs] 310 IINCHEMENTA

FUENTE: EL AUTOR

La estructura competitiva de la industria, como hemos seftalada, es
fragmentada, con un significativo nhomero de parlicipantes que van
desde mediano hasia pequefios informales, sin domino aparente de
alguno, fo que siempre aumentara el riesgo de nuevos aspirantes sobre
todo en periodos de auge de la industria. Por Jo que se ha considerado
seguir muy de cerca los movimientos de la variable precios afin de
gvitar guerras que debiliten fa industria, seguimiento continuo a los
costos tanto de almacengje como transporte, vy las alianzas estratégicas,
entre oifras estratlegias que nos permitan diferenciarnos vy  cendinuar
siendo competitivo.

Las condiciones de la demanda de la industria representan otro
determinante de la intensidad de Ila rivalidad entre companias
establecidas. En nuestro caso el aumento de la demanda producio de la
adicion de nuevos consumidores ¢ del aumento del consumo de los ya
existentes, generara un ingrescs en la empresa, por ende, la industria
se vuelve atractiva y aumenia la rivalidad enire sus participantes. Solo
como referencia la declinacibn de la demanda genera mayor
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competencia ya que las empresas lucharian para mantener ingresosy ia
participacion del mercado, quedando como U(nica alternativa para crecer
el apropiarse de la padicipaciéon en el mercado de las empresas mas
débiles, basicamente la declinacidn de la demanda constituye una mayor
amenaza ya que aumenta el grado de rivalidad entre las organizaciones
establecidas.

¢ Es muy importante el analisis de las barreras de salida, ya que este
factor representa una amenaza competitiva cuando declina la demanda.
En esia indusiria las barreras de salida no son altas, la inversion inicial
no es grande y los equipos tendrian diferentes usos en otros negocios,
pero si tiene costos fijos de salida come son el pagoe de
indemnizaciones a los trabajadores al momenioc de cerrar la empresa.
Otro punio que pesaria en la barrera de salida es el hecho de que a
futuro se tenia proyectado el crecimiento a través de la produccion
agricola, en ese caso la dificultad de salir de la industria aumentaria ya

que tenemes una actividad ligada a |la comparfia comercializadora.

PRINCIPALES ACTORES EN LA COMERCIALIZACION DE FRUTAS

En la comercializacién de Frutas tendremos diferentes tipos de competencia,
aquelios que efectlan todo el proceso, desde la produccién hasta la
comerciglizacion local, afincados en ciertas provincias y muy pocos a nivel
nacional, como aqguellos gque no producen y solo comercializan en ciertas
zonas 0 seciores del pais. También se presentaran los ¢omercializadores
informales, aquellos que siendo productores bajo esta figura esporddicamente
efectGan la comercializacion, como otros que cumplen con toda la formalidad
de que requiere el negocio. De nuestra investigacion en un gran supermercado
de la Ciudad de Quito, con cobertura en 100 Ilocalidades del pais y de
entrevistas con los propietarios de las tiendas barriales, se genero la siguiente

lista:



CUADRO 3. 11

PRINCIPALES ACTORES EN LA COMERCIALIZACION DE FRUTAS

EMPRESAS

PROGICTOS

procesadora de y comercializacian de frutas en

LOC AL ZACICN

[3e)

ANTIC
FRABAIADCG CMPRESA
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Profrutos Cia. Ltda. sus diferentes astades mango, pina ate Guayas 50-100 5-25 anaos EX
procesadoras de v comercializacion de frutas en

Multi Alimentos SA sus diferentes estados, mango, pina ete {Guayas 25-40 5 anos PROC
camercialfzacion de frutas en mercado nacionak

FRIJTERA DEL LITORANBansne, pina, mangn, papgaya Tado al Fais oie] 5 anak [as]
camerciallzaclon de frutas en mercado nacional:

Carriflo manuel Agustin |Banans, pina, mange, papaya Sto Dominga 25 5 anos FROD
comercializaclon de  frutas en mercado  locak

Jesus Alcarria martinez |banano, pina, mango, papaya 5to Domings 25 2006 s ]
comercializacion de  frutas en mercado local:

Jlmenez Castro Humber|banano, pina, manas, papaya ) Machala a5 5 anas co

Oirtiz Villena Gato comercializaclon de frutas en mercado local Azuay 25 2005 cOo

Savilla Amaya Vietor Hiwglcomercializacion de hortalizas vy frutas Pichincha 25 5 anos PROD

El Fruton comerciallzaclon de frutas en mercado local Pichincha 20 2007 £o
comercialixarlon de  frutas en mercadn  |ocal:

Fonte Morocho Maria Sufbanano, pina Sto Domingo 20 2005 [#]
productor de frutas, comercializador eon estado

Proagro natural. o pulpa Sto Domingo 20 5 ancs FROD

Garces Rivera Dlego Pat]solo comercialzacion guineo de seda los Rios 15 15 anos Lo
frutos frescoi vy congelados come mange, pina,

Ecuadorean Feods papaya, yuca, banano, malanga, ete Guayas 10 2008 EX

La Caserila praductor ¥ comerclalizador de frutas y pescado Plehfncha 10 2008 O
comercializacion de frutas en mercado local:

Loper Caba Maruwgl bananao, pina, papaya y naranja Tachala 10 5 anos [ea]

Qsvaldo Arbaleda comearclazador selo de fruta: pina {os Rios 10 5 anos PROD

TIPAN LASLLAEA BLANGcornarelalizacion da hartalizas v (rutas Azuay 10 15 anocs PRODQ
prodeutar ¥ comerciallzador de frutas para el
mercado local y de exportzcion en: pinas,

Grupo iguren papayas, maracuya, naranja y_sandia los Rios 15 12 anos PROO

FUENTE: EL AUTOR

De este listado hemos tomado tres empresas que competirian directamente con

la empresa, las mas completas para nuestro estudio serian: Frutera dei Litoral,

Carrilo  Manuel

similares

actividades que la

Agustin y Grupo Iguren. Estas ires empresas cumplen con

nuestra, dos

de

comercializando y una dedica solo a la comercializacion.

Las empresas

controlar la calidad y costos de sus productos,

gue son productoras  llevan

deficientes en el proceso de comercializacién.

ellas

lz veniaja diferencial

perc se verifico

produciendo

y

de poder
que son
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MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

La aplicacion de esta matriz nos permitira identificar a los principales
competidores de la empresa, asi como sus fuerzas y debilidades particulares en

relacién con la posicion estratégica de la empresa.

CUADRO 3. 12
MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

LASIFICAC ALOR VALOR | CLASIFICACIO|  VALOR VALOR

FACTORES IMPORTANTES PARA EL EXITO N PONDERADO| CLASIFICACION [PONDERADO N PONDERADQ]CLASIFICACION| PONDERADO
1.{Recongcimiento y presfigio de la marca en el mercado 1 01 2 02 ¢ 02 2 02
2-|Calidad de los produclos 3 .36 3 0.3 3 0.3 4 048
3-{Competitividad en precios 3 045 3 045 3 043 3 045
4-Publicidad y markefing del produclo 3 03 1 0.1 2 0.2 i 0.1
5.[Buena comunicaciin de equipo de rabajo 4 048 2 04 2 04 2 04
B.-{Cobertura del mercado 1 3 036 4 0.4 1 012
7-|Partiipacidn del mercado 1 3 042 2 0.28 i 0.4
8{Posicion fnanciera 2 3 045 3 (.43 3 045

4 |FORTALEZA PRINCIPAL

3 [roraezsumion
1 |DEBLIDADMENCA
1 [oeRunan prcesL

La matriz nos permite ver que los factores mas importantes en el negocio estan
relacionados con la competitividad en precios, la participacion en el mercado y
la posicion financiera; en algunos de estos punios estamos a la par con
nuestros competidores, en otras, como la participacion, estamos en ligera
desventaja. Es importante senalar que el propdsito no es obtener la mas alta
cifra pues estamos conscientes que al iniciarnos en el negocio no podemos
ser fuertes en todos los puntos analizados, el objetivo es méas bien evaluar la
informacién de manera que nos permita tomar decisiones
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2.2. Planeacion Estraiegica

2.2.1. Descripcion del Negocio

El 11 de abril del 2012 en la ciudad de Quito se registrara ante la
Superintendencia de Companias de! Ecuador la constitucion de la compahia
que le dé personeria juridica al negocio. Esta empresa producto de la sociedad de
familiares actuara bajo estatutos de compania sociedad andnima y tiene como
ohjeto social fa comercializacion, distribucién, siembra, procesamiento,
exportacién de productos agricolas en general, asi como maquinarias, insumos y

demdas acciones relacionadas.

El domicilio principal de la compafiia sera la ciudad de Quito, provincia de
Pichincha y se rige por las leyes del Ecuador, pudiendo abrir sugursales vy
agencias en otros lugares del pais o el exterior, previo el cumplimienic de los
requisitos de laley. Dentrode su constitucién se sefiala que la empresa sera
gobernada por una.Junta General de socios y administrada por el Presidente y
Gerente siendo este ultimo socio 0 no de la misma. Inicialmente ia oficina
adminisirativa de la compaiifa esta ubicada en la ciudad de Quita, en el sector
norte de la ciudad, desde donde se comercializaran en forma directa algunos
productos agricolas, pensando en una organizacion competitiva las bodegas e
instalaciones para el procesamiento de las frutas que se comercializard deberan
estar ubicadas en una area ubicada, por aspectos operativos a las afuerade la
cludad, preferentemente en el sector sur de la ciudad de Quito. Un sector que no
solamente permitirda abarcar de manera &gil los puntos del sur, esto es a las
provincias de Cotopaxi, Tungurahua sino de los valles periféricos de la ciudad.
Contara conla pagina web donde se pueden ver interactiva y detalladamente
las diversas propuestas comerciales que la empresa presenta.
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2.2.2 MISION

Nos dedicamos a la comercializacion de frutas ecuatorianas de primer nivel, a
través de calidad, salubridad y control en el buen desarrollo de nuestras
propuestas, buscamos  satisfacer las necesidades de alimentacion de los
mercados a los que llegamos, teniendo como base de nuestro éxito una gestion
honesta y transparente que favorece a nuestros clientes, buscadores de una
mejor alimentacion, a nuestra empresa, al medio ambiente y al pais.

2.2.3 VISION
En el plazo de 5 afos aspiramos a ser reconocidos como una organizacion que

satisface eficaz y eficientemente los requerimientos de sus clientes, hacedores de
propuestas innovadoras en la comercializacibn de productos ecuatorianos y
generadores de empleo y bienestar de la sociedad, con un importante
crecimiento sustentable tanto en lo econémico como en lo social y con
incursion en los mercados internacionales.
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2.2.4 VALORES

INTEGRIDAD.- mediante ser fiel a los valores, predicando con el ejemplo,
ser congruenie entre lo gque se decimos y hacemos y comporiandonos
con honestidad, responsabilidady ética.

HONESTIDAD: Proceder con sentido comin, desempefidndonos
correctamente ante  {os compromisos asignados y dando buen uso a los
recursos materiales, humanos y econémicos.

ETICA: Cumplimiento de nuestros compromisos. Guardar secretos
profesionales e informacion de ia empresa.

COMPROMISO CON LA COMUNIDAD Y MEDIO AMBIENTE.- lograr el
bienestar y desarrollo de nuestra familia, como el desarrcllo econdmico y
social de nuestros grupos de interés, pero sobre todo respstando nuestra
comunidad. Asi como retribuir a esta el apoyo brindado a la organizacion.
LIDERAZGO.- aplicado en el desarrollo de nuestro equipo tanto en lo
profesional como persenal y pulir sus habilidades, reconocer sus talentos
y maximizar los mismos.

TRABAJO EN EQUIPO.- tomaremos como pauta en  nuestro
comportamiento la solidaridad, disciplina y responsabilidad, asi como
tomaremos en cuenta las ideas y propuesta de nuestro equipo. La
lealtad y el compromiso sera el pilar de este valor.

CONFIANZA.- mediante dar cumplimiento a nuestras promesas y tener
comunicacion de puerias abiertas que fortalezcan los lazos laborales vy
gque propercionen seguridad

RENTABILIDAD.- nos comprometemos a generar valor, incrementar la

competitividad y hacer uso responsable de los recursos financieros
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2.2.5 OBJETIVOS
Objetivos a corto plazo

¢« Cumplir en un cien por ciento con nuestros compromisos actuales, cbiener
productos de calidad que permitan mantener a la empresa con su desarrollo
y actividades de trabajo.

« Formar un fondo de contingencia que permita solventar condiciones vy
pericdos adversos.

» Promover la educacién en la comunidad como parte de su de desarrollo y
la concientizacién de los beneficios que esta trae al sectory ala
empresa indirectamenie.

+ Generar un buen ambiente laboral de todas las areas de la organizacion.

Objetivos a Mediano Plazo:

« Reducir costos para mantener el margen de utilidad 40% que permitan
competir en el mercado.

« Promover las buenas practicas y técnicas de produccién entre nuestros
proveedores a fin de obiener mejoras econémicas para ambas partes.

Objetivos a Largo Plazo:

« Integrar a nuestros proveedores a planes de sociedades estratégicas
continuas que nos permitan tener mayor presencia en el mercado detallista
+ Diversificacion de actividades econémicas que hagan a la empresa menos

vulnerable a los cambios macroscondmicos.
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2.2.6 FORMULACION DE LA ESTRATEGIA

A través del siguiente plan estratégico pretendemos  relevar nuestras
competencias distintivas, las que nos ayudaran a crear ventajas competitivas.
Las estrategias que disefiaremos nos permitiran superar las debilidades de la
empresa.

2.2.7 LAS FUERZAS INTERNAS

Las preferencias de los consumidores son volatiles, se necesita conocer tanto
el exterior como la evaluacién de las fuerzas internas para que las estrategias
sean completas y aplicables. Un negocio en términos de capacidad puede
ofrecer una base mas duradera para la estrategia que una definicion que se
basa en las necesidades que el negocio pretende satisfacer.

CUADRO 4. 1
MODELO GENERAL DE LA ADMINISTRACION ESTRATEGICA

v v v v v
‘ Realizar ]
auditoria
l externa
y

i gte— - N WP
Elaborar [ Establecer [ Generar, evaluar | Establecer ! i ! [ Mediry
declaracién | objetivos a ¥ seleccionar > politicas y Asignar | 1 evaluar los
de la misién 'L largo plaze estrategias | | objetivos anuales recursos i:‘l resultados
e e I e ————————. SRR S
A 7 [

. I : \ 4

‘ Realizar {

S

auditoria
| interna

4 4 + A A

: |
L

i’;mu;r —‘ | ’Vtrnplemantar | Evaluar |
estrateglas ‘ Lestmt&gias i estrategias J

Modelo general de i1a adminlistracién estratégica

FUENTE: EL AUTOR
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Para efectuar la auditoria interna la gerencia considers informacién sobre |as
operaciones, administracién, marketing, finanzas, contabilidad, produccién y toda
aquella informacion concerniente a la empresa, clasificando los factores claves
por orden de prioridad a efecto de que las fortalezas y debilidades mas
importantes quedaran bien determinadas. La auditoria interna nos llevara a
mejorar los procesos en la organizacion, a tener una oportuna planificacién que
a suvez permitira que la empresa se adapte a los mercados cambiantes.

CUADRO 4.2
FACTORES INTERNOS CLAVES

FACTORES INTERNOS CLAVES

CLASIFICACIO VALOR
PONDERADO

FORTALEZAS

Alto dominio del producto  por parte del

1.-|personal que trabaja en Cristef 0.15 4 0.6
Amplio portafolio de productos que cumple con

2.-llos requerimientos del mercado 0.09 4 0.36
Involucramiento de todo of equipo comercial ante

3.-|nuevos poyectos 0.12 4 0.48
Alta capacidad de negociacion en los diferentes

4.-|canales de distribucion que se ulilizaran 0.09 3 0.27

5.-lLa moral de los empleados es alta 0.11 3 0.33

6.-|sistemas informaticos nuevos 0.07 3 0.21

D L

) = 2A D ALOR PONDERADO
Nuestro posicionamiento en el mercado no es

1.-|lo suficientemente fuerte 0.12 2 0.24

2.-|Limitados en recursos fisicos y de instalaciones 0.09 2 0.18
Paoco personal inicialmente, algunos cubren

3.-|varias funciones 0.08 2 0.16
Dependemos de terceros para la transportacion

4.-lde algunos productos 0.08 1 0.08

OTA =

El valor asignado a determinado factor indica la importa
0.0 |Sin impartancia relativa del tactor para que sea exitosa en la industria de
1,0 Muy importante empresa. La sumaltorla de los valores debe ser igual a1

Excalanta

Arriba del promedio
Nivel promedio
Deaficienta

=R

Ponderado
4 Més alto posible
La empresa mantiene una posician sélida.
2.5 |Promedia
1 Més baj sible
Caracleriza a las empresas gque son débiles intarnamente

FUENTE: EL AUTOR
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Esta matriz resaita dos fortalezas con ias que podemos trabajar y Que somn: el
alto dominio del producto por parte de. las Personas que integraran la empresa
y el involucramiento de todo el equipo comercial en nuevos proyectos. Mientras
que como debilidades tenemos Que nuestro  posicionamiento inicial en e
mercado no es suficientemente fuerte y que inicialmente estamos limitados en
recursos fisicos e instalaciones.

2.2.8 NATURALEZA DEL ANALISIS Y LA ELECCION DE LA ESTRATEGIA
Gracias a las auditorias externas e intemas ahora tenemos un esquema claro
de nuestras fortalezas y debilidades asi como oportunidades y amenazas,
mediante las siguientes matrices podremos determinar cuales serian las
estrategias méas idéneas a aplicarse:




2.2.9 MATRIZ FODA
CUADRO 4.3

MATRIZ FODA

Al oo d prodcsque cumple e
requermieris ol mercado

Ala oot de reqociaignen b el
tanaes & dsfucion que s uffzaen

Estalegias DA

Fealar n compaeond s camcrss de prodi el
Il Cn st e dae ¢ conocr al ol
1 s vl compeves el oo

Uil iz el e e comuriason y ue
Tuesio persivl fodaca o comerci y de ceraioes
)

Eebrrprocedmntos s quemeloen f kzzin do
DUESIOS 1ecsts Fumanes (€33

Fades anberzes podian et e ahasecminy
o s prodcts y ety g

Nigias fendencias almentacion

FUENTE: EL AUTOR
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Gracias al conocimiento de nuestras fortalezas y debilidades generadas por los

andlisis internos y externos ahora podemos trazar estrategias para cada una

de las situaciones que se puedan presentar.

Estrategias FO

Aprovechar el involucramiento del equipo comercial para mejorar y
ampliar la cartera de clientes

Realizar convenios  comerciales con  distribuidores frecuentes que
garanticen la venta del producto, como alianzas  comerciales con
proveedores que permitan continuidad y diversidad en el portafolio de la
organizacion.

Elaborar un plan de comunicacién que resalte los atributos y beneficios
de la fruta en su estado natural Y su aporte nutricional en la dieta
diaria

Realizar un medio informatico (pagina web) que permita no solo que los
requerimientos se procesen répidamente, también ayudara a abrir otras
plazas incluida ias del exterior

Estrategias DO

Conociendo que nuestro posicionamiento en el mercado es débil, estamos
limitados con el personal Y que dependemos de terceros en algunos
aspectos es necesario realizar un programa de CRM dirigido a clientes y
proveedores

Preparar un programa de condiciones de compra a proveedores, asi
como capacitaciones periédicas con recomendaciones al  tratamiento de Ia
fruta. Acciones que evitaran dafios en los producios y generaran
confianza con nuestros proveedores y reflejaran la seriedad e interés de

nuestra empresa
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Elaborar un portafolic de productos (inicialmente de 3 a 4 productos) para
mercado externo con similares caracteristicas al nacional pero con los
ajustes necesarios de investigaciones previas para entrar a nuevos
mercados

Generar alianzas estratégicas con empresas de transportes en funcién de
crecimiento de nuestra cobertura y requerimiento de nuestros clientes,

Estrategias FA

Plantear propuestas innovadoras en cuanto a presentacion y embalaje
del producto que genere confianza y no afecte costos

Elaborar procesos agiles y claros asi como planes de contingencia que
mejoren nuestras entregas

Publicidad en revistas especializadas asi como fuentes nutricionales que
posicionen fa marca y la empresa

Estrategias DA

]

Capacitar  constantemente a nuestro personal de ventas para que
concienticen las caracteristicas de nuestros productos, sus precios y
calidad y transmitan esos puntos a nuestros clientes

Pulir nuestros procesos internos a fin de mejorar la utitizacion de
nuestros recursos humanos

Ante el poco personal con el que contamos, para muchas acciones,
utilizarfamos agencias o empresas  externas por ejemplo campanas de

comunicacion o promociones



2.2.10 MATRIZ PEYEA
CUADRO 4. 4

MATRIZ PEYEA

FORTALEZAS FINANCIERAS
Rentabilidad

Capital de Trabajo

Liquidez

Flujo de Efectivo

NATRIZ POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO Y EVALUACION DE ACCIONE!

+2

+3

+4

+5

+6

TOTAL

= X ox

Ul oW W

TOTAL

2.7

+1: Peor
+6 : Mejor

FORTALEZAS INDUSTRIAL
Potencial de Crecimiento
Barreras de Entrada
Potencial de Utilidades
Estabilidad Financiera

+1

+2

+3

+4

+5

+6

TOTAL

TOTAL

G o o

Calificacion
+1 : Peor
+6 : Mejor

Calidad de Producto
Control sobre Proveedores
Lealtad de los Clientes

-3

-2

TOTAL

VENTAJA COMPETITIVA -6
Participacién en el Mercado

TOTAL

[ ENESE N

-1 : Mejor
-6 : Peor

AB DAD AMB A
Precios Productos Competidores
Variabilidad de la Demanda
Empleo
Aspectos Politicos

[ TOTAL

TOTAL

mho o ow oW

-1 : Mejor
-6 : Peor

FUENTE: EL AUTOR
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La matriz de posicién estrategica y evaluacién de accién nos ha permitido
examinar nuestras fuerzas financieras, ventajas competitivas y las dimensiones
externas de estabilidad de ambiente y fuerza de la industria dando como
resultado una estrategia agresiva

L ESTRATEGIA 6 I EsTRATEGIA
CONSERVADORA 4 AGRESIVA

Ve 1 Fl

I EstRATEGIA 6 V' EsTRATEGIA
DEFENSIVA COMPETITIVA

EA
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El vector direccional en el cuadrante agresivo nos indica que la empresa esta
en buena posicién para usar sus fuerzas internas a efecto de aprovechar ias
oportunidades externas, superar las debilidades internas y evitar amenazas
externas, entre las estrategias agresivas que se podrian aplicar estan:

* Penelracién en el mercado
* Desarrollo de mercado

* Desarrollo de producto

* Integracién hacia atras

¢ Integracién hacia delante

= Integracién horizontal

* Diversificacién conglomerada, concéntrica U horizontal

El punto que se ha defino con esta mairiz y el grafico es que la empresa es
financieramente fuerte y que tiene ventajas competitivas importantes en una
industria estable que aun puede crecer. La empresa deberd en este punto
aplicar estrategias intensivas, que podrian ser las de penetracion en el mercado
0 el desamollo de mercado, por los recursos con los que cuenta, seria la
segunda la mas aplicable. Los indicadores para aplicar estrategias de
desarrolioc de mercade son: nuevos canales de distribucién disponibles y el
equipo para dirigir operaciones de mayor expansién.

2.2.11 MATRIZ IE

Utilizaremos una ditima matriz antes de determinar la estrategia principal que
aplicaremos, la Matriz IE nos corroborara  lo seflalado por las matrices
anteriores. Esta matriz tiene sus bases claves en los totales ponderados de
EFl (x) y los totales ponderado de ia matriz EFE {(y)
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CUADRO 4.5
MATRIZ INTERNA Y EXTERNA (IE)

MATRIZ INTERNA Y EXTERNA IE

PUNTAJES DE VALOR TOTALES DE LA MATRIZ EF]

SOLIDO PROMEDIO DEBIL
3.0A4.0 20A299 1.0A1.99
4 3 2.89(2 =
ALTO F)
3.0A40 I I 1]
MEDIO 3
PUNTAJES DE 2.91
VALOR TOTALES
DE LA MATRIZ
EFE 2.0A 299 v il
) T -
BAJO o - e
1.0A1.99 i as L

CONSERVAR Y MANTENER

FUENTE: EL AUTOR

La Ubicaciéon en los cuadrantes IIl, V o VII nos indican que debemos aplicar
estrategias para conservar y mantener, las que podrian ser la penetracion en
el mercado y el desarrollo de producto, resultados que ya habian determinado
las matrices anteriores.



2.2.12 MATRIZ CUANTITATIVA DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA MCPE
CUADRO 4.6

MATRIZ CUANTITATIVA DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA MCPE

MATRIZ CUANTITATIVA DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

CALFICACION CALFICACION CALCACION CALIFICACION
PESO | Cyraemug |TOTAL ATRAGTIVO) AN lmm aRcTNO| e Immnmcnw:i ARacTvo | TOTAL ATRACTIVD
OPOR iAD
Accaso a gran numero de provesdores lo que Incidira

n invenlaries sanos v acordes ol plaraamisnio o1 1 011 4 0.44 4 044 2 033
Demanda de fulas en crecimisnto tanto a nivel local
coma inlemacional 008 4 036 1 0.08 k] 027 3 027
los consumidores estan dispuesios a [pagar mas par mejar]
calidad, diversidad en presentaciones y accesoa la fiula 006 " 0 25 015 3 018 4 024
Apertura infermacional a la comarciafizacion de frulas
ropicales 008 4 0.32 0 0.00 3 0.24 3 0.24
El mercada local prefiere negociar can empresas mas
forganizadas y abiertas 4 innavacin 0.07 4 0.28 4 0.28 3 0.2 4 0.28
(& joras buscan refac mas eslables y a socios
estrategicos para mantenarse en o negocio .08 1 0.08 4 0.32 ) 0.24 3 0.24
El goblerna genera ambienta favorable para de consumo
de productes ecualorianos 0.05 1 0.05 0 0.00 0 0.00 1 0.05
Incremento del ingresa de nuevos competidores en ¢l 008 0 a0 5 0,08 0 000 3 0.24
Por ser un produclo generico hay alta mformalidad en
comprarlg n_ verds 0.08 0 0.00 1 0.08 1] 0.00 4 0.32
Poltica de consignaidn, logislica y crédito gz I competencia
0.07 1] 0.00 25 0.18 2 0.4 1 0.07
Factores ambientales podrian alectar el ahestecimisnta
de ciertos praductos y afectar negaciaciones 009 0 0.00 i 0.00 i 000 1 008
ugvas lendencias almentacion 0.05 4 0.20 2 010 25 0.13 25 0.13
Poca fideidad del mercada a marcas y empresas 008 3 027 4 036 4 03 3 027
ORTALEZ
Alto daminia del producta por parte del persanal qua
trabaja en Crsief Q.15 0.15 1 0.15 2 0.30 3 045
[Ampa portalalia de productos que cumgle con los
requerimiantes del marcado .03 1 0.09 3 0.27 1 0.08 25 023
Invauceamiento de toda el equipa camercial ante nuevas
poyectos 012 3 0.36 3 0.36 3 0.36 3 0.36
Alta capacidad de negeciacion en los dderentes canales
de dislnbucion que se uifizaran 009 1 0.00 4 0.36 3 0.27 3 0.27
e moral do los empleados es &la o1 1 o1 2 022 i 011 1 o1
[Sislemas informalicos muevos 0407 1] 0.00 25 018 3 0.2 2 0,14
DEBILIDAD
Nugstro posicionamienta en el mercada na es lo
sulicientemente fuare 0.12 2 0.24 3 0.36 3 0.36 3 0.3
Limitados en recwsos fiskos y de instalaciones 008 1 008 25 023 2 048 1 009
Paogpersona! inicialmente, algunos cubren varias 008 0 0.00 i 008 1 0.0 { 0.08
Dependemas de lerceros para la ransperiacior de
oduclos 0.08 0 0.00 1 008 1 0.08 1 0.08
0 A 04 4.36 T
(CALIFICACION DEL ATRACTIVG
|t W sczpiaaiz | 3, PROBABLEVENTE ACERTABLE
e, PosiELEMENTE AcERTABLE | L4 ki ACEPTABLE

FUENTE: EL AUTOR
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Esta matriz nos permite efectuar un andlisis de las mejores estrategias
alternativas y decidir las que aplicaremos. Es decir la matriz EFE y EFl, mas Ia
matriz del perfil competitivo, que revisamos en el capitulo anterior, en Industria
y Competencia, sumadas a la matriz AQDF, PEYEA, matriz IE han generado
informacién necesaria para armar una MCPE con base en factores criticos

(internos y externos). Las estrategias alternativas que se consideraron fueron:

 FElaborar plan de comunicacién que resalte los atributos y beneficios de
la frula en la alimentacion (f2-02). Presento un atractivo de 3.04

° Realizar convenios comerciales con  distribuidores frecuentes que
garanticen la venta del producto y afianzas con proveedores que permitan
continuidad y diversidad en el portafolio que ofrece la empresa (f1/3-
06/01) Presento un atractivo de 4.36

* Realizar un programa de CRM dirigido a clientes y proveedores
(D1,D03,D4/01,05) Presento un atractivo de 4.25

» Plantear propuestas innovadoras en cuanto a presentacion del producio
gue genere confianzay no afecte cosios (13-02) Presento un airactivo de
4.93

Los resultados arrojan que la estrategia de innovacién en cuanto a
presentacion del producto esla més interesante Yy que actuara como elemento
principal en las diferentes acciones que debamos realizar en las &reas de
marketing, ventas, Operaciones, logistica etc., esto no indica que las otras
estralegias expuesta se dejen de aplicar. En esencia todo este proceso para
formular la estraiegia nos ha permitido evaluar la organizacidn y revisar los
aspectos y recursos con los que contamos, perc es importante no caer preso
de nuestra propia estrategia y perennemente manienernos en la misma.

Cada una de las matrices elaboradas incluida la MCPE nos permite saber
hacia donde vamos, da paso a la comunicacién de objetivos y estrategias
claras y su aplicacién en las actividades diarias que realizaremos y que se
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veran contempladas en el marketing estratégico y operativo que a continuacion
planteamos.

2.2.13 IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA

Marketing

Debido a que la implantacién de g estrategia afecta de forma directa a la
organizacién, es necesario estar seguro que todos las miembros entiendan y
acepten las ideas que se invirtieron en formular las estrategias, eliminar las
resistencias a su aplicacién pues para el exito dela empresa necesitamos a
todos los miembros comprometidos. Para desarrollarnos en el mercado como
aspiramos, tendremos aspectos de marketing relevantes, variables que
afectaran al negocio, sobre todo las variables de segmentacion del mercado,
grupo objetivos, canales de distribucion y el posicionamiento de los productos,
de ahi la importancia de un estudio de mercado minucioso que aporte con
dates fidedignos paraia toma de decisiones.
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CAPITULO i1l
ESTUDIO TECNICO

La manera en que los vegetales y frutas frescas se recolecten impactara
directamente en la calidad del producto y la vida de mercado. La naturaleza
delicada de ia cascara de los vegetales y la pulpa interna siempre deben tenerse en
cuenta cuando se cosecha y maneja el producto, las heridas, magullones y darios
fisicos que se infrinjan al producto por las practicas de cosechas rudas y agresivas
resultaran en una pérdida de calidad del producto significativa y un aumento en &l
deterioro post-cosecha. Las 4reas dafiadas sirven como punto de entrada a las
bacterias y hongos patdgenos que estén presentes en el medio ambiente.

En recorrido por aigunas plantaciones y sembrios se observé que los
recoleciores usaron practicas de cosecha excesivamente rudas, en ofras visitas se
observo la no utilizaron guantes para proteger el producio contra el despelleje y
potencial dafic con las ufas. La ohservacién cercana de la superficie del producto,
demosiré que es necesario que nuestros proveedores efectien una supervision
de campo mas cercana para minimizar los dafios al producto, reconocer a sus
recolectores incentivos de salario adicional o bonos a quienes minimicen dafios en

la cosecha.

Dentro de  estudios efectuados en Centroamérica se determino que fa mayor
cantidad de dafios por magultaduras durante la recoleccidn se daban cuando la
temperatura de la pulpa del producto esta mas dalta, por ende ia recoieccion del
producto en horas de Ja tarde mas el manejo rudo afectan enormemente al
producto, por ende la recoleccién de ia cosecha debe ocurrir solo durante las
horas mas frescas de Ja manana. En muchos casos los contenedores de campo con
productos cosechados fueron dejados expuestos a la luz directa del sol, esto no
conduce al mantenimiento de la calidad del producto. Los contenedores de campo
deben ser colocados bajo (a sombra para minimizar el calentamiento dei producto en
el intervalo entre la cosecha y e transporte a la comercializadora.
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FUENTE: CATALOGO INDUSTRIAL PIKA PLASTICOS INDUSTRIALES CA
GUAYAQUIL - ECUADOR

Las cubetas o cajas plasticas de superficie interior lisa y contenedores de campo
plasticos rigidos usados para la cosecha y transporte son apropiados para la
mayoria de las frutas, otras de sus cualidades es la facilidad de lavado, fortaleza
y soporte ante el apilamiento sin que llegue al colapso. La superficie interior lisa
ayuda a minimizar la abrasién de la superficie del producto cosechado. Las cajas
plasticas y contenedores de campo deben ser lavados a diario para evitar la
acumulacion de sucio y escombros, el contacto o frotamiento del producto contra
una superficie rugosa causara dafios también es importante tomar en cuenta que
la acumulacién de sucio en el fondo y lados de las cajas plasticas a mas de
antihigiénico aumenta el riesgo potencial de transmitir germenes de enfermedades
transmitidas por los alimentos al producto fresco.

Los proveedores, pero sobre todo los recolectores deben empezar desde la
seleccion/clasificacion de campo inicial para reducir el manejo innecesario del
producto y reducir la carga de trabajo del personal de la empacadora. En esta
etapa es también necesaria la supervisién a los trabajadores, para minimizar
esfuerzos y gastos se aconseja que los proveedores implanten estaciones de
campo de preseleccién para entresacar los productos dafados, defectuosos o
enfermos. La estacion de campo debe estar bajo la sombra y localizada en un area
faciimente accesible. Lamentablemente en los lugares visitados esto no se da,
por lo que se convierten en vital el control que efectie el comprador antes
de efectuar la adquisicién final de producto.
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3.1 TRANSPORTE DEL PRODUCTO A LA COMERCIALIZADORA

Se observaron practicas rudas de manejo durante ia carga de los contenedores de
campo en el vehiculo de transito y la descarga en la bodega del comprador. Se
chservd comidnmente que tiraban los contenedores de campo y alturas de caida
excesivas. Las consecuencias de estas practicas indeseahles incluyeron dafios
fisicos notables y magulladuras ai producto. La probabilidad de pudricion post-
cosecha de los productos maltratados es aita. E praceso de carga de los
contenedores de campo dentro de! vehiculo de transito y la descarga en la
empacadora necesita una supervisién mas cercana. Todo el personal que manegja el
producto necesita ser educado sobre la importancia de manejar los producios
frescos amabiemente como huevos, en vez de como maquinaria. El uso de rolos
inclinados o correas transportadoras faciiitaran la descarga del vehiculo de campo y
minimizaran la cantidad de dafios por manejo incurridos al producto.

3.2 SANEAMIENTO DEL AGUA

En cualguier momento que un producto fresco sea expuesto al agua, deben seguirse
préacticas de saneamiento apropiadas, como proveer al producto de proteccion
contra los organismos de pudricidn post-cosecha y contra posible contaminacion de
enfermedades fransmitidas por los alimentos. Las regulaciones fitosanitarias en los
EE.UU. y Europa ha estabiecido un protocolo que los exportadores deben seguir, no
asi los de consumo interno, sin embargo fas aplicaciones que se den al
producto en cuanto a saneamiento y limpieza en nuestro mercado local son
bien vistas y ayudan a la venta del producto y los margenes y utilidad.
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FUENTE: FINTRAC CDA FUENTE: CHEMONICS
INTERNACIONAL

Equipos Bésicos para empacadora de frutas
Manejo Post cosecha de productos frescos
Boletin de pos cosecha#4 — octubre 2003
Programa de Competitividad mayo 2004

En el mercado exterior el protocolo consiste en un tratamiento de inmersién de dos
etapas en un bafio de agua a temperatura ambiente con un compuesto a base
aceite/jabon- &cido graso (por ej. Ecofrut, Safer y dos mas) por 15 minutos, seguidos
por un tratamiento de inmersién de 15 minutos en agua fria (aprox. 4°C). Por lo
que seria importante efectuar previo al eémpaque una limpieza en agua.
Sumergir un producto fresco en agua saneada ayuda a eliminar contaminada
bacterias y hongos y disminuye la probabilidad de pudricion post-cosecha. Es
elemental no sumergir productos parcialmente deteriorados en el tanque de lavado
con los productos mercadeables ya que se da una inoculacién de los productos
saludables con los que podrian tener esporas microbianas. Los sintomas de
deterioro que aparezcan durante la distribucion del producto o el mercadeo resultan
en ajustes de precios y menos retorno para la comercializadora, ademas de
deterioro en la reputacién del comercializador en cuanto a la calidad de los
productos, también se corre el riesgo a largo plazo de perder su mercado contra
suplidores de mayor calidad.

El saneamiento adecuado del agua de lavado se cumple manteniendo una
concentracion de cloro libre de 150 ppm y un pH de 6.5 - 6.8. La utilizacion de agua
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de lavado saneada adecuadamente con la concentracién de cloro y pH apropiados,
reducira significativamente la incidencia de entermedades y los problemas de
pudricién post-cosecha. El cloro que se debe aplicar esta disponible en los
supermercados y la cantidad exacta de cloro depende del volumen del tangque de
tavado

3.3 FACILIDAD DE MOVIMIENTO DEL PRODUCTC

En la actualidad este aspectos muchos depositos pequefios lo minimizan, psro
en lineas anteriores ya brevemente analizamos como el deterior de la fruta se
da particularmente por el excesivo uso de trabajo manual para mover el producto
a través de la planta hasta su empaque vy comercializacion. Las empresas
comercializadoras en el exterior aplican maquinas movilizadoras, rollos o cintas
transportadoras que mejoran  significativamente la eficiencia del operario.
Basicamente se utilizarian estos elementos para reducir en manejo manual,

mediante los siguientes pasos:

» Descarga del producto desde el camién al area de limpieza/iavado.

¢ Movimiento desde los tangues de lavado al drea de secado y mesas de
clasificacion/seleccion.

* Movimiento de las cajas de cartén empacadas y pesadas al area de
enfriamiento/aimacenamiento.

La allura del transportador debe ser establecida a un nivel que acomode a los
cbreros, la cual es generalmente entre 1.00 y 1.40 cm de altura, en nuestro medio,
stendo lo mas importante el contacto directo con el nivel de las manos de los
que trabajen en esta 4area. Se recomiendan transportadores de rodillo movibles
sobre ruedas. Esto permitirda el uso del mismo transportador para varios de los

procesos de [a planta de empaque.

En algunas empresas comercializadoras y/o exportadoras de frutas se utilizan
las cintas transporiadoras giratorias que hacen mas eficiente los procesos de
clasificacion y seleccién del producto, pere en nuestro caso y por ahora, este
puntc serd omitido ya que las cantidades y productos con los que inicialmente
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nos manejamos son pocos para la inversién. Sin embargo no se descarta su
adquisicion en un futuro ya que se ha confirmado que el uso de cintas
transportadoras para mover el producto hacia los clasificadores parados en ambos
lados de la cinta transportadora es significativamente mas eficiente y menos
estresante para el personal de la planta de empaque. Semi - automatizar el proceso
de clasificacion/seleccién con el uso de cintas transportadoras es altamente

recomendado.

FUENTE: FINTRAC CDA

3.4 EMPAQUE

Las cajas de carton corrugado enceradas que se utilizan para exportar la mayoria
de las frutas tienen las ventajas de ser bien ventiladas y adecuadas para envios de
largas distancias, pero en nuestro caso y considerando costos del producto se
pueden estar aplicando también las mallas y las fundas para el empaque de
nuestras frutas.

FUENTE: HACIENDA FRUTICOLA GRUPO IGUREN FUENTE: FINTRAC CDA
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Cualquiera de las alternativas antes citadas deben cumplir con las reglas
basicas de evitar la saturacién del empaque ya que esto resulta en dafios y
lesiones considerables por compresion al producto. En el caso de las cajas de
carton abultadas de frutas conlleva que la caja sobrellenada aguante el peso de las
cajas apiladas encima de ésta, en vez de las paredes de la caja misma, cuando se
apilan, el mismo contenedor debe soportar el peso de la carga de y no los
contenidos de adentro. Se recomienda usar para el peso balanzas de pantalla de
lectura digital, pues a largo plazo este elemento economizara dinero al permitir
pesar la caja con mayor precisién y al acelerar también el proceso de pesado.

FUENTE: CATALOGO INDUSTRIAL PIKA

Para algunos canales también se ha considerado las bandejas de icoport termo
selladas con laminas plasticas, como las que se observan en la grafica
adjunta, pero serian alternativas especiales con clientes que estan dispuestos
a pagar el adicional que este tipo de presentaciones conlleva.

3.5 ENFRIAMIENTO

Inicialmente la empresa trabajara en la comercializacién de productos
tropicales que en su mayoria no requiere de enfriamiento, sino de estar
atentos alos dias de maduraciony la ventilacién natural del area de bodega ,
pero no se descarta que en la diversificaciéon se trabaje con productos de la
sierra donde se requerira el enfriamiento. El manejo adecuado de la temperatura
es el factor mas importante que influye en la vida post cosecha y la calidad de
mercado de todos los cultivos horticolas, en particular cuando el clima donde
fueron cosechados es frio, en estos casos la tasa de deterioro del producto esta
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directamente relacionada con Ia temperatura de manejo post-cosecha. El
enfriamiento en cuarto frio es un método lento e ineficiente de extraer el calor del
campo del producto. Un método de enfriamiento mucho més rapido y més efectivo
€s usar aire forzado. La tasa de enfriamiento puede ser hasta 5 veces mas rapida
usando aire forzado que el enfriamiento en cuarto frio. La tasa de enfriamiento debe
ser suficientemente rdpida para remover el calor de campo de! producto hasta cerca
de la temperatura 6ptima de almacenamiento dentro de 1 — 2 horas después de ia

cosecha.

3.6 ALMACENAMIENTO REFRIGERADO

Luego del enfriado, es importante mantener el producto en su temperatura de
almacenamiento éptima previo al transporte al centro de acopio y de ahi a los
establecimientos que lo requieran. Los comercializadores de frutas, bajos
temperaturas  especiales, deben saber la temperatura de almacenamienio vy
condiciones de cuidados pos cosecha Optima para cada uno de sus productos para
maximizar la vida de mercado potencial. En algunos casos eso no se sabe y la vida
de mercado del producto estaba siendo puesta en peligro. Inicialmente la Empresa
trabajara con frutas tropicales en una infrasstructura que permite mantener los
productos sin refrigeracién.
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3.7 DISENO E INFRAESTRUCTURA DE LA COMERCIALIZADORA DE FRUTAS

3.7.1 DISTRIBUCION FiSICA DE LA COMERCIALIZADORA

FUENTE: FINTRAC CDA

En la grafica se observa el disefio general sugerido para una empacadora de
pequena a mediana para frutas y vegetales en Centroamérica, en ella se reflejan
los factores elementales contra los que luchan las empresas al recién
iniciarse: ajustes operativos vs. Confeccién de la empacadora de acuerdo al capital
disponible, limitaciones de espacio, seleccion de cultivos y volumen de
negociaciones previas y regulares. Sin embargo, la distribucién general y flujo del
producto a través de las diferentes areas debe mantenerse similar al siguiente
esquema:
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FUENTE: El AUTOR

El edificio debe ser de construccién sélida y completamente cubierto. Debe estar
separado de residencias familiares. El piso debe estar hecho de concreto para
facilitar su limpieza después del empaque. Los equipos y dispositivos adecuados
para la clasificacion y manejo del producto deben estar en su lugar, incluyendo:
tanques para lavado y saneamiento, mesas para seleccion y clasificacion, mesas de
secado y balanzas de pesado. Los cultivos especificos a ser empacados junto con
su volumen esperado influirdn en el tamano y disefio de la empacadora. Una
empacadora bien disefiada tendra un flujo eficiente de producto desde el area de
recepcion hasta el area de carga del empaque final en cajas de cartén. La
organizacion fisica del equipo y las estaciones de trabajo junto con la capacidad de
manejo de volumen determinaran la eficiencia de las operaciones de la empacadora
en general. Debe proveerse suficiente capacidad de manejo de producto en cada
paso de las operaciones de la planta de empaque para evitar un cuello de botella en
el movimiento del producto.
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Una vez que el producto ha sido recibido y descargado del vehiculo de transporte,
puede ser mantenido temporalmente o preparado inmediatamente para el mercado.
Si se mantiene, el producto debe ser colocado en un area de espera fresca, bajo la
sombra o en un 4rea de almacenamiento refrigerada. La planta de empaque debe
ser disefiada para tener un amplio espacio para estacionar o mantener el producto
en su volumen de cosecha méximo. En adicion, debe ubicarse espacio suficiente
para el almacenamiento de cajas de cartdén vacias y su ensamblaje para el
empaque. La operacion de ensamblaje debe estar cerca de donde se empaca la
produccién.

3.7.2 FUENTE DE AGUA

La fuente de agua usada para la desinfeccion de los productos vy los procesos de
limpieza en general debe ser potable y segura para beber. Un pozo o fuente
municipal que supla 100 galones por minuto a 60 libras por pulgada cuadrada de
presién debe ser suficiente. Se recomienda una tuberia principal de 2 pulgadas y los
laterales de una pulgada. La capacidad de evacuacion del agua de desecho de Ia
empacadora es una consideracién importante y debe ser adecuada para cumplir las
demandas pico de volumen. La evacuacién del agua debe cumplir siempre con los
reglamentos locales y ser hecha de una manera ambientalmente responsable.

FUENTE: FINTRAC CDA



95

3.7.3 FUENTE DE ELECTRICIDAD E ILUMINACION

La planta de empaque debe tener una fuente de electricidad confiable y/o un
generador de emergencia con capacidad suficiente para accionar las bombas de
agua, los motores eléctricos y en un futuro el equipo de refrigeracion. Debe suplirse
la fase de corriente y voltaje correcto a cada dispositivo.

El nivel de iluminacién dentro de la planta de empaque debe conducir a un empaque
e inspeccion del producto eficientes y ser suficientemente alto para evitar el
agotamiento de la vista del obrero. Las luces deberan estar cubiertas de una pantalla
de proteccion para evitar contaminacion por vidrio al producto si el bombillo se
rompe.

3.7.4 SECADO

La produccién debe ser secada tanto como sea posible luego del lavado. Para
acelerar el ritmo de secado, pueden ser utilizados abanicos de techo o abanicos
horizontales portatiles y dirigidos sobre el producto mientras descansa en una mesa
0 se encuentra dentro de un cajon de plastico bien ventilado. Los abanicos
horizontales generalmente tienen una capacidad mas alta de desplazamiento de aire
y son mas efectivos para secar. Se recomienda usar un abanico horizontal de alta
capacidad por mesa de secado. Idealmente, el abanico debe tener velocidad y
rotacion ajustables.

N

FUENTE: FINTRAC CDA
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3.7.5 SELECCION / GLASIFICACION

Los productos dafados, enfermos o no mercadeables por cualquier otro motivo
deben ser puestos manualmente en una rampa o en otra correa y llevados a un area
de descarte. Los productos deben ser separados de acuerdo a su tamafio, para
lo cual se tendrén tablas con las debidas indicaciones que faciliten el trabajo de
los operarios, deben ir agrupados los productos pequefios, medianos y grandes
dei lote de tal forma que sea fécil su ubicacion en Ia bodegay en las fases de
entrega. Los productes clasificadas por tamaiio pueden ser desviados directamente
a cajas de cartén individuales que reciban solamente los de su talla, o pueden fluir
hacia mesas circulares rotativas separadas para su empaque manual dentro de las
cajas.

3.7.6 FACILIDADES SANITARIAS

Los importadores de Norieamérica y Europa que suplen productos para venta en
supermercados tienen que proveer seguridad a los detallistas de gque se uso la
diligencia adecuada en confirmar la seguridad del producto durante todo el periodo
de produccion, desde la cosecha y & través de todos los pasos de la preparacion
para mercado en la empacadora. Estos aspectos también deberian ser
considerados cuando se estd comercializando productos en el mercado local ya
que un brote de enfermedad traido por alimentos asociado con el producto de un
detaliista especifico podria tener efectos financieros devastadores. Por ende as
importante que toda nuestra infraestructura demuestre la importancia que
damos a la sanidad. A los obreros se les debe requerir el tavado de las manos con
Jabbn antibacterial iuego del uso de! inodoro.

Todo el personal de la planta de empaque debe entender el impacto de una pobre
higiene personal en la seguridad del producto, los obreros deben usar ropa
adecuada para la operacién, en el sentido de gue se protejan de contaminar al
producto, el equipo de linea de empaque o los materiales de empaque. Las prendas
exteriores deben estar libres de accesorios flojos, objetos que se batanceen o
colgantes. Las praciicas personajes antihigiénicas tales como rascarse la cabeza,

estornudar o toser sin cubrirse y colocar los dedos en la nariz o boca, pueden
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contaminar los productos frescos o el equipo de manejo. Los empleados deben
lavarse las manos a conciencia en una facilidad de lavamanos adecuada antes de
empezar a trabajar, luego de cada ausencia de la estacién de trabajo, luego de usar
el bafio o sacudirse la nariz, y cuando las manos se hayan ensuciado o
contaminado. Al personal con infecciones, heridas abiertas, gripes u otras
enfermedades contagiosas, no debe permitirsele manejar la produccion.

3.7.7 PROGRAMA DE MANTENIMIENTO

Un medio ambiente e infraestructura de la empacadora bien mantenidos permitiran
el flujo suave y organizado de! producto, preservando su vida de mercado potencial.
La inspeccion frecuente de las dreas de la planta de empaqgue debe ser parte de un
programa de mantenimiento regular. Las &reas siguientes deben ser incluidas en ia

inspeccion y mantenida en condiciones apropiadas:

* Las areas de descarga, carga y organizaciéon de producio deben estar libres
de basura y contaminantes.

* las vias de camino deben estar apropiadamente niveladas, compactadas y
libres de polvo.

* Llas areas de carga y descarga deben tener buen drenaje.

* Las instalaciones deben ser mantenidas fibres de roedores, aves y animales.

* Se necesita ventilacién adecuada para evitar una acumulacién de calor que
puede provocar fatiga en el obrero.

* Los ductos de entrada de aire para los abanicos de ventilacién deben tener
malla protectora para excluir a ios insectos, aves ¥ pestes animales,

» Las ventanas y mallas deben mantenerse en buenas condiciones y
apropiadamente limpias.

* Mantener todo el equipo de la planta de empaque en condicién limpia y en
buen estado.

¢ Limpiar e higienizar los contenedores, mesas, transportadoras, cintas y todas
las otras superficies que entren en contacto con el producto diariamente.

* Eliminar los contaminantes tales como lodo, grasa, aceite, productos vy
escombros de los equipos de la empacadora diariamente.
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* Descartar las cajas dafiadas y enlodadas para reducir la contaminacién del
praducto.

3.8 DESCRIPCION DE LOS PROCESOS

3.8.1 FLUJO Y DIAGRAMA DE PROCESOS

Como en foda empresa que desea ser competitiva, centra sus operaciones en
el cliente, contara con una infraestructura general que le permitira aplicar un
formato de recepcién estandar en cada tipo de fruta que seleccione y reciba en
su bodega, considerando que cada producto conlleva un cuidado necesario vy
particular que responde a la naturaleza de! mismo.

El flujo enlinea seria el proceso operacional mas acorde a nuestros productos
ya que con ileva: tener productos en inventario, en significativo  volumen,
productos estandarizados, en calidad consistente y de entrega inmediata, sin
embargoe y alinedndonos a nuestra estrategia comercial en algunos casos se
aplicaran ios flujos flexibles, de bajo volumen y con especificaciones requeridas
previamente por el cliente. En los siguientes grafico observaremos 3 de los
mas importantes procesos que se ejecutaran en la empresa: Adquisicion de Ia
fruta, de los insumos y la facturacion del producto, cada uno de ellos
entrelazados y por ende comunicados v conocidos por cada una de las
personas de nuestro personal.

3.8.2 PROCESO DE ADQUISICION DE LA FRUTA

El éxito en ia comercializacién comienza en la dispenibilidad de frutas de
excelentes caracteristicas gustativas y atractiva presentacion, dos aspectos gue
tendra en cuenta el comprador al adquirir el producto en las haciendas y fincas
de nuestros proveedores. Junto a esta disponibilidad esta el cuidado que se tenga
en mantener esta alta calidad en los pasos previos a la llegada a la comercializadora
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y de ahi la importancia que las visitas del comprador no solo sean en las
fechas de compra, sino también incluir en sus actividades las de capacitacién
en el aspecto de calidad que aspira de sus proveedores y enlo mucho que
pesa este aspecto al momento de comprar ia produccion.

En lineas antericres se comento la importancia del buen empaque y manipuleo
de fas frutas, la limpieza de los elementos de trasportacion, los formatos de
apilamiento, que deberdn conocer todos los involucrados en el proceso de
adquisicion de frutas que se detalla a continuacién. En este proceso
intervienen no solo el proveedor y comprador, sino el resto de personal de la
empresa, lo optimo es que en los documentos de control y/o registro  del
producto se sefialen las condiciones en que llega el producto.

Una vez en la comercializadora, la fruta debe ser rodeada de todas las condiciones
que favorezcan sus mejores caracteristicas. Si la fruta llegd pintona, habra que
propiciar su maduracion adecuada, si ya esta madura, se procurara evitar su
deterioro microbiolégico mediante la disponibilidad de un ambiente aseado e
higiénico al maximo durante todo el tiempo que la fruta este en bodega, es
relevante en este punto la comunicacion entre la parte logistica y la comercial,
para que esta ultima o tenga en cuenta al momento de cerrar negociaciones.,



Flujograma de Proceso: Adquisicién de frutas y ransporte
Referencias: | = Informe de Compras

F = Fruta

inv= Inventario

G= Guia remision

M= Mercaderia final
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Por trabajar con productos perecederos  es necesario que todos ios
documentos sefialados en e diagrama de flujo anterior sean completos y lo
mas claro posible, recordando que estos seran fomados en cuenta al
momento de efectuar los pagos al proveedor.

3.8.3 Proceso de adquisicion de insumos y materiales

Este es otro proceso de gran importancia que marcard también nuestras
reacciones rapidas antes clientes con exigencias particulares, bien sea en
empaque o presentacién general del producto. Por ende este proceso debera
ser efectuado con un mes de anticipacion y en el caso de cajas con logotipos
un tiempo de 45 dias laborables. La adquisicion de materiales e insumos, a
diferencia del proceso anterior, debe mantener los minimes inventarios; la
coordinacion oportuna y con antelacion seran Iz clave para lograr un aspecto
que puede afectar positiva como negativamente los aspectas econdmicos y

comercial.



Flujograma de Proceso:

Adgquisicion de Insumos y Materiales

Referencias: S = Solicitud
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Inv= Inventario
Ch= Cheque
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3.8.4 Proceso de facturacion y ventas de productos a clientes

Flujograma de Proceso: Facturacion y Venta de productos a clientes

Referencias:

Pr = Proforma

LP = Listado /Pedido
F= Factura

Ch= Chegue

M= Mercaderia

103

Jefe Comercializacién

Vendedor
Mercaderista

Clientes

Secretaria

—

Hisu reglstro

contabie
| F 1 :

Hegisira
Fecha de
Cobro

Hisu
regisira
contahle




104

El Proceso de facturaciéon de productos es netamente comercial pero por
generarse con la salida del producto desde nuestras instalaciones se lo ha
sefalado dentro de este capitulo a fin de dar continuidad al tema.

3.8.5 MANUAL DE PROCEDIMIENTO

Si bien los diagramas de flujos anteriores explican de forma clara como se
actuara en cada proceso es importante que nuestro personal conozca los
procedimientos de forma claray especifica. Los manuales de procedimiento
registran, los objetivos a los que con llevan las acciones, los actores de los
mismos, responsables y como sus acciones se ligan o conectan con las
sucesivas.

Recordemos que las mayoria de las personas que se contrataran en la
empresa seran con experiencia por ende algunas acciones podrian ser
reforzadas con los manuales de procedimientos o corregidas de ser el caso, lo
importante y que amerita resaltar es que los manuales ayudan a que el
personal no asuma las situaciones sino que se enfoque en que las que esta
realizando son las mas oportunas y beneficiosas al buen servicio que se
pretendemos dar.

Objetivo:

Describir el proceso desde la clasificacién de la fruta hasta la bodega de la
comercializadora

Areas que intervienen:

Administrativa y de Operaciones

Documentos que intervienen:
Informe de Compras

Guia de remision

Procesos Previos:
Calificacion del Proveedor

Condiciones de Compras




Preparacién de la cosecha por parte del proveedar
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Paso | Responsable | Procedimiento

1 Comprador Verifica fa cosecha seleccionada Yy que se hayan
separado optimas de machucadas

2 Comprador Redacta un informe para gerencia donde se registra
cantidad, condiciones de Ia fruta y valor negociado
(original y copia)

3 Proveedor Registra su conformidad firmando el informe. Se
queda con copia del documento

4 Proveedor Se envasa la fruta en fos diferentes recipientes mas
convenientes para su traslado: cajas plasticas o de
carton

5 Comprador Genera la guia de remision con la cantidad de cajas
Obtenidas y firma el documento que servird de
soporte para el pago al proveedor

6 Proveedor Recibe copia de guia de remiisién y sube las cajas
de fruta ai transporte para su traslado

7 Jefe Al llegar la mercaderia controla de forma cuaiiativa

Operaciones y cuantitativa el producto y lo contrapone ton el

informe y la guia.
Autoriza a operarios el desembarque y pago de
flete.

8 Operarios Desembarca mercaderia y la ubica ordenadamente
en bodega.

9 Operario Redacta un inventario de ingreso de mercaderia a
bodega para su respectivo registro.

10 Secretaria Archiva temporalmente guia de remisian hasta su

respectivo registro contable y pago.




Objetivos:
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Establecer los procedimientos relacionados con la adquisicion de insumos y materiales para
la venta de productos.

Areas que intervienen:

Operaciones, Comercializacién y Administracién

Procedimientos previos:

Investigacién de mercado ante tendencias de consumo

Negociaciones especiales de comercializacion

Revision inventarios

Paso | Responsable Procedimiento

1 Jefe de Operaciones Solicita la reposicion de insumos, caja, cartones, y
demas articulos

2 Jefe de | Comprueba la inexistencia de lo solicitado, analiza

Comercializacion cantidad solicitada y aprueba el requerimiento. Incluye

autorizar el formato a utilizarse.

3 Secretaria Realiza orden de compra y lo remite a Gerencia para
aprobacion

4 Gerencia Aprueba orden, previa revision de soportes enviados por
comercializacion

5 Secretaria Envia y recibe el pedido y corrobora los aspectos
senalados en o/de compra

6 Secretaria Registra la entrada de insumos, asi como registra la
emision de cheque en condiciones y fechas convenida

7 Gerencia Aprueba pago e informe a Jefe de Operaciones de la

disponibilidad de los materiales




Objetivos:

Explicar el proceso de la Venta y Facturacién de productos a clientes

Areas que intervienen:

Administrativa y Comercial

Documentos que intervienen:

Cotizacién

Nota de pedido

Factura / y cheque

Procesos previos:

Verificar la disponibilidad de la mercaderia con proveedores (secretaria)

Paso | Responsable Procedimiento
1 Jefe de | Redacta la proforma del presupuesto, detallando
Comercializacion los productos con sus costos (precios netos)
2 Secretaria Entrega la proforma al vendedor / mercaderia
3 Vendedor Proporciona a los clientes la proforma
directamente en sus locales o lo hace llegar por
fax o mail
4 Vendedor Recibe el listado de pedido del clientes y
entrega al Jefe Comercial
5 Jefe Chequea informacién, verifica cantidad, calidad
Comercializacion y kilos solicitados y entrega a vendedor para
que se ingrese al sistema.
6 Vendedor/Mercaderia | Transcribe la informacion en formato de factura

con todas especificaciones obligatorias y codigo
del cliente
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Vendedor/Mercaderia

Imprime factura por ftriplicado: departamento
comercial, cliente y archivo de contabilidad

Vendedor/Mercaderia

Recibe cheque por valor de factura / se registra
fecha de cobro y entrega a Jefe Comercial

Vendedor/Mercaderia

Informa a operaciones y envia mercaderia
solicitada




CAPITULO IV

ESTUDIO ORGANIZACIONAL

4.1.Estructura Organizacional

L Gerencia J
L Contador }---- ----- L Abogado ]

Comercializaciony Operaciones
Marketing p
Vendedor

’ 33 i l Compras l

l Secretaria [ Operariosq [Transportei

Personal de
oficios varios
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No. de | Reporta a:
personas
Denominacién del | en el
cargo cargo
Gerente 1 Directorio
Jefe de |1 Gerencia
Comercializacion y
Marketing
Vendedor/Mercaderista | 2 Jefe de
Comercializacion
Secretaria 1 Gerencia
Jefe de Operaciones 1 Gerencia
Operario 2 Jefe de
Operaciones
Contador 1 Gerencia
Abogado 1 Gerencia
Compras 1 Jefe de
Operaciones
Chofer 1 Jefe de
Operaciones
TOTAL 12

Inicialmente estar4 integrada por 12 personas, liderada por un Gerente
conocedor de aspectos administrativos y de comercializacién y contara con dos
areas las de Mercadeo y Operaciones/Distribucién del producto. Dentro de
nuestra organizacion exista un proceso de reciprocidad donde tanto la empresa
como el empleado brindan, esperan y refuerzan los siguientes puntos:
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= Lla empresa brindard una remuneracion adecuada, seguridad y status;
espera la realizacion de los trabajos en los niveles requeridos tanto en
cantidad como en calidad, aplicando autoridad y comunicacién vy
fespetando los derechos de los {rabajadores y haciendo valer los suyos.

* El empleado por su parle brinda tareas con buen desempefio, con
esfuerzo y en un tiempo optimo, espera de sus patrones comportamiento
etico, justoy equitativo en la satisfaccién de sus necesidades con respeto
y motivacion.

Considerando todos los puntos antes sefialados y la logistica de nuestra
empresa.-se ha trazado un manual de funciones que contemplan los aspectos
basicos de cada uno de los puestos de trabajo en la empresa, como son: Las
funciones del cargo, nimero de personas en dicho puestoy a quien debera
reportar el personal.

Consciente de que una de las fortalezas de la empresa es el recurso
humano este manual incluye los requisitos bdsicos que las personas deben
cumplir para cada puesto como son la educacidn la experiencia y otros
aspectos que pueden enriquecer las funciones que deberan desarroliar.
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DESCRIPCION DEL CARGO
Denominacion del Cargo: Gerente
Jefe Inmediato: Directorio
Nimero de Personas en el | Uno (1)
Cargo:

FUNCIONES

e Dirigir y representar legalmente a la empresa

Organizar, planear, supervisar, coordinar y controlar los procesos productivos
de la empresa; la ejecucién de las funciones administrativas y técnicas; la
realizacion de programas y el cumplimiento de las normas legales de la
Empresa

Asignar y supervisar al personal de la empresa los trabajos y estudios que
deben realizarse de acuerdo con las prioridades que requieran las distintas
actividades e impartir las instrucciones necesarias para su desarrollo

Evaluar de manera constante los costos de los producido y ofertado al medio,
apoyandose en andlisis de mercado y financieros.

Autorizar y ordenar los respectivos pagos

Presentar informes a la Junta de Socios de planes a realizar mensualmente
Elaborar presupuestos de ventas mensuales, presentar politicas de incentivo
para los vendedores asi como supervisar los planes de Mercadeo que se
desarrollen.

Realizar el cierre de negocios que presenten los vendedores

Supervisar, controlar y medir la eficiencia del personal

Educacién:

Educacién completa y titulo de en Ingeniero
Comercial o Economista

Experiencia: Dos (2) afios de experiencia en cargos similares
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en areas administrativas y/o comerciales

Proactivo

Excelente trato interpersonal
Otros Requisitos:
Don de mando

Manejo de utilitarios

DESCRIPCION DEL CARGO
Denominacion del Cargo: Abogado.
Jefe Inmediato: Gerente.

Numero de Personas en el | Uno (1).
Cargo:

FUNCIONES

e Brindar asesoria legal en las diferentes gestiones de la empresa, tanto de
caracter laboral como contractual.

* Informar al Gerente o a quien corresponda, de cualquier anomalia que se
presente.

° Participar en las reuniones de personal cuando considere necesario su

presencia.
Educacion: Titulo de Abogado.
Experiencia: Un (1) afio de experiencia en cargos similares.

Excelente relaciones interpersonales
Otros Requisitos:
Agremiado al colegio de abogados
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DESCRIPCION DEL CARGO

Denominacién del Cargo: Contador
Jefe Inmediato: Gerente.
Nuimero de Personas en el | Uno (1)
Cargo:

FUNCIONES

e Aplicar en forma estricta
contabilidad.

las disposiciones establecidas en el manejo de la

 Orientar la elaboracién de los estados financieros periédicamente y la

presentacion de esta informacion de manera clara y oportuna.

e Estar al dia en las disposiciones tributarias emanadas por el Estado o

autoridades seccionales.

* Ejercer estricta vigilancia y cumplimiento en las obligaciones de la empresa de

tipo legal tales como: Retenciones en la fuente, Impuestos y demas

compromisos fiscales.

e Actuar con integridad, honestidad y absoluta reserva de la informacién de la

empresa.

 Estar atento a las entradas y salidas de dinero de la empresa.

* Mantener en aviso al gerente sobre el presupuesto que gasta o que necesita

periédicamente la empresa.

Educacion:

Titulo de Contador publico aprobado

Experiencia:

Dos (2) afios de experiencia en cargos similares.

Otros Requisitos:

Buenas relaciones interpersonales

Cursos de actualizacion
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DESCRIPCION DEL CARGO

Denominacion del Cargo: Jefe de Comercializacién y Marketing

Jefe Inmediato: Gerente.

Nimero de Personas en el | Uno (1)

cargo:

FUNCIONES

Desarrollar las actividades destinadas a la promocién, venta, mercadeo de la
empresa.

Determinar las politicas de ventas y sus respectivos controles.

Establecer sistemas para la fijacién de precios y escala de descuentos.
Estudiar solicitudes de crédito y aprobar aquellas que cumplan con las
condiciones exigidas.

Presentacién a los clientes de los productos de la Empresa.

Preparar informes semanales de cierre de negocios para la gerencia.
Evaluar en conjunto con la gerencia los costos de lo adquirido y ofertado
al medio, apoyandose en andlisis de mercado.

Elaborar plan de mercadeo y de venta para los miembros de equipo
Realizar presupuestos de ventas mensuales, como su seguimiento vy
control

Presentar informes a la gerencia mensualmente.

Realizar el cierre de negocios que a futuro tengan los compradores como
vendedores.

Supervisar, controlar y medir la eficiencia del personal de ventas.

Proponer a la gerencia las politicas de incentivo para los vendedores.

Y demas funciones que le sean asignadas por su jefe inmediato.

Educacién: Profesional en Marketing, Publicidad, Ventas o

carreras afines.
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Experiencia:

Dos (2) afio de experiencia en cargos similares.

Otros Requisitos:

Excelentes relaciones interpersonales
Disponibilidad de viajar

Conocedor de utilitarios y programas bdsicos
de disefio grafico.

DESCRIPCION DEL CARGO

Denominacion del Cargo:

Mercaderista.

Jefe Inmediato:

Jefe de Comercializacion y Marketing

Numero de Personas en el
Cargo:

dos (2).

FUNCIONES

* Realizar las funciones asignadas por el jefe inmediato (Jefe de Mercadeo,

Publicidad y Ventas).

* Informar al Jefe o a quien corresponda, de cualquier anomalia que se

presente en el punto de venta.

* Llevar al dia los registros requeridos para el control de las ventas.

e Promocion, venta y mercadeo de los productos elaborados por la empresa.

e Participar en las reuniones de personal cuando considere necesario su

presencia.

Requisitos de Educacién:

Titulo de bachiller

De preferencia con estudios de Marketing

Requisitos de Experiencia:
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dos (2) afios de experiencia en cargos similares.

Otros Requisitos: Excelente capacidad de trabajo en equipo

Conocimientos basicos de utilitarios

DESCRIPCION DEL CARGO

Denominacion del Cargo: Comprador

Jefe Inmediato: Jefe de Operaciones

Nimero de Personas en el | Uno (1)

Cargo:

FUNCIONES

Desarrollar las actividades destinadas a la compra de productos para la
empresa.

Aplicar las politicas de compras delineadas por la gerencia asi como los
sistemas de adquisiciones.

Incrementar portafolio de proveedores y de oportunidades de negocios
bajos las condiciones requeridas por la gerencia y mercadeo.
Presentacién a los proveedores de las propuestas de la Empresa.

Preparar informes semanales de cierre de negocios para la gerencia.
Evaluar en conjunto con la gerencia y mercadeo los costos de las
propuestas de compras.

Supervisar, controlar y medir la eficiencia de las adquisiciones efectuadas

Y demés funciones que le sean asignadas por su jefe inmediato.

Educacidn:

Con estudios en Ingenieria Comercial o Agrénoma,
Tecndlogo Agropecuario o carreras afines.
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Experiencia: Dos (2) afio de experiencia en cargos similares.

Otros Requisitos:

Proactivo
Excelentes relaciones interpersonales
Disponibilidad de viajar

Conocedor de utilitarios

DESCRIPCION DEL CARGO

Denominacion del Cargo: Jefe de Operaciones y Distribucion

Jefe Inmediato: Gerente.

Namero de Personas en el | Uno (1)

Cargo:

FUNCIONES

Mantener los inventarios acordes a los objetivos de ventas de Ia
empresa

Aplicar los sistemas de almacenamientos idéneos para los diferentes
productos de la empresa considerando su caducidad y mejor
mantenimiento

Establecer planes de entregas oportunos y lo méas rentable posible
Preparar informes semanales de inventarios y entregas para la gerencia.
Supervisar, controlar y medir la eficiencia de la bodega como de la
transportacion de los productos de la empresa

Y demaés funciones que le sean asignadas por su jefe inmediato.

Educacion:

L

Profesional en Ingenieria Comercial o Agrénoma,
Tecndlogo Agrario o carreras afines.
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Experiencia:
Dos (2) afo de experiencia en cargos similares.
Proactivo

Otros Requisitos: Excelentes relaciones interpersonales
Liderazgo y capacidad de trabajo en equipo
Conocedor de utilitarios

DESCRIPCION DEL CARGO

Denominacién del Cargo:

Operario.

Jefe Inmediato:

Jefe de Operaciones y distribucién

Numero de Personas en el
Cargo:

dos (2).

FUNCIONES

e Cumplir con el horario asignado.

* Realizar las funciones asignadas por el jefe inmediato, asi como informar al

Gerente o a quien corresponda, de cualquier anomalia gue se presente.

e Participar en las reuniones
presencia.

de personal cuando considere necesario su

* Responder por los implementos de trabajo asignados.

e Comunicar cualquier dafio encontrado en alguno de los sitios de trabajo.

e Velar por el orden y aseo del lugar.

e Llevar al dia los registros requeridos para el control de la bodega.

° Dentro de las funciones a realizar se encuentran: Recepcién de los
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productos, pesaje, bodegaje, manejo de los equipos, maquinas y
herramientas de la empresa, limpieza de desperdicios, entrega de productos
terminados, cargas y descargas, despacho de 6rdenes y revision del estado
de los equipos y maquinas.

* Ydemas funciones que le sean asignadas por su jefe inmediato

Requisitos de Educacion:
Titulo de bachiller

Requisitos de Experiencia:
Un (1) afio de experiencia en cargos similares.

Otros Requisitos:
Excelente capacidad de trabajo en equipo.

DECRIPCION DEL CARGO

Denominacion del Cargo: Secretaria.

Jefe Inmediato: Gerente.

Numero de Personas en el | Uno (1)
Cargo:

FUNCIONES

* Digitar y redactar oficios, memorandos, informes, asi como también lo tratado
en reuniones y conferencias dadas por el Gerente.

e Atender al piblico para dar informacién y concertar entrevistas.

e Participar activamente en la organizacion de eventos, reuniones Y programas
sociales relacionados con su cargo, para el mejoramiento de su actividad y
ejecucion del trabajo.

® Mantener actualizada las comunicaciones de las instalaciones
administrativas, mediante publicaciones de memorandos, circulares o

cualquier comunicacién que se desee hacer conocer por este medio.
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¢ Recopilar y procesar la informacién originada en las diferentes areas

» llevar y archivar diariamente la documentacidn contable, obligaciones
tributarias, documentos del personal.

* Entregar cheques pro cancelacion de cuentas, previos visto bueno
correspondientes asf como comprobantes de recibo,

* Entregar al Gerente jos cheques que éste debe firmar, adjuntando
comprobantes, facturas y orden de compra correspondientes, previa
autorizaciones pertinentes.

* Y demds funciones relacionadas con e cargo.

Requisitos de Educacién: Titulo de Secretaria

Nivel de inglés intermedio.

. o Dos (2) afios de experiencia en cargos
Requisitos de Experiencia: L
similares.

Otros Requisitos: Excelente trato interpersonal.
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DECRIPCION DEL CARGO

Denominacién del Cargo:

Personal oficios varios.

Jefe Inmediato: Secretaria.
Numero de Personas en el | Uno (1).
Cargo:

FUNCIONES

e Cumplir con el horario asignado.

* Realizar las funciones asignadas por el jefe inmediato (Gerente).

e Mantener en condiciones optimas de aseo las instalaciones de la empresa

* Velar por el orden y aseo del lugar.

Requisitos de Educacion:

Titulo de bachiller

Requisitos de Experiencia:

Un (1) afo de experiencia en cargos similares.

{

Otros Requisitos:

Buena predisposicion

DESCRIPCION DEL CARGO

Denominacion del Cargo: | Conductor.

Jefe Inmediato: Jefe de Operaciones y Distribucion

Numero de Personas en el | Uno (1),

Cargo:

FUNCIONES

¢ Cumplir con el horario asignado.

® Realizar las funciones asignadas por el jefe inmediato.

° Realizar las transportaciones necesarias, ya sean de personal,

primas, producto terminado, etc.

materias
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Titulo de bachilier,
Requisitos de Educacion:
Licencia Profesional

Requisitos de | Un {1) afo de experiencia en cargos similares.

Experiencia:

Buena predisposicion
Otiros Requisiios:
Disponibilidad de viajar

4.2 AMBIENTE LABORAL.

“ Las personas planean, organizan, dirigen y confrolan las empresas para que
funcionen y operen. Sin personas ho existe organizacion. Toda organizacion esta
compuesta de personas de las cuales dependen para alcanzar el éxito y
mantener la continuidad. Hasta hace muy poco tiempo las personas eran
tratadas como objetos y recursos productivos —casi de la misma manera como si
fueran maguinas 0 equipos de trabajo-, como meros agentes pasivos de la
administracién, sin  embargo esta manera estandar y retrograda provoco
resentimientos y grandes conflictos sociales, ademas de un distanciamiento vy

alineacion de las personas respectos de sus tareas en la organizacion™.

Esuna empresa donde el numero de colaboradores es limitado, por ende esta
consciente que e! éxito de la misma dependera de las personas que la
conforman, de su pro actividad y compromiso para efectuar las acciones
encomendadas y en muchas ocasiones hasta la no sefaladas pero que en las
que el personal puede colaborar. Para lograr la mas alta colaboracion es
necesario gque la gerencia considere la variabilidad humana de la organizacién,
considerando que cada persona es un fendmeno multidimensional, sujeto a las

influencias de muchas variables.
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CUADRO 2. 1

PERSONAS COMO PERSONAS Y PERSONAS COMO RECURSOS

Personalidad e individualidad, aspiraciones, Tratamiento
1 Gomo L | valores, actitudes, motivaciones y objetivos personal e
personas personales. individualizado
Personas
Como Habilidades, capacidades, experiencias, Tratamiento igual y
—— recursos [ destrezas y conocimientos necesarios = genérico

FUENTE: ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS

En una empresa el comportamiento de las personas es complejo, depende de
factores internos (derivados de sus caracteristicas de personalidad: capacidad de
aprendizaje, motivacion, percepcion del ambiente externo e interno, actitudes,
emociones, valores, etc) y externos (derivados de las caracteristicas
organizacionales: sistemas de recompensa y castigo, de factores sociales,
politicos, de la cohesién grupal existente, efc.)

CUADRO 2.2

FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS QUE INFLUYEN EN EL
COMPORTAMIENTO HUMANO

e Personalidad e Ambiente
— e Aprendizaje organizacional R—
la organizaciom————® o Motivacion - Regl as —?——b- de |°ar Szﬁff:f.fn" la
e Percepcion reglamento
e Valores e Cultura
e Politicas
o Meétodos y
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procesos

¢ Recompensas VY
castigos

s Grado de

confianza

FUENTE: ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS

1 Idalberto Chiavenato —Administracién de los Recursos Humanos-quinta edicion
Mc GrawHill

La motivacién es uno de los factores internos en que mayor atencién pondra la
gerencia, ya que es la motivacién {en el nivel individual) el que conduce al
clima organizacional. Por ende si los colaboradores estan motivados, ei clima
motivacional permitira establecer relaciones satisfactorias de animacion, interés y
colaboracién. Cuando la motivacion es escasa ya sea por frustracion o
impedimenios para la satisfaccion de de necesidades, el clima organizacional
tiende a enfriarse y sobrevienen estados de depresion, desinterés apatia,

descontento que repercutiran en la productividad de la empresa.

Dentro de la empresa , la comunicaciéon tanto interna como con nuestros
clientes, serd importante para el éxito de ia empresa. Las personas no son
aisladas ni autosuficientes, por el contrario se comunican e interactlan
continuamente, si bien todas las empresas requieren tener buena comunicacién
en el caso de una empresa que recién abre sus puertas este punto se vuelve
vital y puede generar la diferencias con otras dentro de! mismo medio.
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4.3 COMUNICACION INTEGRAL

ldalverto Chiavenatoc en su libro  Administracion del Recurso Humano hace
énfasic en la comunicacion y cita * Las personas no viven aistadas ni son
autosuficientes , pues se relacionan continuamente con ofras personas o Con sus
ambientes mediante la comunicacion. La comunicacién implica transferencia de
informacion y significado de una persona a otra, es fa manera de refacionarse con
otras personas a través de datos, ideas, pensamientos y valoregs”. Y sefala que
para la perfecta comprension de la comunicacion es necesaric tener en cuenia
tres elemenios: datos, informacion y comunicacion. El primer punto es el
registro de determinado evento o suceso, el segundo, la informacion, son
dichos datos con determinado significado y que reduce la incertidumbre

respecto de algo o que permite el conacimiento respecto de algo.

Para que exisia comunicacién es necesario gue el destinatario de la informacion
la reciba y la comprenda, la simple transmisién de informacion, sin recibirla, no
es comunicacién. Comunicar significa volver comin auna o varias personas
determinadas informacion. En nuesitra empresa se tomara muy en cuenta este
aspecto y periddicamente se revisara, inclusive se efectuaran por parte de la
gerencia planes de comunicaciones tanto interna como con los clientes.
Tratando en lo posible de minimizar lo que se conoce como barreras de la
comunicacién y que el siguiente cuadro lo detalla:
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CUADRO 2. 3

BARRERAS EN EL PROCESO DE LA COMUNICACION HUMANA

Entrada > Variables intervinientes —> Salida
Barreras de comunicacion:

L J L
Mensaje, b Mensaije,
tal como . Ic%eafs_preconce idas ‘ »  tal como
e envia ” Significados personalizados se recibe

Motivacion e interés

Credibilidad de |a fuente
Rechazo de informagion
desfavorable

Habilidad para comunicarse
« Complejidad de los canales
»  {lima organizacional

FUENTE: ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS

La gerencia esta clara que en nuestra empresa converge un grupo humano
diverso, tanto dentro de nuestro personal como de nuestros clientes vy
proveedores. Sobre todo en este ultimo grupo debe existir un puente de pro
actividad que solo se lo lograra con la buena comunicacion, tendremos desde
las grandes exportadoras como hasta los pequefios agricultores en nuestro
portafolio de proveedores por ello es indispensable que nuestro personal
utilice una comunicacién gue no intimide sino que mas bien una, que
logremos la tan ansiada alianza esiratégica entre todos los que confarmarnos

la empresa.
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CAPITULO V

ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

5.1. PRESUPUESTO DE INGRESOS

Para estos cdlculos se Considerd el canal de distribucion que utilizaremos , las
frecuencias de visitas y los diferentes tamarios de locales {Tiendas/Cadenas) que
atenderemos. Para hacer el calculo lo més exacto posible, hemos tomado en
cuenta el nimero toial de kavetas vendidas mensuales y el precio promedio que le

asignaremos en el mercado, asi obtendremos el ingreso total mensual.
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5.2 PRESUPUESTO DE COSTOS

En lo que se refiere a los costos se efectud el mismo procedimiento, es deci,
tomamos en cuenta el costo promedio de cada kaveta, dado que ya calculamos el
nimero mensual de kavetas vendidas, podemos calcuiar el valor total del costo por
venta. En este presupuesto también dejamos registrado las comisiones en
ventas, que es un rubro que nos permitird motivar a nuestro equipo en
funcién de logros comerciales a los que lleguemos y gue son necesarios para
gl mantenimiento del buen ambiente Comercial y iaboral de la empresa.
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5.3 PRESUPUESTO DE GASTOS DE PERSONAL

En este presupuesto solo se incluira sueldos, no las comisiones por venta. Se 1lomo
como base para esta nomina la estructura sefialada en los capitulos anteriores
y para la asignacion de sueldos se tomo como referente las funciones que
este equipo realizard, también detallada en los manuales de procedimientos y

funciones.
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5.4 PRESUPUESTO DE GASTOS ADMINISTRATIVOS

Por ser una empresa pequefia, se ha trabajado dentro de gastos
administrativos aspectos concernientes a la administracian como de Mercadeo,
asi tenemos que a parte de los gasios fijos como agua, teléfono, etc., se
considerc necesario asignar un vaior mensual para la publicidad (escrita, radio,

Internet) con la finafidad de darse a conocer en el mercado.
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5.5 PRESUPUESTO DE ACTIVOS FiJOS

Debido a que la principal actividad de la empresa es de comprar y vender frutas, no
se considera necesario la adquisicién de activos fijos suntuarios, se concluyo que
jas compras de activos fijos que se realicen seran aquelios que permitan la
comodidad del equipo de trabajo. En el presupuesto de activos fijos se considera
la compra de una camioneta para la reparticion de las frutas, dicho active es el de
mayor cuantia, seguide por los elementos basicos para el mantenimienio y

presentacion



LET

L1601 0L6 06L2¢  985'92 $sn solid soAldY [E10L
L3 14 9¢ 08 08 b xe4
199°G Sl 9€ 000°ZL [Q00°LL F BloUOIWED
L99'} 6El 9 000G |Se'9 008 (sosid 009

‘sejoney) SOIYYA SOdIND3 A SOITISNILN
188} LS} 9€ 099'S 00°099°S } (516 ‘sesenbueu ‘enbe ep equioq)

sojonpoid sp ezaidwi| eied [eLIsSNpU| odinbg
x4 4 9 08 oy a sSouoj9le L
Ly 1% 9€ ovl 04" 3 sejosaidul]
295 LY 9¢ 00L'} 0S8 2 salopenduwio)
LEL 0} 9€ 0S€ 0S¢E I IGEREE
L9 9 9¢€ 00¢ 00¢ b opIuoS 8p odinb3
.9 9 9€ 002 00¢ I soJa||iseD
192 44 9€ 008 008 ! OpPEUODIPU0DY Sl BWRISIS
X 4 9€ 08 08 I euele10eg odi| e|lIS
0g 4 9¢ oS}t 0Gt b sualen) odl] e|jIS
L9 9 9€ 002 00} 4 S3J0pPEBAIYLY
0cl 0l 9¢€ 09€ 081 4 saJe||IXny Sesa
€8 L 9¢ 052 0S¢ . [ele}2409S 0LOII0ST
L9} 14 9€ 009 00§ 8 [e1ouaisy) 0100

: v : = i e 9 PDEL 0 [
a1d3( dag 3 v < E

solid SOAIdY 9p oisandnsaid




138

5.6 PRESUPUESTO DE INVERSION INICIAL

Presupuesto Inversion Inicial

Activos Fijos 32,750
Gastos Administrativos 3 6,060
Gastos de Personal 3 3,800
Inversion en Publicidad 1,100
Capital de Trabajo 11,500

Total Presupuesto Inversion Inicial
USs$ 55,210

5.7 ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

Proyectando tanto los ingresos como los gastos se puede observar que al final del
primer afio se tendrd un margen neto positivo, lo cual es un incentivo para
considerar apropiado el negocio.
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5.9 EVALUACION ECONOMICA FINANCIERA
Evaluacion Economica

Financiera
Empresa
10% 15% 25% 25%
0 1 2 3 4 5 Total
Inversion
Inicial (55.210)
Ingresos 315.338 346.871 381.559 419.714 461.686 1.925.168
(-) Costos
Directos 201.236 221.359 254.563 318.204 397.755 1.393.117
(=) Margen
Bruto 114.102 125.512 126.995 101.510 63.931 532.051
Inflacion 5% 5% 5% 5%
Gastos
Operacionales
Gastos de
Personal 45.600 47.880 50.274 52.788 55.427 251.969
Gastos
Administrativos 24240 25.452 26.725 28.061 29.464 133.941
Depreciacién
de Act. Fijos 10917 11.463 12.036 12.637 13.269 60.321
Total Gastos
Operacionales 80.757 84.795 89.034 93.486 98.160 446.232
33.345 40.718 37.961 8.024 (34.229) 85.819
Part.
Trabajadores 15% 5.002 6.108 5.694 1.204 0 12.873
Impuesto a la
Renta 25% 8336 10.179 9.490 2.006 0 21.455
Margen Neto 20.007 24.431 22.777 4.815 (34.229)  51.491
(+)
Depreciacién 10.917 11.463 12.036 12.637 13.269 60.321
Flujo de s
Efectivo Neto 30.924 35.893 34.812 17.452 (20.960) 111.813
(55.210) 30.924 35.893 34.812 17.452 (20.960)



142

Valor Actual del Flujo

de Efectivo 24739 22,972 17.824 7.148 (6.868) 65.815

Tasa _

Resumen de la

Evaluacion

Total Valor Actual del

Flujo de Efectivo 65.815

Inversion Inicial (55.210)

Valor Actual

Neto 10.605 Es viable el Proyecto

Tasa Interna La tasa de rendimiento que genera el presente

de Retorno 88% proyecto Sl es
adecuaday S| cumple las expectativas de los
inversionistas

m

Resumen de la
Evaluacion

Total Valor Actual del
Flujo de Efectivo 65,815
Inversion Inicial (55,210)

Valor Actual

Neto 10,605 | Es viable el Proyecto




143

Dados los resultados obtenidos en los andlisis de la TIR y la VAN, podemos concluir
que el proyecto es viable, que podremos recuperar nuestra inversion en un periodo
corto y que es muy atractiva la TIR comparada con la minima que se requeria.

Sensibilidad Tasa vs VAN

5.10 ANALISIS DEL ESTUDIO FINANCIERO

e En los tres primeros meses se estima captar el 80% del mercado meta
establecido al inicio del proyecto, y a partir del cuarto mes lograr el 100% de
dicho mercado.

e El tipo de negocio estudiado es de productos perecibles, por lo cual debemos
mantener una alta rotacion de inventarios.

e Se utilizaron dos métodos para evaluar el proyecto, en ambos los resultados
son satisfactorios (TIR=38%, VAN=17,696).
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1.Conclusion

Ei proyecto es viable siempre y cuando se cumplan las condiciones planteadas en
el estudio financiero, los costos y precios de mercado, se debe mantener una
participacién minima del 2% para que osta sea rentable o al contrario revisar los

precios, competencias y ajustario de fal forma que sigamos siendo competitivos.

La cadena de comercializacion se puede ver afectada por variables externas
como clima, politicas gubernamentales y !a misma situacion econémica del pais
por lo que estar informados y compartila con los miembros de la empresa
como con nuestros socios estratégicos sera importante. Todo factor que pueda
afeclar al producto y su comercializacion debe ser analizado por la gerencia y

comunicada al equipo de trabajo.

Nuestro personal y su conocimiento del mercado de ta iruia es una gran
fortaleza que debemos cuidar y motivar mediante capacitaciones, ascensos
internos cuando llegue el momenio, cursos exiernos que aporte al desarrollo de

sus trabajos y sobre todo un clima taboral agradable y estable.

En 4 afios aproximadamente se habra recuperado la inversion y establecido
una empresa comercializadora rentable, competitiva pero sobre todo un ante

que con sus acciones aporta al beneficio de una comunidad.

En este proyecto se cumple la hipdtesis planieada, ya que la esiructura

administrativa y comercial que platea ja empresa Comercializadara  permitira
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captar una red productiva sostenible y con beneficios para todos los

involucrados en el proceso de comercializacion

6.2 Hecomendaciones

Sise quiere establecer este tipo de negocio, debemos estar consientes de que
en la cadena de comercializacion todos los agentes son importantes para el
éxito del negocio. Los productores deben ser capacitados oportunamente, debe
motivarselos a la continuidad y calidad de sus actividades. Se debe buscar la
fidealizacién de flos clientes, mediante productos de calidad a precios
competifivos. Estos dos pilares permitiran que este tipo de negocio tenga una
participacién  optima de mercado gue alcance un 2% inicialmenie. Esta
participacion y el volumen de ventas apropiado nos permitirdn solveniar sin

problemas la inversion inicial del proyecio.

Es indispensable en el primer afio ajustarnos a los gasios planteados en el
proyecto, incluso en el temas de Mercadeo, acogernos atalleres y actividades
que ios diferentes Ministerios proponen en funcién de mejoras en el sector
agricola. La pagina web serd una excelente herramienia publicitaria y de
comunicacién gue nos permitird sin grandes inversiones cumplir con nuesiro
objetivo de asesor a nuestros proveedores y clientes con aspectos basicos del

negocio, asi como fuente informativa de oportunidades.

Esta cultura empresarial austera, con gastos limitados no debe generar un
clima laboral tenso, por el contrario se debera trabajar con planes molivadores
en todos los niveles de la empresa como fuerade ella, donde la experienciay
aprendizaje laboral sea un pius para nuestro equipo de trabajo. Un ditimo
factor al que se le debe dar seguimiento es el tipo de servicio que se brinden
a nuestros clientes, el que debe ser de compromiso como clave del éxito.
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[Calculo de Muestras para Poblaciones Finitas

S
Tamaiio de la Poblacion (N) ' Tamafio de Muestra
Error Muestral (E) 0.05] Férmula 105
Proporcion de Exito (P) 0.8
Proporcion de Fracaso (Q) 0.2 Muestra Optima 105
Valor para Confianza (Z) (1) 1.28
(1) Si: ¥
Confianza el 99% 2.32
Confianza el 97.5% 1.96
Confianza el 95% 1.65
Confianza el 80% 1.28
|Formulas para el calculo de muestras
Muestra para Poblaciones Infinitas
Variable Atributo
n=g*z n=z*P*Q
E E
Muestra para Poblaciones Infinitas
n= §£*zr*N n= P*Q*zZ *N
N*E +2*¢ N*E'+7°#P*Q

§%=Varianza

Z = Valor normal
E =Error

N = Poblacién

P = Proporcidn

Q=1-p
EXTRACCION DE LA MUESTRA

1. En ocasiones resulta de mas relevancia la forma como se extrae la muestra, que &l mismo tamano de la muestra.

2. Existen varios métodos para la obtencién del tamafio de la muestra: Aleatorio o probab, proporcidn por conglonerados, etc.
3. Se debe garanlizar la representatividad de la poblacidn en la muestra.

4. Existen formas empiricas de extraer la muestra y hacer la seleccion. Experiencia frecuente en éste tipo de cosas.




