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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto tiene como objetivo determinar y evaluar la factibilidad y
rentabilidad de la puesta en marcha de la distribucién de huevos Gigo’s en el
sector sur de Quito, considerando que este producto es de consumo masivo y
buscando el canal adecuado para llegar de manera rapida y eficiente al

consumidor final.

Dentro de los canales de distribucion se le considera al canal detallista (tiendas),
como uno de los mas factibles para llegar al consumidor final considerando
algunos comportamientos demograficos que existen en los diferentes sectores de

la ciudad.

Para realizar una correcta evaluacion del proyecto se ha realizado un analisis de
la empresa, determinando todos los aspectos que pueden aportar para el
desarrollo de esta actividad y por otro lado la investigacion de mercados que
refleja resultados del comportamiento del mercado, la diferenciacion del producto,
el precio al que el consumidor y el tendero adquiere el producto, la frecuencia de
compra y aspectos que posteriormente permiten determinar las ventas que se

pueden tener.

Esta investigacion se dividié en 3 zonas, el cual también ayudaria en el proceso
de investigacion de mercados a realizar. Cada zona cuenta con un universo de
900 tiendas, en un total de 2.700 puntos de venta para realizar el calculo de la

muestra.

El tipo de muestra se lo realiz6 en base a una poblacion finita, agrupando cada
una de las zonas que representan las rutas de investigacion, de esta manera
podremos determinar de mejor manera los universos por zonas y a su vez un
universo total, los limites considerados en el sector sur son: Av. Rodrigo de
Chavez, Reinaldo Santa Cruz, Av. Mariscal Sucre y Av. Nueva Oriental. De
acuerdo a estas variables la muestra para realizar el estudio de mercado se

obtuvo como resultado 270 casos por cada sector.
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Para el levantamiento de informacion se trabajo con 3 encuestadores, cada
encuestador realizé un promedio de 30 encuestas diarias durante nueve dias,
para obtener 90 encuestas cada dia, se trabaja de esta manera con el fin de
cumplir la muestra de acuerdo al sistema de visitas que mantiene la empresa All
Natural con los preventistas. Los encuestadores tendran previo a realizar sus
encuestas una capacitacion en campo real para establecer las dudas y problemas
que pueden surgir dentro del proceso de investigacién. La prueba piloto se
estimada realizarla en dos dias para la revision por el supervisor de campo, y de
esta manera dar soporte en todo el levantamiento de informacion., trabajando en
equipo con el grupo de preventa de la empresa All Natural, el supervisor realizo
un puntilleo de cada una de las tiendas en los mapas que identifican cada sector
visitado por los encuestadores.

El proceso de distribucion de huevos GIGOS esta adaptado de manera que se
entregue al consumidor el nimero de unidades que requiere con un servicio
personalizado de manera que el producto se encuentre en perfectas condiciones.
Por otro lado las rutas se establecieron a través de zonas para poder llegar a mas

consumidores.

El estudio de tiempos considerando variables como: rompe velocidades,
semaforos y despacho de bodega, se establecié que no es una variable que

pueda retrasar el proceso de entrega en cada punto de venta.

Los resultados obtenidos de acuerdo a los estudios realizados, se pudo
determinar que cada camioneta puede visitar 75 puntos de venta, en un horario
de salida al campo de 8:00 a.m. y entrada a la bodega 16:00 p.m., para
determinar los puntos efectivos y posteriormente visitar a nuestro mercado

potencial que existe.

Después de aplicar estas herramientas, se establecio el plan de merchandising
con el cual se ingresara al mercado, determinando promociones y estrategias que
permitirdn a la empresa alcanzar mejores niveles de participacion con la marca y

por ende mayor volumen de ventas.
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La estrategia de promocién es un factor muy importante para la introduccion de
producto en este canal, de acuerdo a los resultados de investigacion los huevos
de Ambato tienen un alta cobertura en el sector sur, su posicionamiento de marca
ha ido creciendo durante el tiempo, la estrategia genérica que se esta
desarrollando es la diferenciacién de producto que tienen huevos Gigo’s, en base

a calidad y tamaiio,

Al tener toda la informacion disponible se realizo la evaluacién financiera, con lo
que se puede observar los resultados que el negocio tendra en el largo plazo,
utilizando como referencia indicadores como el valor actual neto, periodo de
recuperacion de la inversion, evaluacion de escenarios. Con estas variables se
puede observar el desarrollo de la empresa en el mercado y los beneficios que los

accionistas pueden tener al invertir en este proyecto.
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INTRODUCCION

La empresa AVESCA se ha mantenido en el transcurso del tiempo con la entrega
de sus productos principalmente al canal autoservicios, siendo de esta manera la
mejor forma de llegar al consumidor final. Actualmente se ha visto la necesidad
de ampliar el mercado a traves de la entrega del uno de sus productos, huevos
GIGOS, al canal detallista (tiendas).

Este producto es de consumo masivo por lo que la decisiébn de compra se la toma
generalmente en base al precio y tamafo del producto, por lo que las decisiones
gue se tomen con respecto a estrategias de ventas se deberan basar en estos

factores.

Este mercado tiene un gran numero de competidores que se enfocan en un
segmento especifico para poder tener un volumen de ventas que genere utilidad,
por lo que es importante que tenga informacién permanente de los cambios que

se pueden presentar para aplicar estrategias que diferencien le producto.

Por otro lado se deben tomar en cuenta los aspectos politicos y econdémicos del
pais que afectan directamente a este producto al ser de consumo masivo y formar
parte de la canasta basica, puesto que cualquier reforma que se presente en este
sector por parte del gobierno tendra impacto en la empresa y en el desarrollo de

la misma.
Con la informacion que proporciona el mercado se puede determinar los ingresos

y los costos que se presentaran con la operacion del proyecto obteniendo como

resultado una utilidad que se reflejara en la situacion financiera de la empresa.
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CAPITULO |

1 LA EMPRESA “AVESCA”

1.1 ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

1.1.1 Planteamiento del Problema

CUADRO No. 1
DIAGRAMA DE ISHIKAWA

Gestion
Administrativa

Seryicios Medios

Mo hay servicio al diente

Mo ewiste Dpto, de Ventas can &l detallista

Mo ewiste publicidad en
ATLy BTL

Incremento de
participacion
de mercado

Mo existe estudios de mercado Mo existe posicionamiento

de la marca,

Existe posicionamiento
de la competencia

Falta de conocimiento de la
calidad del producto,

Falta de conocimiento del canal

Megociacion de Precios
tradicional

al detallista

Mercado Clientes Competendia

Elaborado por: Christian Valenzuela

AVESCA es una empresa que ofrece productos avicolas al mercado ecuatoriano,
siendo uno de sus principales productos los huevos de marca GIGOS. El
producto ha ingresado al mercado por el canal autoservicios a través de una de
las empresas mas grandes del Ecuador como lo es Supermercados La Favorita
(SUPERMAXI).



Este producto al ser de consumo masivo y uno de los principales en la canasta
bésica familiar, tiene una alta frecuencia de compra, especialmente en el canal
tradicional, puesto que los consumidores encuentran mayores facilidades en estos
lugares para adquirir el producto.

Como parte del crecimiento que ha tenido la empresa dentro del mercado
ecuatoriano, ha identificado la necesidad de ofrecer su producto a este canal
tradicional (tiendas), iniciando la distribucion en el sector sur de la ciudad de

Quito, y de esta manera dar a conocer el producto a un nuevo segmento de

mercado que tiene un representativo habito de consumao.

1.1.2 OBJETIVOS

1.1.2.1 General

Proponer un modelo de distribucion en el sector sur de la ciudad de Quito, dirigido

al canal tradicional (tiendas).

1.1.2.2 Especificos

e Conocer el desarrollo de la empresa en el mercado.

e Determinar fortalezas y debilidades para aprovechar oportunidades y evitar

amenazas del mercado.

e Medir la rotacion del producto en los puntos de venta.

¢ Analizar los precios de PVP en los diferentes tamafios del producto.

¢ Identificar a la competencia que actualmente proporcionan el producto.



Determinar las condiciones de pago que se establecen con la venta del
producto a los detallistas.

Identificar un sistema de comunicacion del producto para mostrar los beneficios

gue el consumidor obtiene al realizar la compra.

Conocer el método de distribucion actual de la empresa.

Identificar la relacion costo beneficio de la distribucién directa y tercerizada.

Determinar los margenes de rentabilidad que se obtienen del negocio.

1.1.3 HIPOTESIS

1.1.3.1 General

Se realiza una planeaciéon de distribucién factible y eficiente del producto GIGOS

en el sector sur de Quito, este negocio de distribucion tendra bases reales de

acuerdo al mercado y rentables con vision a largo plazo.

1.1.3.2 Especificas

Conocer el desarrollo de la empresa en el mercado.

Determinando las fortalezas y debilidades aprovechamos las oportunidades y

evitamos las amenazas del mercado.

Mediremos la rotacion del producto en los puntos de venta.

Identificaremos los precios de PVP en los diferentes tamafios del producto.



e Obtendremos de este mercado la competencia actual que existe.

e Estableceremos las condiciones de pago que actualmente se lo realiza al
detallista.

e Determinaremos los sistemas de comunicacibn mas factibles para dar a

conocer el producto.

e Conoceremos el método de distribucion de la empresa.

e |dentificaremos los beneficios de la distribucidn directa o tercerizada.

e Analizaremos los margenes de rentabilidad del negocio.

1.1.4 MARCO TEORICO

El marco tedrico nos permite centrar el trabajo del estudio evitando desviaciones
del planteo original, facilita la elaboracion de hipétesis o afirmaciones que luego
deberan ser validadas y provee un marco de referencia para interpretar

posteriormente los resultados del estudio o investigacion.

La definicion del proyecto esta basada principalmente en una distribucion eficiente
del producto GIGOS en el mercado, para lo cual se requiere una investigacion de
mercado que permita identificar las caracteristicas de los consumidores. Por otro
lado se consideraran el Mix de Marketing para establecer estrategias que
aumenten la frecuencia de compra y ademas den como respuesta un mayor

volumen en las ventas.

Una estrategia importante que se pondra en practica es el Merchandising, como
parte de la comunicacion directa del consumidor final y el detallista, con el
propésito dar a conocer el producto en este tipo de canal y lograr un

posicionamiento de la marca.



La rentabilidad del negocio se la definira de acuerdo a un analisis de sensibilidad
en cuanto a la variacion en el volumen de ventas y la variacion en el precio del
producto considerando tres escenarios para cada caso: normal, pesimista y

optimista.

Con esta informacion se puede tener un conocimiento claro del negocio de la
distribucion del producto GIGOS para la empresa AVESCA, tanto de la logistica
como de la rentabilidad.

1.2 BREVE RESENA HISTORICA

Huevos GIGO’S nace de la idea de comercializar huevos a través de la cadena de
Supermercados La Favorita S.A. GIGO'’S proviene de la fusion de los nombres de
sus mentalizadores Giselle Pefiaherrera y Gonzalo Fernandez. Para obtener el
nombre de la marca juntaron cada uno las dos iniciales de sus nombres para que

les identifique como los creadores y comercializadores de GIGO'’S.

A finales del 1999 se comenzaron conversaciones con los directivos de AVESCA
para que le provea a Gigo’'s los huevos requeridos y posteriormente empacarlos
en estuches de 12 unidades. Este proyecto se materializé el 16 de diciembre de
1999 con el arribo de los huevos de parte de AVESCA y la entrega del primer
pedido a Supermaxi el 17 de diciembre. A partir de esa fecha el producto
comenzod a tener participacion en Supermaxi, su apertura de mercado necesitaba
que le provean de mas producto, dado este caso comenz0 a obtener también los
huevos de Ambato y no solo de Avesca, aun asi se generd problemas con el
abastecimiento en el supermercado, en el afio 2002 los directivos de Avesca
comenzaron a dejar de proveer los huevos a los creadores de la marca, para
obtener una oportunidad de comprarla por los buenos resultados que se obtenian
en el mercado especialmente en el canal autoservicios (Supermaxi), bajo la
presion que existia de Avesca por la venta de la marca y Supermaxi por el
abastecimiento, los dos creadores de GIGO’S deciden realizar la venta para que
sea comercializada por la empresa Avesca, a partir del 2003 comienza su

trayectoria dando garantia en la producciéon de huevos que ha sido de un gran
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respaldo para que GIGO'S siga manteniendo lider en el canal autoservicio
(Supermaxi), ofreciendo al consumidor excelente sabor y calidad. Su estrategia
para apertura de mercado es realizar varios analisis de segmentacion en canales
para posicionar la marca en la mente del consumidor como objetivos principales a

mediano plazo.

FOTOGRAFIA No. 1
OFICINAS CENTRALES AVESCA

"

FOTOGRAFIA No. 2
GRANJA AMADOR




FOTOGRAFIA No. 3
BODEGA TAMBILLO

FOTOGRAFIA No. 4
BODEGA TAMBILLO

T —— e ————————

1.3 GIRO DEL NEGOCIO

AVESCA que cuenta con 31 afios de experiencia en la produccion y distribucion
de huevos y que ha logrado mantenerse dentro de los lideres del mercado debido
a la calidad, servicio y seriedad que brindamos, como resultado de esto contamos

con clientes importantes como: SUPERMAXI, donde proveemos casi el 80% de la
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produccion de huevos con la marca GIGO’S, a su vez también contamos con
clientes pequefios que nos significa el 20% de nuestra produccion entre estos
tenemos a CYRANO, BAGUETTE, MODERNA, ARENAS, KFC, HANSEL &
GRETEL, LA CANASTA, FRUTERIA MONSERRAT, MAXIPAN, DELIPAN entre

otros.

Con al afan de seguir siendo lideres en el Ecuador y con el propdsito de producir
alimentos sanos y nutritivos, hemos invertido en uno de los sistemas mas
modernos del mundo. En este sistema, los huevos son recogidos, clasificados,
marcados y empacados automaticamente, logrando un proceso sanitario sin

manipulacion del producto, dando como resultado un huevo de calidad.

AVESCA fundamenta su politica de calidad en las caracteristicas de los huevos
comerciales GIGO’S, ya que se aplican controles en todos los procesos de
produccion. Nuestro personal es conciente que su trabajo influye decisivamente
en la satisfaccion de los requisitos del cliente, que su satisfaccién nos llevara a
establecer relaciones solidas de largo plazo, con el fin de mantener la mejora

continua.

FOTOGRAFIA No. 5
RECOGIDA DE HUEVOS Y MARCADORA




1.3.1 Linea de Productos

Huevo comercial color marrén, empacado en cubetas de 15 y 30 unidades, o de
venta al granel.

FOTOGRAFIA No. 6
HUEVOS GIGO'S

1.4 FILOSOFIA ACTUAL DE LA EMPRESA

1.4.1 Valores y Principios Organizacionales

1. AVESCA esta convencida que la buena y correcta alimentacion ya sea animal
o humana repercute directamente en el desempefio de las personas. Es por
esto que se preocupa de la calidad de sus productos, los mismos que deben
controlarse en todas las etapas de produccién, comenzando en la adquisicién

de materia prima, insumos y materiales.

2. El personal de AVESCA es consciente que el producto debe cumplir con los
Atributos requeridos por el cliente, que el Rendimiento del producto deber ser



acorde a sus caracteristicas, y los procesos de clasificacion y seleccién se

realizan de conformidad a estandares internacionales.

3. Asegurar la conformidad del cliente con fin de generar y mantener su

confianza.

4. Mantener nuestra capacidad de servicio, de tal manera que el cliente pueda ser
atendido oportunamente, con rapidez y cortesia.

5. Monitorear de forma periddica la calidad percibida de nuestro producto, de tal

manera que AVESCA mantenga la mejora continua.

1.4.2 Misién

Incrementar las ventas y la rentabilidad a través de productos alimenticios sanos,

nutritivos y de calidad que cumplan las necesidades del cliente.

1.4.3 Vision

Incrementar la participacion en el mercado manteniendo y diversificando la cartera

de clientes, contribuyendo con la alimentacién nutritiva y sana del consumidor

nacional

1.4.4 Objetivos Organizacionales

1.4.4.1 Objetivos de Calidad

¢ Planificar y ejecutar las actividades previas a la recepcién de pollitas y aves.
e Reducir la brecha de postura con la tabla ISA.

e Reducir el porcentaje de huevos rotos y no conformes.
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e Satisfacer las necesidades y requisitos del cliente.

e Diversificar la cartera de clientes.

1.4.5 Procesos de la Organizacion

1.45.1 Procesos

Dentro del proceso para la distribucion del producto en las cadenas que
actualmente cuenta Gigo’s, se lo realiza por el circulo que mantiene AVESCA con
la produccion de materia prima. Tanto Incubesa con una tecnologia de puntay la
mas actual del mercado como Nutravan que cuenta con toda la materia prima

para la alimentacion y calidad de los huevos Gigo’s.

CUADRO No. 2
PROCESO DEL GIRO DEL NEGOCIO

' i Clasificad
Granja Casiganda asificaco

Especial

Mediano

Grands

Extragrance

urnbo

Proceso Manual

Clasificadora Cliente

Granja Amador

|
[l

No Clasificado Bodega Tambillo
Granja Amador venta al Granel

Proceso Automatico

Elaborado por: Christian Valenzuela
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Dentro del proceso de produccion de huevos que tiene Avesca, trabaja con dos
granjas que se encuentran en Machachi, en cada una de estas se encuentran tres
galpones que funcionan de la siguiente manera: Granja Amador con proceso de
trabajo automatico que cubre el 75% de su produccién y la Granja Casiganda con
proceso manual que cubre el 25% de su producciéon total. Cada una de las
granjas envia a la clasificadora que realiza su proceso de seleccion de tamafios
por peso, ademas separa todos los huevos que estan sucios, rotos y picados,
estos pasan directamente a la bodega de Tambillo para su venta a granel

mientras que los huevos seleccionados se distribuyen para el cliente.

CUADRO No. 3
FLUJOGRAMA RELACIONES CON EL CLIENTE

Actividades Bodega Amador Atencion al cliente Gerencia GIGO'S

1 Entrega de producto en CO Supermaxi %
2

Arribo al local

3 “erificar el producto

. Alguna novedad, la percha esté mal llevada?
51 NO

5 Hablar con perchero, entrevistarlo, indagar, movimiento del producto

E  Hablar con Administrador, informar estado de percha

¥ Redactar informe de visita

&  Revizar informes de visita en percha - D

PLAMNIFICAR EJECUTAR ACTUAR

Elaborado por: Christian Valenzuela
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CUADRO No. 4
FLUJOGRAMA RELACIONES CON EL CLIENTE

Actividades Asistente de Ventas Cliente Atencion al Cliente

1 Revisar cuentas por cobrar

2  Llamar al cliente

NO
3  Hay pagos?
51
. Elaborar lista de cobros
5 Reslizar cobros -

6 Depostar cheques

7 Enfregar depdsitos y documentos

8  Elaborar recibo de cajas ' L‘.

[ PLANIFICAR | EJECUTAR ACTUAR

Elaborado por: Christian Valenzuela

CUADRO No. 5
FLUJOGRAMA RELACIONES CON EL CLIENTE

Actividades Asistente de Ventas Atencion al cliente Gerencia GIGO'S

1 Atender llamnacs del cliente @

2 Registrar la queja

3 “isttar al cliente

4 Elaborar informe de visita

. Es nuestra errar?

E  Reponer producto al cliente

T Explicar porqué?

. Puedo cotregir?

9  Capacitar en medidas correctivas v preventivas

10  Revisar informes de devaoluciones v visita al cliente

| PLANIFICAR | EJECUTAR ANALIZAR

Elaborado por: Christian Valenzuela
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FLUJOGRAMA DE VENTAS

Actividades

1 Ertregar proyeccidn de produccidn

2 Elaborar proyeccion de ventas
Buscar clientes nusvos
“erificar si existen los productos solictados
Terminar negociacian

Megociar precios v logistica, acepta condiciones?

3

El

T  Recibir pedido del clients
. Werificar =i dizponemos del producto

9  Comunicar y negociar con el cliente
. Se autoriza crécito?

11 Solictar pedido 2 bodegs Amador, entregar orden de despacho
12 Despachar producto a Cliente
13 Establecer comunicacion con el cliente

walidar =i el producto cumplid con la satisfaccién del cliente

15  Comunicar & gerencia y bodegs Amador

Yerificar =i el problems es del producto, confirmar con bodega Amador

17 Emitir nota de crédito

18 Realizar seguimiento, ofrecer nuevos productos

PLANIFICAR EIECUTAR ACTUAR

Elaborado por: Christian Valenzuela

CUADRO No. 6

Coordinador de Granjas

Aten

ion al cliente

Asistente Administrativa Adm.Bodega Amador

NO

NO

NO

14

Control de Calidad
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CUADRO No. 7

FLUJOGRAMA DE LOGISTICA

C_ Recibir el pedido D

Verificar si hay NO

producto?

Yerificar si hay
transporte?

v

Megociar con Cliente

Buscar Transporte

Planificar el despacho |+
de ruta

l

Enviar pedido

l

Traer hoja de ruta

Elaborado por: Christian Valenzuela
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1.4.5.2 Organigrama

GERENTE DE GIGO’S

Karla Reinoso

:

Boris Uvidia
GERENTE
ADM. FIN.

Luis Alfonso Panchén
GERENTE TECHICO

—— @

Patricia \iscama
JEFE RR.HH.

Elsa Veqga
ASISTENTE
DE COMPRAS
Roberto Curicho
BODEGUERO

Compras

b

Daniel Muiidz
JEFE DE
MANTENIMIENTO

i h 4
Rdmulo Farez Juan Carlos Garcia Laura Talavera
COORDINADOR ADM BODEGA Elena G arcia
DE GRANJAS AMADOR. ASISTENTES ADM.
F 3 ) r P!
: : Kléver G odoy
Granjas ] Clasificadora
i Transporte ! SERVCIO
de Prod - = »E d
e Produccidn > mpacadora > AL CLIENTE

Elaborado por: Christian Valenzuela

La distribucion del personal que trabaja en Gigo’s es de la siguiente manera:

Gerente de Gigo’s: Bodega de Tambillo.

Unidades de Apoyo: Oficinas Centrales Tambillo (Gerencia Administrativa y

Financiera, Gerencia Técnica, Recursos Humanos, Compras).

Coordinador de Granjas: Supervision de granjas no tiene oficina especifica, por lo

general pasa en las granjas.

Administrador de Bodega Amador: se encuentra a 1 km. de Tambillo.

Asistentes Administrativos: Bodega de Tambillo.

Servicio al Cliente: Oficinas Centrales, su mayor tiempo pasa en Quito realizando

cobros, merchandising, y visitando a clientes.

16



CAPITULO Il

2 ANALISIS SITUACIONAL

2.1 INTRODUCCION AL ANALISIS SITUACIONAL

2.1.1 Oportunidades y Amenazas

Dentro del analisis de las empresas se deben identificar aspectos externos que
pueden influir en el giro del negocio de manera favorable o generando un impacto

negativo en el desarrollo de las actividades del negocio.

Es asi que la empresa tiene oportunidades, las mismas que son factores positivos
gue se deben encontrar en el mercado y aprovechar para obtener ventajas sobre
la competencia y de esta forma logran mejores niveles de ingresos y de
rentabilidad. Por otro lado también se tienen amenazas que pueden tener un
impacto tal en la empresa que deciden la permanencia o salida de la empresa del

mercado en el que se encuentra ubicado.

Las amenazas y oportunidades pertenecen siempre al entorno externo de la
empresa, debiendo ésta superarlas o aprovecharlas, anticipAndose a las mismas.

Aqui entra en juego la flexibilidad y dinamicidad de la empresa.

El sector avicola presenta tanto amenazas como oportunidades. Las empresas
que pertenecen en el sector deben tomar en cuenta estos factores externos para
poder tomar acciones frente a cada una, considerando si es una oportunidad,
aprovecharla y obtener beneficios de esta, 0 si es una amenaza identificarla antes

de tener un impacto negativo.
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2.1.2 Fortalezas y Debilidades

Las fortalezas que tiene la empresa constituyen fuerzas que le permiten la
consecucion de los objetivos planteados, y que se deben aprovechar para obtener

ventajas competitivas en el mercado.

Las debilidades son limitaciones que reducen la capacidad de desarrollo efectivo
de las estrategias de la empresa, por lo que deben ser identificadas, controladas y

superadas.

Las fortalezas y debilidades de la empresa constituyen un analisis interno que
debe ser considerado en todos los niveles organizacionales y la evaluacion de los
recursos de los que dispone, como los financieros, equipos, materias prima,

recursos humanos, tecnologia, entre los mas importantes.

2.2 ANALISIS EXTERNO

Como parte del estudio que se debe realizar esta el analisis del ambiente externo
de la empresa, de manera que se puedan determinar oportunidades y amenazas
para la empresa con la puesta en marcha del proyecto, para lo cual se hace una

diferenciacion del macro y micro ambiente de la empresa.

2.2.1 Anélisis Macro Ambiente

Dentro del estudio del macro ambiente se determinan factores que causan de
alguna forma impacto en el desarrollo de las actividades de la empresa, ya sean
estos positivos 0 negativos, y por otro lado considerar que estos fendmenos no se
pueden controlar. Dentro de estos se tienen factores econdmicos, sociales,

politicos e internacionales.
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2.2.1.1 Factores Econdmicos

Los factores econdémicos son indicadores que permiten determinar el crecimiento
y desarrollo que presenta el pais, y que ademas a través de estos se puede medir
el impacto en la empresa, ya sea con rendimientos o en el peor de los casos con

posibles pérdidas.

Dentro de estos indicadores se puede mencionar como los mas importantes al

Producto Interno Bruto (PIB), Inflacién, tasas de interés y el riesgo pais.

Producto Interno Bruto:

Este es uno de los indicadores mas importantes a considerar, puesto que muestra

el “valor del mercado de todos los bienes y servicios finales producidos en una

nacién durante un periodo, generalmente de un afio.”™

El sector avicola tiene participacion dentro de este indicador, y principalmente la

produccion de huevos tiene un aporte para el PIB de alrededor del 2.5%.

TABLA No. 1
VARIACION ANUAL PIB

Enern-01-2001 5 34%
Enero-01-2002 3,25%
Enero-01-2003 3,58%
Enermn-01-2004 {920
Enern-01-2005 3 HE8%
Enero-01-2006 4 32%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Christian Valenzuela

YIRVIN, Tucker. (2002). Fundamentos de Economia. p. 236.

19



GRAFICO No. 1
VARIACION ANUAL DEL PIB

—"aracion PIB
1000% -
T.92%
000% T T T . T s
2001 2002 2003 2004 2005 2006
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Christian Valenzuela
ANALISIS

En los ultimos 6 afos el crecimiento del PIB no ha tenido una variacion muy
significativa excepto en el afio 2004, donde tiene un crecimiento en relacion al afio
anterior del 4.46%, esto nos permite identificar el mejoramiento cada afio de los

bienes y servicios que esta obteniendo nuestro pais.

CONNOTACION GERENCIAL

OPORTUNIDAD:

De acuerdo a los datos proporcionados por el Banco Central del Ecuador (Gréfico
No. 1) se puede ver que el PIB tiende a mantener un crecimiento, lo que beneficia
a la empresa, puesto que la economia del pais crece y de esta manera todos los
sectores se ven beneficiados al formar parte de la cadena de consumo, teniendo
por otro lado un crecimiento de la industria y mayores rendimientos para quienes

la conforman. (Oportunidad Impacto ALTO).
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Inflacion:

La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,
establecida a través de una encuesta de hogares.? Este indicador puede
presentar variaciones las mismas que deben ser analizadas y determinar las

causas, entre las que se consideran como principales a la especulacion.

Se puede ver (Gréafico No. 2) que la inflacibn ha tenido un comportamiento
favorable para la economia del pais, puesto que ha presentado un decremento y
lo que a través de politicas y proyectos de gobierno se debe buscar que este
indicador se estabilice y asi mejoraran las condiciones en todos los sectores del

pais.

TABLA No. 2
INFLACION

Ao Valor
2002 9,36%
2003 B,07%
2004 1,95%
2005 3,14%
2006 287%

Proy. 2007 | 1,32%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Christian Valenzuela

? http://www.bce fin.ec.
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GRAFICO No. 2
INFLACION

—ariacion Inflacian

1Z200'% -

H,36%

N1k ]

2002 2003 2004 20045 2008 Proy 2007

Mayo Junio Julio Agoste  Septiembre Octubre Howviembre Diciembre
2006 311% 2,50% 2 09% 3,06% 321% 32M% 321% 2.587%
Variacion -0,31% 0,19% 0,.37% -015% 0,00% 0,00%: -0,34%
Prow. 2007 1, 56% 1, 25% 1 44% 1,81% 1 BB 1,BE% 1 BB 1,32%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Christian Valenzuela

ANALISIS

A partir del afio 2004 la inflacibn comienza ha tener un nivel bajo y se mantiene en
los afios posteriores, esto ayuda mucho para que el consumidor no se vea

afectado y pueda adquirir sus productos basicos y otros de acuerdo al ingreso
familiar o personal.

CONNOTACION GERENCIAL

AMENAZA:

Los huevos son un producto que forma parte de la canasta basica, por lo que un
incremento en la inflacion tiene un impacto directo en el consumidor, pues de esto
dependeran los niveles de venta del producto y al ser de consumo masivo, un
cambio desfavorable de este indicador afectard de forma directa en la venta del
producto. (Amenaza Impacto ALTO).
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Tasas de interés

La tasa de interés es el precio que se establece al dinero en el mercado. Este
precio puede variar de acuerdo a la disponibilidad en el mercado, es decir si hay

mas dinero la tasa baja y cuando hay escasez, la tasa sube.

Existen dos tipos de tasas de interés: “la tasa pasiva o de captacion, es la que
pagan los intermediarios financieros a los oferentes de recursos por el dinero
captado; la tasa activa o de colocacion, es la que reciben los intermediarios
financieros de los demandantes por los préstamos otorgados. Esta Ultima
siempre es mayor, porque la diferencia con la tasa de captacion es la que permite
al intermediario financiero cubrir los costos administrativos, dejando ademas una
utiidad. La diferencia entre la tasa activa y la pasiva se llama margen de

intermediacion”.®

Tasa activa

TABLA No. 3
TASA ACTIVA
Ao Valor
2002 12,77%
2003 11,19%
2004 a,05%
2005 a,99%
2006 9 86%
Proy. 2007 | 11,12%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Christian Valenzuela

® http://www.bce fin.ec.
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GRAFICO No. 3
TASA DE INTERES ACTIVA

|noe

“ariacion Tasa Activa

12,7 7%
% 11,12%
11,19% 9 86%
A 03% 8.99%
2002 2003 2004 2005 2006 2007
Julio Agosto Septiembre Octubre Hoviembre Diciembre

2006 8,53% 9.42% 8,77% 8 ,60% 9.22% 9,86%
Variacion 0,89% -0 69% -017% 0,62% 0,64%
2007 9,79% 10 65% 10,03% 9,86% 10 45% 11,12%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Christian Valenzuela

El comportamiento de la tasa activa en el Ecuador ha tenido un cambio notable,

puesto que por el comportamiento econdmico del pais estas han bajado y es

importante considerar las mejores opciones para el financiamiento de la empresa.

CONNOTACION GERENCIAL

AMENAZA

Un incremento en la tasa de interés activa puede llevar a la empresa a

incrementar su costo financiero, por el nivel de crédito que se tiene para iniciar las

actividades. (Amenaza Impacto MEDIO).
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Tasa pasiva

TABLA No. 4

TASA PASIVA
Ao Valor
2002 4 97%
2003 591%
2004 3.97%
2005 4 30%
2006 4 87%
Proy. 2007 a7 2%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Christian Valenzuela

GRAFICO No. 4
TASA PASIVA

——Variacion Taza P asiva
L1171

5.51% 5,72%

4.97% 487%
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2002 2003 2004 2005 2006 2007
Julio Agosto  Septiembre Octubre  Hoviembre Diciembre
2006 4 35% 4 13% 4 36% 4 72% 4 78% 4 87%
Variacion -022% 0,23% 0,36% 0,08% 0,09%
2007 5.20% 4 98% 5.21% 557% 5 B3% a72%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Christian Valenzuela
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ANALISIS

La tasa pasiva es un factor a considerar por la empresa, de acuerdo al porcentaje
anual no presenta una variacion significativa por lo que en el caso de disponer de
efectivo se puede tomar en cuenta para posibles inversiones en el caso que se

requiera.

CONNOTACION GERENCIAL

OPORTUNIDAD

De acuerdo al rendimiento y disponibilidad de dinero de la empresa puede ser un
factor positivo para la empresa, y por otro lado si este valor del dinero aumenta se
puede considerar como una posible forma de inversién. (Oportunidad Impacto
BAJO)

2.2.1.2 Factor Social

La sociedad ecuatoriana se encuentra en un proceso de cambio y aprendizaje de
la importancia de la alimentacion para el desarrollo de las personas dentro de las
actividades diarias que realizan. Dentro de este proceso es importante dar a
conocer el aporte alimenticio que proporciona el producto que se quiere
comercializar, los huevos, y por otro lado demostrar que este producto se lo
puede considerar como fundamental en la alimentacion de la familia ecuatoriana y

de esta manera ingresar al mercado.

En la actualidad se ha dado una gran importancia a la alimentacion de los nifios y
jovenes, para que puedan desarrollar de mejor forma sus capacidades y
habilidades mientras estudian, de manera que parte de los nutrientes necesarios
para este desarrollo, esta en este producto,que por lo general se lo considera
como parte del desayuno, esta es otra forma en la que la sociedad ha cambiado y
mejorado el nivel de alimentacion y por donde la empresa puede presentarse por

medio de los beneficios del producto.

26



CONNOTACION GERENCIAL

OPORTUNIDAD

Los cambios que ha presentado la sociedad ecuatoriana con respecto a la
alimentacion es una oportunidad para la empresa, puesto que se ha dado la
importancia al consumo de proteinas, que en este caso los huevos son un
producto que puede estar a disposicién de la mayoria de consumidores y que
presenta este nutriente, por lo que es importante mantener informado al
consumidor de los beneficios que derivan del consumo de este producto.
(Oportunidad Impacto MEDIO)

2.2.1.3 Factores Politicos

La sociedad ecuatoriana durante varios afios ha presentado un ambiente politico
inestable, caracterizado por la presencia de la corrupcion y la falta de credibilidad,
el incumplimiento de las leyes o la aplicacion de las mismas de acuerdo a las
conveniencias de ciertas personas, ha llevado a que la poblacion a través de
varias formas de expresion pida un cambio a este sistema, exigiendo estabilidad

politica y también econOmica para el pais.

La eleccion del presidente ha sido una muestra del cambio que pide la poblacion,
pues de alguna manera el candidato elegido, Rafael Correa, ha generado
esperanza en los ciudadanos con cambios en la politica, el cumplimiento de las
leyes, estabilidad econdmica, lo que se espera que se lleve a cabo en el gobierno

actual y sobretodo que de una respuesta positiva al pais.

CONNOTACION GERENCIAL

AMENAZA

Las decisiones politicas causan impacto en todos los niveles econémicos, por lo

gue la canasta basica también se ve impactada de alguna manera, es decir que
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afectara al producto que se quiere comercializar, es asi que la empresa se puede
ver afectada por la inestabilidad de este sector, debiendo reconocer fortalezas
que permitan contrarrestar este fendbmeno. (Amenaza Impacto MEDIO).

2.2.1.4 Factores Tecnoldgicos

La tecnologia es una herramienta que utiliza la empresa para mejorar sus niveles

de efectividad y eficiencia, por lo que los avances dentro de este sector permitiran

un mayor desarrollo productivo y a la vez una mejor distribucién del producto al

consumidor final.

CONNOTACION GERENCIAL

OPORTUNIDAD

Las herramientas tecnologicas que se desarrollan permitiran a la empresa

optimizar la utilizacién de recursos, generando mejores niveles de productividad.

(Oportunidad Impacto Bajo)

2.2.2 Anélisis Micro Ambiente

Dentro de la empresa se debe analizar todas las fuerzas que la empresa puede

controlar, mediante las cuales seran consideradas para los cambios deseados

entre ellas se encuentran los clientes, competencia y proveedores.

2.2.2.1 Clientes

Los clientes son la razon de existencia de la empresa, puesto que permiten que el

producto llegue al consumidor final y estos establecen la permanencia del mismo

en el mercado.
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De esta manera el cliente debe ser identificado antes del inicio de las operaciones
de la empresa, se debe conocer gustos, preferencias, costumbres, motivo de
compra, el financiamiento, volumenes de compra, rotacion del producto. Con esta
informacion la empresa puede determinar el comportamiento del consumidor y

adoptar estrategias de ventas.

En algunos casos, de acuerdo al volumen de compra del cliente, este tiene un
poder negociador, es decir que establece sus condiciones en la compra, las
cuales deben ser aceptadas, pues al final de la negociacion la empresa tendra los

beneficios y rendimientos correspondientes a la venta del producto.

Por otro lado la empresa Avesca quiere ofrecer al mercado los huevos GIGOS a
negocios pequefos, por lo que es importante el analisis de estos en el mercado,
pues al ser nuevos clientes, tienen habitos diferentes, por lo que se debe

establecer un comportamiento diferente con este tipo de consumidor.

El cliente es un factor de identificacion y estudio primordial en la empresa, para la
permanencia en el tiempo y en mercado de la misma a través de estrategias de
fidelizacién y compromiso con estos.

CONNOTACION GERENCIAL

OPORTUNIDAD

El segmento de mercado al cual esta enfocado Avesca es el sector sur de la
capital, por lo que el nivel de clientes puede aumentar considerando los sectores

del centro y norte, por lo tanto la empresa puede tener un crecimiento significativo

por las ventas que se generarian. (Oportunidad Impacto ALTO)
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2.2.2.2 Competencia

Dentro del mercado avicola, se tiene la presencia de un gran numero de
competidores, los mismos que se identifican por su trayectoria en el mercado y

por la aceptacion y participacion que tienen en el mercado.

Al identificar competidores que se encuentran posicionados en el mercado se
debe tomar en cuenta que no toda la demanda se encuentra satisfecha, por lo
que se debe enfocar a esta parte del mercado que aun no se ha identificado. Por
otro lado los competidores estan enfocados a la distribucién del producto en
grandes cadenas de supermercados, por lo que Avesca puede ingresar en el
mercado de la distribucion a negocios pequefios.

Esta es una oportunidad de la empresa en el mercado, considerando en u n inicio
el sector sur de la capital, para posteriormente abastecer con el mismo método de
distribucion al sector centro y norte de la ciudad.

Por otro lado el analisis de la competencia es fundamental, teniendo en primera
instancia la identificacion de la competencia, las estrategias que utilizan, las
formas de pago, los acuerdos comerciales con los intermediarios, de tal manera
que se puedan identificar las necesidades que tiene el consumidor, la capacidad
de pago del comprador y por otro lado establecer una via de pago que permita
cubrir los costos de la empresa y obtener utilidad asi como también genere un

beneficio para el comprador a través del financiamiento,

El estudio de la competencia permite a la empresa visualizar las diferentes
condiciones a las que esta sometido el proveedor y también el consumidor, por lo
que con una identificacién de las principales acciones que toman tanto ofertantes
como consumidores permitira aplicar estrategias que vayan de acuerdo a las
necesidades del cliente y por otro lado permitiran obtener rendimientos a la

empresa.
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CONNOTACION GERENCIAL

AMENAZA

Avesca es una empresa que tiene como nuevo segmento al canal tradicional, por
lo que debe empezar un proceso de aceptacién y lograr un posicionamiento, lo
gue la competencia de alguna forma ya ha logrado alcanzar. (Amenaza Impacto
MEDIO)

2.2.2.3 Proveedores

Los proveedores son actores importantes dentro de la empresa, pues
proporcionan insumos que permiten al final del proceso productivo tener como

resultado un producto de calidad que satisfaga al cliente.

Al ser Avesca parte de un grupo de empresas que ofrecen todo tipo de productos
avicolas en el mercado y tienen una diversificacién de su produccion y pueden ser
proveedores de otras empresas del grupo, teniendo asi una ventaja frente al
mercado por la disponibilidad de los insumos, pues no tendra problemas con la
entrega y pedidos que se requieran en la produccion y por otro lado los beneficios

econdmicos también son considerados como beneficiosos.

En le mercado el grupo de empresas se establecié para obtener beneficios y
rendimientos de acuerdo a la inversion que ha necesitado, por lo que a pesar de
los beneficios que tiene una diversificacion de la produccién no se puede dejar a
un lado los precios del mercado y el fin de la empresa, por lo que se debe realizar
un andlisis de otros proveedores similares para tener una clara definicion de los

requerimientos para el ciclo productivo.
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CONNOTACION GERENCIAL

OPORTUNIDAD

Al ser Avesca parte de un grupo de empresas que ofrecen todo tipo de productos
avicolas al mercado y tienen una diversificacion de su produccion y pueden ser

proveedores de otras empresas del grupo, teniendo asi una ventaja de
disponibilidad de los insumos. (Oportunidad Impacto MEDIO)

2.2.2.4 Matriz Resumen de Oportunidades y Amenazas

TABLA No. 5
MATRIZ RESUMEN DE OPORTUNIDADES

OPORTUNIDADES

El PIB tiende a mantener un crecimiento, lo que beneficia a la empresa, puesto
O1 |que la economia del pais crece y de esta manera todos los sectores se ven

beneficiados al formar parte de la cadena de consumo

De acuerdo al rendimiento y disponibilidad de dinero de la empresa puede ser un
02 |factor positivo para la empresa, y por otro lado si este valor del dinero aumenta se

puede considerar como una posible forma de inversion.

Los cambios que ha presentado la sociedad ecuatoriana con respecto a la
O3 |alimentacién es una oportunidad para la empresa, puesto que se ha dado la

importancia al consumo de proteinas.

o4 Las herramientas tecnolégicas que se desarrollan permitiran a la empresa
optimizar la utilizacién de recursos, generando mejores niveles de productividad.

El segmento de mercado al cual esta enfocado Avesca es el sector sur de la
O5 |capital, por lo que el nivel de clientes puede aumentar al considerar los sectores

del centro y norte

Al tener diversificacion de su produccién son proveedores otras empresas del
06 |grupo, teniendo asi una ventaja frente al mercado por la disponibilidad de los

insumos.

Elaborado por: Christian Valenzuela
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TABLA No. 6
MATRIZ RESUMEN DE AMENAZAS

AMENAZAS

Al

Los huevos son un producto que forma parte de la canasta basica, por lo que un
incremento en la inflacion tiene un impacto directo en el consumidor y de esto

dependeran los niveles de venta del producto.

A2

Un incremento en la tasa de interés activa puede llevar a la empresa a incrementar

su costo financiero, por el nivel de crédito que se tiene para iniciar las actividades.

A3

Las decisiones politicas causan impacto en todos los niveles econémicos, por lo
gue la canasta basica también se ve impactada de alguna manera, es decir que

afectara al producto que se quiere comercializar

A4

La empresa debe empezar un proceso de aceptacion y lograr un posicionamiento,

lo que la competencia de alguna forma ya ha logrado alcanzar.

Elaborado por: Christian Valenzuela

2.3 ANALISIS INTERNO

2.3.1 Aspectos Organizacionales

FORTALEZAS

La estructura organizacional de la empresa es sencilla.

e Comunicacion directa con los diferentes niveles del organigrama.

e Capacitacion constante al personal.

e Solucion de problemas a través de las sugerencias del personal que trabaja en

forma directa con la produccion.

e Seleccion del personal con los cocimientos y preparacién de acuerdo al area

requerida.
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e Cuentan con la asesoria externa de profesionales de la industria.

DEBILIDADES

e La empresa no cuenta con una estructura fisica amplia en la que todas las

areas pueden desarrollar sus actividades en conjunto.

e El tiempo de llegada de la informacién desde el area de produccion a la
gerencia es alto.

¢ No existen sistemas de evaluacion del desempefio para el personal.

e La empresa no tiene definicion de tareas para los puestos de trabajo.

2.3.2 Area de Comercializacién

FORTALEZAS

e Cuenta con clientes corporativos importantes en el mercado.

e Gestion de servicio al cliente.

e Se realiza un seguimiento de satisfaccion al cliente para obtener fidelizacion y

ofrecer nuevos productos.

DEBILIDADES

¢ No cuenta con un equipo de ventas.

e La empresa no tiene definido un sistema de distribucion satisfactorio.

¢ No se han realizado estudios de mercado.
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e Falta de conocimiento de la competencia existente para el segmento al que se
dirige la empresa.

¢ No existen estrategias de ventas.

e La empresa no tiene un buen trabajo de merchandising.

2.3.3 Area Administrativa — Financiera

FORTALEZAS

La empresa cuenta con liquidez.

El personal de la empresa mantiene buenas relaciones interpersonales e

interdepartamentales que permiten un efectivo trabajo en equipo.

Se ofrece a los empleados estabilidad laboral.

Ofrece crédito a sus clientes de acuerdo a la negociacion.

La empresa cumple en el tiempo planteado sus obligaciones de pago.

DEBILIDADES

e Existen varias actividades para los empleados diferentes a las de su area, lo
qgue no permite la especializacién del trabajo.

e La empresa tiene limitacion del presupuesto para el desarrollo de estrategias.

e No cuenta con un sistema de facturacion que le permita un trabajo rapido y de

acuerdo al giro del negocio.
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2.3.4 Areade Produccién

FORTALEZAS

e Avesca cuenta con una planificacion de la produccion.

e Cuenta con profesionales calificados en el area técnica para el trabajo de

produccion.

e La empresa tiene la mas alta tecnologia del mercado en clasificacion de

huevos.

e La empresa mantiene objetivos de calidad que deben cumplirse en la
produccion.

DEBILIDADES

e La empresa no cuenta con una capacidad de produccion suficiente si hay

aumento en la demanda del producto.

e Avesca no cuenta con un proceso establecido de carga y entrega del producto

al cliente.

e El area de produccion cuenta con solo un supervisor.
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2.3.5

Matriz Resumen Fortalezas y Debilidades

TABLA No. 7
MATRIZ RESUMEN DE FORTALEZAS

FORTALEZAS

1F

La estructura organizacional de la empresa es sencilla

2F

Comunicacién directa con los diferentes niveles del organigrama.

3F

Capacitacion constante al personal.

4F

Solucién de problemas a través de las sugerencias del personal que trabaja en forma

directa con la produccion.

5F

Seleccion del personal con los cocimientos y preparacion de acuerdo al area

requerida.

6F

Cuentan con la asesoria externa de profesionales de la industria.

T7F

Cuenta con clientes corporativos importantes en el mercado.

8F

Se realiza un seguimiento de satisfaccion al cliente para obtener fidelizacion y ofrecer

nuevos productos.

9F

La empresa cuenta con liquidez

10F

El personal de la empresa mantiene buenas relaciones interpersonales e inter

departamental que permiten un efectivo trabajo en equipo.

11F

Se ofrece a los empleados estabilidad laboral.

12F

Ofrece crédito a sus clientes de acuerdo a la negociacion.

13F

La empresa cumple en el tiempo planteado sus obligaciones de pago.

14F

Avesca cuenta con una planificacion de la produccion.

15F

Cuenta con profesionales calificados en el area técnica para el trabajo de produccion.

16F

La empresa tiene la mas alta tecnologia del mercado en clasificadora de huevos.

17F

La empresa cumple con los objetivos de calidad en la produccion.

Elaborado por: Christian Valenzuela
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TABLA No. 8
MATRIZ RESUMEN DE DEBILIDADES

DEBILIDADES

1D

La empresa no cuenta con una estructura fisica amplia en la que todas las areas

pueden desarrollar sus actividades en conjunto.

2D

El tiempo de llegada de la informacion desde el &rea de produccion a la gerencia

es alto.

3D

No existen sistemas de evaluacion del desempefio para el personal.

4D

La empresa no tiene definicion de tareas para los puestos de trabajo.

5D

No cuenta con un equipo de ventas.

6D

La empresa no tiene definido un sistema de distribucion.

7D

No se han realizado estudios de mercado.

8D

Falta de conocimiento de la competencia existente para el segmento al que se

dirige la empresa.

9D

No existen estrategias de ventas.

10D

La empresa no tiene un buen trabajo de merchandising.

11D

Existen varias actividades para los empleados diferentes a las de su éarea, lo que

no permite la especializacion del trabajo.

12D

La empresa tiene limitacion del presupuesto para el desarrollo de estrategias.

13D

No cuenta con un sistema de facturacion que le permita un trabajo rapido y de

acuerdo al giro del negocio.

14D

La empresa no cuenta con una capacidad de produccién suficiente si hay aumento

en la demanda del producto.

15D

Avesca no cuenta con un proceso establecido de carga y entrega del producto al

cliente.

16D

El area de produccién cuenta con solo un supervisor.

Elaborado por: Christian Valenzuela
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2.4 DIAGNOSTICO

2.4.1 Matriz Evaluacion Externa e Interna

2.4.1.1 Matriz Evaluacion Factores Externos

TABLA No. 9
MATRIZ EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

MATRIZ DE EVALUACION IMPACTO EXTEENO

FACTORES

IMPACTO/PUNTAJE

PUNTAJE

PONDERACION

TOTAL

A

o §

B

50BERE £

SOBEE 1

OPORTUNIDADES

o]

—

El PIE tiende a mantener un crecimiento, lo que beneficia a la empresa,
puesto que la economia del pais crece ¥ de esta manera todos los sectores se
ven beneficiadas al formar parte de 1a cadena de conauma

o2

Die amerdo al rendimiento ¥ dispordbilidad de dinero de la ermpresa puede ser|
i factor positivo para la empresa, ¥ por otro lado 51 este walor del dinera
annenta se puede considerar como una posible forma de ivversidn,

O3

Los cambios que ha presentads la sociedad ecuatoriama con respecto a la
alimentacidn es una oporbuudad para la empresa, puesto que se ha dado L3
importatcia al consnna de proteinas.

Od

Las herramientas tecnoldgicas que se desarrollan penmitivin a la empresa
optirizar la utilizaridn de remursos, generando mejores mveles de
productividad.

0,10

0,29

a5

El segmento de mercado al cual esta enfocado Avesca es el sector sur de la
capital, por lo que el nivel de clientes pusde aumentar al considerar los
sectores del centro ¥ norte

0,20

0,80

ol

Al tensr diversificacidn de 1 produccidn son provesdores otras empresas
del zrapo, teriendo asiuna ventaja frente al mercado por la dispondbilidad)
de los msumas.

0,10

0,40

AMFENAZAS

Al

Los Imevos sonun producto que forma parte de la canasta basica, por 1o que
i incremento en la mflacidn tiens un mnpacto directo en el consumdor |
de esto dependerin los niveles de venta del praducto.

0,15

0,60

A2

Un meremento en la tasa de nterds activa pueds levar a la empresa a
incrementar s costo financiero, por el nivel de crédito que se tiene para
imiciar las actividadas.

0,08

0,18

A3

Las decisiones politicas camsan impacto en todos los niveles econdmicos,
porlo que la canasta hisica también se ve impactada de alzuna manera, es
decir que afectars al producto que se guere comercializar

0,05

0,15

Ad

La empresa debe empezar un proceso de aceptacidn y lograr um)
posiclonanuento, lo que la competencia de alzana forma va ha logrado
aleanzar.

0,08

0,24

31,00

1,0

3,41

Elaborado por: Christian Valenzuela
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TABLA No. 10

TABLA DE EQUIVALENCIA*

PUNTAJE

CALIFICACION

EQUIVALENCIA

4

3
2
1

EXCELENTE
ARRIBA DEL PROMEDIO
NIVEL PROMEDIO
DEFICIENTE

Elaborado por: Christian Valenzuela

2.4.1.2 Matriz Evaluacion Interna

TABLA No. 11
MATRIZ EVALUACION IMPACTO INTERNO

MATRIZ DE EVALUACION IMPACTO INTERNO
IMPACTO PUNTAJE |PONDERACION TOTAL
FACTORES A o § B S0OBRE 4 S0OBRE 1
FORTALEZAS
1F |Laestmictura organizacional de la empresa es sencilla X 3 0,03 0,10
2F | Conmmnicacidn con los diferentes nivelss del organigrama directa. X 4 0,05 0,19
3F |Capacitacidn constante al personal X 3 0,03 0,10
Sohweidn de problemas a través de las sugerencias del parsonal que trabaja en forma divecta x
4F Jeon la prodaceidn. 3 0,03 0,10
5F |Seleccidn del personal con los cocinuentos ¥ preparacidn de amerdo al drea requerida X 4 0,05 0,139
AF  |Cuentan con la asesoria externa de profesionales de la industria. X 35 0,03 0,10
TF |Cuenta con clientes corporativos importantes en el mercado. 4 0,05 0,19
Se realiza un segnimiento de satisfaccidén al cliente para obtener fidelimacidin ¥ oftecer
F |mevos productos. 4 0,05 0.1%
9F |La empresa cuenta con Lqudez X 3 0,03 0,10
El personal de la empresa mantiens tuenas relaciones interpersonales e inter departamental
10F |que permuten un efectivo trabajo en equipo. . 3 0,03 0,10
11F |32 oftece a los empleados estabilidad laboral. X 3 0,03 0,10
12F [Ofrece crédito a sus chientes de amerdo a la negociaridn. X 3 0,03 0,10
15F |La empresa cumple en el tiempo planteado sas oblizaciones de pago. X 4 0,05 0,19
14F |Awesca muenta conuna planificaridn de la prodoceidn. X 4 0,05 0.1%
15F [Cuenta con profesionales calificados en el drea técrica para el trabajo de produccidn, X 3 0,03 0,10
1&F |La empresa tiene la mis alta tecnologia del mercado en clasificadora de mevos. X 4 0,05 0,19
17F |La empresa mantiens objetivos de calidad que deben cumplirse en la produccidn. X 3 0,03 0,10
DEBILIDADES
La empresa no muenta con una estmctora fisica amplia en la que todas las dreas pueden
10 |desarrollar ;us actividades en compunto. . 1 0,01 0,01
20 |Eltiempa de Degada de la informacidn desda el dvea de produceidn a la gerencia es alto. X 2 0,02 0,05
30 |Ho exasten sistemas de evabiacidn del desempefio para el personal X 1 0,01 0,01
40 |Laempresa no dispone de un marmal de fanciones. X 2 0,02 0,05
5D |No muenta conun equipo de ventas. X 2 0,02 0,05
60 |Laempresa no tiene definida un sistema de distribucidn satisfactorio. X 2 0,02 0,05
70 |Ho se han realizads estudios de mercada. X 2 0,02 0,05
Falta de conocimiento de la competencia existente para el segmento al que se dirvige la
30 |empresa. s 2 0,02 0,05
a0 |No existen estrategias de ventas. X 2 0,02 0,05
100 |La empresa no tiens un buen trabajo de merchandising. X 2 0,02 0,05
Existen vanas actividades para los empleados diferentes a las de m1 area, lo que no pernute la
110 |especializacion del trabajo. 2 0,02 0,05
120 |La empresa tiene limnitacidn del presapussto para el desarvollo de estrategias. 2 0,02 0,05
Ho cuenta con un sistema de facharacidn que le permuta un trabajo ripide ¥ de acuerdo al
13D )eiro del negocio. & 1 0,01 0,01
La empresa no muenta con una capacidad de produccion suficiente si hay mmento en la
14D |demanda del producto. & 2 0,02 0,05
15D |&wesea no cuenta conun proceso establecido de carza ¥ entrega del produeto al eliente. X 2 0,02 0,05
180|El drea de produccidn cuenta con solo un sapervisor X 1 0,01 0,01
86,00 1,00 2,08

Elaborado por: Christian Valenzuela

* FREB, David. (2003). Conceptos de Administracion Estratégica. p. 134.
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TABLA No. 12
TABLA DE EQUIVALENCIA®

PUNTAJE
CALIFICACION EQUIVALENCIA
4 FORTALEZA MAYOR
3 FORTALEZA MENOR
2 DEBILIDAD MENOR
1 DEBILIDAD MAYOR

Elaborado por: Christian Valenzuela

TABLA No.13
MATRIZ INTERNA Y EXTERNA

FUERTE FPROMEDIO DEEBIL
3.35-5.00 1.68 - 3.34 0.00 - 1.67
ALTO | g [IREl[IER ) I
3.35-5.00 CRECER _ PERSISTIR
Vi
MEDIO A" PEREISTIE COSECHAR O
1.68-3.34 CRECER REFISTIR ELIMIMAR
VI Il [¥
BAJO PERSISTIR COSECHAR O COSECHAR O
0.00-1.67 RESISTIR ELIWIMAR ELIMIMNARZ
MATRICES FACTOR INTERNO Y EXTERNO VALORES
Fesultados ponderados totales de evaluacion de factor externo 3,41
Hesultados ponderados totales de evaluacian de factor interno 205

Elaborado por: Christian Valenzuela

La matriz General Eléctric nos indica que tanto el ambiente interno como externo
tiene posibilidades amplias de crecimiento aplicando estrategias de mercado que
puedan desarrollarse en cada uno de los segmentos objetivos del producto,

ademas de crecer selectivamente en funcién de las fortalezas de la empresa.

® Ibidem. p. 178.
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2.4.2 Matriz General de Factores FODA

2.4.2.1 Matriz de Areas Ofensivas de Iniciativa Estratégica “ FO”

TABLA No. 14
MATRIZ DE AREAS OFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA “FO”

OPORTUNIDADES
L=
g o O o o
PUNTAJE 2 |2 E R
: g |3% |28
1 BATO g E ?_, & tE.._-. .
3 MEDIO gzﬁgﬁ 2% 58
5 ALTO ERRle: |[5dH% %
40wl B E 2 o E .
E2°l3EE|Ex R
= oglsE s g & g
- g Bl =2 2Ele= % B
g2 2l= = E|le &=
& g &6|.35 I g om = ! -
=2 GleEE BElg e % <t
mEsfftSBEis| K
S —led == 8 E g O
Hewla R 2|lEas 8 -
FORTALEZAS S 3 ]
Seleccion del personal con los cocinientos ¥ preparacidn ] 3
EF  |de acuerdo al drea requetida. T
La empresa tiene la més alta tecnologia del mercado en 5 5 5
16F |clasificadora de huevos. 14
Comunicacidn con los diferentes niveles del organigrama . 3 3
IF  |directa. 7
Cuentan conla asesoria externa de profesionales de la 3 3 5
6F |industria 11
La empresa cumple en el tiempo planteado  sus 1 1 3
13F |obligaciones de pago. 5
12F  |Ofrece crédito a sus clientes de acuerdo alanegociacidn. 5 3 5 13
TOTAL] 16 18 24 58

Elaborado por: Christian Valenzuela

58

%= _
3X6X5

= 64%

La matriz nos indica que la empresa puede aprovechar en un 64% sus fortalezas

frente a las oportunidades que presenta el mercado.
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CONCLUSIONES MATRIZ FO

FORTALEZAS SELECCIONADAS

e 16F La empresa tiene la més alta tecnologia del mercado

e 12F Ofrece crédito a sus clientes de acuerdo a la negociacion.

OPORTUNIDADES SELECCIONADAS

e Ol EI PIB tiende a mantener un crecimiento, y por ende crecimiento de la

economia del pais.

e O5 El segmento al cual esta enfocado Avesca es el sector sur, el nivel de

clientes puede aumentar al considerar otros sectores.

ESTRATEGIAS

e La empresa cuenta con la mejor tecnologia que le permite producir de manera

eficiente.

e Mantener el nivel de crédito de la competencia y de esta manera generar

mayores ventas sin dejar a un lado el factor liquidez.
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2.4.2.2 Matriz de Areas Defensivas de Iniciativa Estratégica “ DA”

TABLA No. 15
MATRIZ DE AREAS DEFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA “DA”

AMENAZAS
o o i | o
e £a  E[E 2
Ie AW | -
S8E g o B g £,
£2% |8 2w ¥
- g 2 % w 9 g g E
S e a o = +3 .E
o |2 8 2T B|l2gy&
% T O oo o @ I3} 4 =
8 o= 5o = HOE =
=8 g% % g 5|lebs g
co gt g e m BFoTa
oo = E v ol 2w @
== 5 .g w0 = 7w "E\. = =
ES LBl T e & 88854
EgT 8|S ag oz T|ETEE a
ESo=m|E J L = a|leEGE x
SeET|E 2 E & t|léamdg 8
cg*x|lw 2 2 E S|ESE i oy
cEeflv g fE|liieen ©
S8 5[5 8 F g 598889 L
DEBILIDADES % 2 x
5D |Wo cuenta con un equipo de ventas. 5 3 o) 13
La empresa no tiene definido un sistema de distribucidn 3 3 5 1
D |satisfactonio.
7D |Mose han tealizado estudios de mercado. 3] 4] 4] 15
Falta de conocimiento de la competencia existente para el ] 1 5 7
8D |segmento al que se dirige la empresa.
9D |Mo existen estrategias de ventas. 5 1 5 11
10D |La empresa no tiene un buen trabajo de merchandising, 3 1 5 g
Existen vatias actividades para los empleados diferentes a
las de su drea, lo gue no petmite la especializacidn del 1 1 3 5
11D |trabajo.
La empresa tiene limdtacion del presupuesto para el 5 3 5 13
12D |desarrollo de estrategias. =
La empresa no cuenta con una capacidad de produccidn 3 3 3 g
14D |suficiente sihay aumento enla demanda del producto.
TOTAL 31 21 41 93
PUNTAJE
1 BATO
3 MEDIO
3 ALTO

Elaborado por: Christian Valenzuela

%= _ 68y
3X9X5

El 68% de las debilidades de la empresa la hacen mas fragil a las amenazas del

entorno.
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CONCLUSIONES MATRIZ DA

DEBILIDADES SELECCIONADAS

¢ 5D No cuenta con un equipo de ventas.

e 7D No se han realizado estudios de mercado.

e 12D La empresa tiene limitacidbn del presupuesto para el desarrollo de

estrategias.

AMENAZAS SELECCIONADAS

e Al Un incremento en la inflacion tiene un impacto directo en el consumidor y de

esto dependeran los niveles de venta del producto.

e A4 La empresa debe empezar un proceso de aceptacion y lograr un
posicionamiento, lo que la competencia de alguna forma ya ha logrado
alcanzar.

ESTRATEGIAS

e Realizar investigacion de mercados para conocer al cliente como a la

competencia.

e Optimizar los recursos econdmicos que dispone la empresa para el ingreso

competitivo al nuevo segmento de mercado que se dirige.
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2.4.2.3 Matriz de Areas de Respuesta Estratégica “FA”

TABLA No. 16
MATRIZ DE AREAS DEFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA “FA”

AMENAZAS
= g g v g
2% w(EEs [DEE
Rl =1 I gl e g 2 b=t =
o gle . gl e =
-; o Z w |0 2= 2c %
= e B g 5 5 E oo =8
g =52 E|lg E g = o o
s g wlw &gz § % g% o
EEI= e g|Es g & ]
A= ] ] 3o
% 2FlE =z CGlE= = Q3 1 =
g2 =Esd U.DE]U e 8= 8
=T gl = ale = ,g pE 1] g
—go|l- RE|I3®E ST g " g
g @—le s oo = =1 h s o
£ ogl®E o] g Z & S ¥w g
e R e | R
S Eg=lEsy|E = TR n| e :é" 8 %
esElgza|lessE5[E8 b -
= R O R <T
cEelgrElas Wz =
cegafc|asisgzEsgl o
S EEs Rl el a g F
FORTALEZAS < g g 3
Seleccidn del personal con los cocimientos ¥ preparacidn| ] 1 3
EF de acuerdo al drea requetida, 10
La empresa tiene la mds alta tecnologfa del mercado en 3 3 3 5
16F clasificadora de huevos. 14
Comunicacion con los diferentes niveles del organigrama 1 1 1 3
IF directa. G
Cuentan con la asesoria externa de profesionales de la 3 1 3 5
6F industia. 12
La empresa cumple en el tiempo planteado  sus
o 3 3] 3 1
13F obligaciones de pago. 12
,. . o 3 1 3 3
11F Oftece crédito a sus clientes de acuerdo alanegociacidn. 10
El personal de la empresa mantiene buenas relaciones
interpersonales e inter departamental gue pesmiten un 1 1 1 3
10F efectivo trabajo en equipo. 5]
La emptesa mantiene objetivos de calidad que deben 3 1 5 5
17F cumplirse en la produccidn. 14
Se realiza un seguimiento de satisfaccidn al cliente para) ] 1 3 5
8F obtener fidelizacidn v oftecer naevos productos. 10
TOTAL| 19 15 25 35 94
PUNTAJE
1 BATO
3 MEDIO
3 ALTO

Elaborado por: Christian Valenzuela

9X4X5

%

52%

Las fortalezas que tiene la empresa le permite permanecer en el mercado y

superar las amenazas que se tengan.

46



CONCLUSIONES MATRIZ FA

FORTALEZAS SELECCIONADAS

e 16F La empresa tiene la més alta tecnologia del mercado.

e 17F La empresa mantiene objetivos de calidad que deben cumplirse en la

produccion.

AMENAZAS SELECCIONADAS

e A3 Las decisiones politicas causan impacto, por lo que la canasta basica
también se ve impactada de alguna manera, es decir que afectara al producto

gue se quiere comercializar.

e A4 La empresa debe empezar un proceso de aceptacion y lograr un
posicionamiento, lo que la competencia de alguna forma ya ha logrado

alcanzar.

ESTRATEGIAS

e La tecnologia es un factor estratégico al utilizarlo como herramienta para
obtener economias de escala en el caso de cambios politicos que afecten al

precio del producto.

e Los objetivos de calidad que la empresa tiene son de gran valor para alcanzar

el posicionamiento en el mercado.
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2.4.2.4 Matriz de Areas de Mejoramiento Estratégico “DO”

TABLA No. 17
MATRIZ DE AREAS DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO “DO”
OPORTUNIDADES
o P & & -
& = 9 o oo S & =]
i o =T g -
= - =" LTS g w E‘ ooy
g E = = %’ E o o og 27
EO|Eg [Eo= |B=as
By u|lE 3 %8 [g%cF
ggEld: [EEE [EE%:
fazlE8 |Zaeg |23E:
géw|lg |22 g w o E =4
=sgleidl=te |EEE
3 Elefg|gwEE[Easesd
SEE|En g[S e s EE;%E ;('
mEs|EEE|BetelEEHES =
Rdolaeg|leggz|siEEE| o
Hos|lifielmnEE|l 8B RE F
DEBILIDADES 3 8 & 3
ED  |Ho cuenta conun equipo de ventas. 5 5 4] 3 18
La empresa no tiene definido un sistema de distribucidn 5 3 5 ]
§D |zatisfactorio. 14
1D |Mose han realizado estudios de mercado. o 5 5 1 16
Falta de conocimiento de la competencia existente para el ] 3 5 ]
8D |zegmento al que se dirige la empresa. 10
oD |Mo existen estrategias de ventas. 5 5 5 il 16
10D |La empresa no tiene un buen trabajo de merchandising, 3 3 5 1 12
Existen watias actividades para los empleados diferentes a
las de su dreq, lo gue no permite la especializacidn del 1 1 3 3
11D [trabajo. 5]
La empresa tiene limitacion del presupuesto para el 5 3 3 ]
12D |desarrollo de estrategias. 12
La empresa nio cuenta con Bha capacidad de produccidn 5 1 5 3
14D |suficiente sihay aumento enla demanda del producto. 14
TOTAL| 35 29 41 15 120

Elaborado por: Christian Valenzuela

120
9X 4X5

% =67%

Esta matriz muestra que las debilidades estan por debajo de las oportunidades, lo
gue beneficia a la empresa y se pueden tomar acciones o estrategias que
permitan eliminar por completo las debilidades frente a las oportunidades del

mercado.
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CONCLUSIONES MATRIZ DO

DEBILIDADES SELECCIONADAS

5D No cuenta con un equipo de ventas.

6D La empresa no tiene definido un sistema de distribucion satisfactorio.

7D No se han realizado estudios de mercado.

9D No existen estrategias de ventas.

OPORTUNIDADES SELECCIONADAS

e O1 EIl PIB tiende a mantener un crecimiento, y por ende crecimiento de la

economia del pais.

e O5 El segmento al cual esta enfocado Avesca es el sector sur, el nivel de

clientes puede aumentar al considerar otros sectores.

ESTRATEGIAS

¢ Realizar estrategias de venta para el nuevo segmento de mercado.

¢ Planificar una comunicaciéon en medios ATL y BTL.

e Trabajar con trademarket en beneficio del canal y detallista.
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2.4.2.5 Matriz Evaluacion Interna y Externa

TABLA No. 18

MATRIZ EVALUACION INTERNA Y EXTERNA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

El PIB tiende a mantener un crecimiento, y par

Un incremento en la inflacian tiene un impacta

FACTORES EXTERNOS| 01 i . : Al |directo en el consumidor y de esto dependeran los
ende crecimiento de la economia del pais. )
niveles de venta del producto.
El segmento al cual esta enfocado Avesca es el La empresa debe empezar un proceso de
FACTORES INTERNOS O35 |sector sur, el nivel de clientes puede aumentar al | A4 pre pezar un proc
) aceptacion y lograr un posicionamiento.
considerar ofros sectores.
FORTALEZAS ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (FA)
13F Ofrece cr.e’d|to a sus clientes de acuerdo a la E1 | Mejor tecnologia para la clasificacion de huevos. | ES La tecnglogra camo herramienta para obtener
negaciacion. economias de escala.
16F La empresa tiene 'a.”.‘as alta tecnologia E2 |Mantener el nivel de crédito de la competencia E6 |Posicionamiento de marca por la calidad.
del mercado en clasificadora de huevos.
17F La empresa manhene objetwo_s,de calidad que E7 |Realizar un Benchmarking de la competencia
deben cumplirse en la produccion.
DEBILIDADES ESTRATEGIAS (DO) ESTRATEGIAS (DA)
5D |Mo cuenta con un equipo de ventas. E8 |Estrategias de Venta E3 |Realizar investigacion de mercados.
6D L_a empresa no_nene d_eﬁmdo LSk = E9 |Comunicacian en medios ATL y BTL. E4 | Optimizacion de recursos de la empresa.
distribucion satisfactorio.
7D [Mo se hanrealizado estudios de mercado. E10 | Trademarket en el canal detallista.
9D |[Mo existen estrategias de ventas.
12D La empresa tiene limitacion del presupuesto

para el desarrollo de estrategias.

Elaborado por: Christian Valenzuela

50




2.4.3 Informe de Diagnéstico

Después de realizar un analisis tanto interno como externo de la empresa,
determinando las fortalezas y debilidades, asi como también las oportunidades
que ofrece el medio y las amenazas que podrian afectar, se puede ver que la
empresa tiene bases sélidas en su organizacién para poder dirigirse a este nuevo

segmento.

Las fortalezas que tiene la empresa se deben aprovechar de acuerdo a la
capacidad de produccion y también a la demanda presente, y lo mas importante
es que estas deben mantenerse y crecer, puesto que de estas depende la

empresa, para comenzar el posicionamiento y lograr permanencia en el mercado.

Las debilidades deben ser controladas de manera que no afecten a las
actividades de la empresa, y con el transcurso del tiempo estas puedan ser

superadas y eliminarlas.

Las oportunidades que ofrece el sector pueden ser aprovechadas de acuerdo a
las fortalezas que se tienen y la empresa presenta un valor alto en su analisis

interno que permitira una ubicacion estratégica en el sector.

El producto que ofrece Avesca es de consumo masivo, de manera que lograr una
diferenciacion con la competencia es mas complicada, es por esta razén que se
deben utilizar nuevas herramientas y la innovacion para causar impacto en el

consumidor final quien es el que toma la decision de compra.
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CAPITULO llI

3 INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 MARCO TEORICO

3.1.1 Segmentacion

La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado
total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente
homogéneos. La esencia de la segmentacidbn es conocer realmente a los
consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su

capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.

La segmentacion es también un esfuerzo por mejorar la precision del marketing
de una empresa. Es un proceso de agregacién: agrupar en un segmento de
mercado a personas con necesidades semejantes. En el caso del canal
tradicional nuestra segmentacion se enfoca especificamente en las tiendas que lo
designaremos de acuerdo a la ubicacidon geografica, compra y tamafio como los
factores determinantes dentro de este segmento.

3.1.2 Importancia de la Segmentacién

Un mercado se compone de personas y organizaciones con necesidades, dinero
que gastar y el deseo de gastarlo. Sin embargo, dentro de la mayor parte de los
mercados las necesidades y deseos de los compradores no son las mismas.
Avesta debe profundizar en el conocimiento de su mercado con el objeto de
adaptar su oferta y su estrategia de marketing a los requerimientos de éste. La

segmentacion toma como punto de partida el reconocimiento de que el mercado
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es heterogéneo, y pretende dividirlo en grupos o segmentos homogéneos, que
pueden ser elegidos como mercados-meta de la empresa. Asi pues, la
segmentacion implica un proceso de diferenciaciéon de las necesidades dentro de

un mercado.

La identificacion y eleccion de los segmentos de mercado plantea el problema de
decidir la posicién que desea la empresa ocupar en dichos mercados, es decir,
elegir un posicionamiento para sus productos. Uno de los factores fundamentales
en el éxito de los productos que se enfrentan a mercados competitivos se
encuentra en un adecuado posicionamiento. En cierta forma podria hablarse del
posicionamiento como la manera en que daremos a conocer nuestro producto o
servicio y como pretendemos sea percibido por nuestro mercado meta, es decir

las tiendas del sector sur de Quito.

3.1.3 Clases de Segmentacioén

e Segmentacion Geogréafica: subdivision de mercados con base en su
ubicacion. Posee caracteristicas mensurables y accesibles.

e Segmentacion Demografica: se utiliza con mucha frecuencia y estd muy
relacionada con la demanda y es relativamente facil de medir. Entre las
caracteristicas demograficas mas conocidas estan: la edad, el género, el

ingreso y el n.s.e.

e Segmentacion Psicografica: Consiste en examinar atributos relacionados con
pensamientos, sentimientos y conductas de una persona. Utilizando

dimensiones de personalidad, caracteristicas del estilo de vida y valores.
e Segmentacion por comportamiento: se refiere al comportamiento

relacionado con el producto, utiliza variables como los beneficios deseados de

un producto y la tasa a la que el consumidor utiliza el producto.
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3.1.4 Metodologia Para Segmentar Mercados

ESTUDIO: Se examina el mercado para determinar las necesidades especificas
satisfechas por las ofertas actuales, las que no lo son y las que podrian ser
reconocidas. Se llevan acabo entrevistas de exploracion y organiza sesiones de
grupos para entender mejor las motivaciones, actitudes y conductas de los
consumidores. Recaba datos sobre los atributos y la importancia que se les da,
conciencia de marca y calificaciones de marcas, patrones de uso y actitudes hacia

la categoria de los productos; asi como, datos demograficos, psicograficos, etc.

ANALISIS: Se interpretan los datos para eliminar las variables y agrupar o
construir el segmento con los consumidores que comparten un requerimiento en
particular y lo que los distingue de los demas segmentos del mercado con

necesidades diferentes.

PREPARACION DE PERFILES: Se prepara un perfil de cada grupo en términos
de actitudes distintivas, conductas, demografia, etc. Se nhombra a cada segmento
con base a su caracteristica dominante. La segmentacidn debe repetirse
periddicamente porque los segmentos cambian. También se investiga la jerarquia
de atributos que los consumidores consideran al escoger una marca, este proceso
se denomina particion de mercados. Esto puede revelar segmentos nuevos de

mercado.

3.1.5 Seleccion de Variables de Segmentacion

Las variables a utilizar en un proceso de segmentacion deben responder a ciertas

condiciones técnicas, estas son:

e Mensurabilidad, quiere decir que el segmento en cuestién pueda ser medible o
cuantificable.

e Accesibilidad, los segmentos de mercados seleccionados se pueden atender y

alcanzar en forma eficaz.
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e Sustanciabilidad, se asocia a un concepto de materialidad, es decir, que tan
grande (cantidad) o interesante es el segmento a utilizar.

e Accionamiento, tiene la relacién a la posibilidad de creacion o disefio de planes

adecuados/efectivos para el segmento en cuestion.

3.2 DEFINICION DEL PROBLEMA

Como parte del crecimiento que ha tenido la empresa dentro del mercado
ecuatoriano, ha identificado la necesidad de ofrecer su producto a este canal
tradicional (tiendas), iniciando la distribucién en el sector sur de la ciudad de

Quito, y de esta manera dar a conocer el producto a un nuevo segmento de

mercado que tiene un representativo habito de consumao.

3.2.1 Objetivos de Investigacion

3.2.1.1 Objetivo General

Evaluacion de la compra, venta, rotaciéon y negociacion con el distribuidor en el

punto de venta.

3.2.1.2 Objetivos Especificos

e Medir la rotacion del producto en los puntos de venta.

e Analizar los precios de PVP, PVD en los diferentes tamafios del producto.

¢ Identificar a la competencia que actualmente proporcionan el producto.
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e Medir la frecuencia de compra del producto.

e Determinar las condiciones de pago que se establecen con la venta del
producto a los detallistas.

e Determinar los atributos esperados del producto que actualmente compra.

¢ |dentificar en el punto de venta material publicitario de la competencia.

3.2.2 Tipoy Tamario de la Muestra

Para determinar el tipo y tamafio de la muestra se realizé un analisis con la
empresa All Natural del canal tradicional (tiendas) en el sector sur de la ciudad de
Quito. Esta empresa maneja un programa llamado Mapinfo Professional,
proporciona informacion para visualizar los datos como puntos, como regiones
zonificadas, tematicamente, como graficos de tarta o de barras, etc. Puede llevar
a cabo operaciones de zonificacién, combinacién y division de objetos, y
definicion de areas de influencia. También puede realizar consultas acerca de los

datos y acceder a datos remotos directamente desde Mapinfo Professional.

Por ejemplo, Mapinfo Professional puede mostrar cual es el establecimiento

distribuidor mas cercano a sus clientes principales.
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FOTOGRAFIA No. 7
MAPINFO PROFESSIONAL

i & & H-A W
T o 0w £ e P e

Fuente: MERALSA, Dpto. Distribucion

La creacién de mapas por ordenador sirve para clasificar informacién y mostrar
los resultados en un mapa a partir de los componentes geograficos de los datos.
De esta forma, puede observar patrones y tipos de relacion entre los datos de
forma répida y sencilla sin necesidad de estudiar detenidamente la base de datos.

De acuerdo a esta base de datos hemos realizado los limites para el desarrollo

del estudio de mercado.

CUADRO No. 8
LIMITES ZONA SUR

Ay. Mariscal Sucre

Reinaldo Santa

Cruz
(Guamani

Univ, =900 tiendas

Dist. 1

Muestra= 270

Lniv, =900 tiendas

Dist. 2

Muestra= 270

Univ, =900 tiendas

Dist. 3

Muestra= 270

AyY. Nueva Oriental

Fuente: MERALSA, Dpto. Distribucion
Elaborado por: Christian Valenzuela
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Distribuidor 1. ElI Camal, Mayorista, Quito Sur, El Calzado, Barrio Nuevo, El

Recreo, San Bartolo, Michelena, Ferroviaria.

Distribuidor 2: Mena 1-2, Estadio de Aucas, IESS FUT, Solanda 1, Moran
Valverde, Turubamba, Registro Civil, Solanda, Gatazo, Lucha de los Pobres,
Solanda 2.

Distribuidor 3: Chillogallo 1, Cdla. Ejercito, Cdla. Ibarra 1, Chillogallo2, Argelia,
Cdla. Ibarra 2, Moran Valverde, Cdla. Ecuatoriana, Playwood, Beaterio,

Guamani, Caupicho.

Se dividio en 3 zonas, el cual también ayudaria en el proceso de investigacion de
mercados a realizar. Cada zona cuenta con un universo de 900 tiendas, en un

total de 2.700 puntos de venta para realizar el calculo de la muestra.

El tipo de muestra se lo realizé en base a una poblacion finita, agrupando cada
una de las zonas que representan las rutas de investigacion, de esta manera
podremos determinar de mejor manera los universos por zonas y a Su vez un

universo total.

Muestra por Zona

. Z?pgN
- e*(N-1)+Z%pq

Poblacion finita

Mivel conflanza G5 %,
il 196
4 05
i 05
Margen errar 0,05
Foblacian 500
Tamafio muestra ]

58



Muestra Sector Sur de Quito
La muestra total que se determino de acuerdo al total de las zonas es de 807

entrevistas, esta muestra nos permite obtener un significativo nivel de confianza

en la recopilacion de informacion.

3.2.3 Eleccion de Instrumentos de Investigacion

3.2.3.1 Cuestionario

El cuestionario se disefio en base a los objetivos propuestos anteriormente con la

informacion que se desea obtener en canal tradicional (tiendas).

En la primera parte del cuestionario, se identifica la informacién general del punto
de venta, esta nos permite identificar de mejor manera lo siguiente: la persona

entrevistada, el nombre del local, la direccion, zona, ruta y tamafio de la tienda.
En la segunda parte del cuestionario, lo hemos dividido de la siguiente manera:

marcas y precios (P.V.P, P.V.D), compra y frecuencia, forma de pago, factor

diferenciador, empaque o estuches, publicidad interior o exterior.
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Cuestionario aplicado en tiendas

CUESTIONARIO HUEVOS GIGO'S
Perzona Responsable: Zona:
HFORMACION Mombre d.el Ioc.:?l . Rutai .
GENERAL Direccian: Tipo local:  Tienda Grande (-1
Mediana (-2
Pequefia  (-3)
1.- ;@ué marca de huevos UD, vende y cudl es au precio? (Anotar con tamarios) Py Dl PP P .DIC P PIC
-1
LIS Competencia =
PRECIOS B (3)
-4)
(-5)
2.- jCuantas cubetas y con gue frecuencia compra? (Anotar con tamarios) Mo Cubetas Frecuencia de Compra
1)
COMBEAY Competencia =
FRECUENICIA 3 3
-4
(-5)
3.- Su forma de pago al distribuidor es.. (Anctar con tamafios) Cortado Crédito JCAmo lo resliza?
1)
FORNA DE Competencia =
PAGO . (3)
-4
(-5)
4.- jPorgué zus clientes consumen los huevos gque ud. vende?
FACTOR e -
DIFERENCIADOR PR
ESTUCHES Compra 5.- jCompraria ud. estuches de huevos?  S1(1) iDe cudntas unidades?l
Mo (2)
B.- Encuestador verifigue en el punto de venta el POP
Existe material S1) Mo (2
POP Existerte (especifique marca)
POP Interiar Estd en buen estado SI(1) Ma (2]
Estd vizible SI(1) Mo (2)
% E= de campaiia vigente =0 Mo (2]
&
Existe material =0 Mo (2]
PO Exterior POFj Existente (especifique marca)
E=ta en buen estado =) Mo (20
Estd visible SI(1) Mo (2)

3.3 PLAN DEL TRABAJO DE CAMPO

Para el levantamiento de informacion se trabajard con 3 encuestadores, cada
encuestador realizara un promedio de 30 encuestas diarias durante nueve dias,
para obtener 90 encuestas cada dia, se trabaja de esta manera con el fin de
cumplir la muestra de acuerdo al sistema de visitas que mantiene la empresa All
Natural con los preventistas. Los encuestadores tendran previo a realizar sus
encuestas tendran una capacitacion en campo real para establecer las dudas y
problemas que pueden surgir dentro del proceso de investigacién. La prueba
piloto se estimada realizarla en dos dias para la revision por el supervisor de
campo, y de esta manera dar soporte en todo el levantamiento de informacion.

Trabajando en equipo con el grupo de preventa de la empresa All Natural, el

60



supervisor realizara un puntilleo de cada una de las tiendas en los mapas que

identifican cada sector visitado por los encuestadores.

3.3.1 Ejecucién del Trabajo de Campo

Trabajo de Campo Huevos Gigo's

Mayo | Junio
Lun Mar Mie Jue %ie Sab Dom Lun Mar Mie Jue Yie Sab Dom Lun Mar  Mie
M| 22 | 23 [ 24 | 25 [ 26 | 2T | 28 [ 29 ) 30 [ M 1 2 3 4 5 [

Capacitacion
Prueba Piloto

Trabajo de Campo
Validacion

3.4 PROCESAMIENTO DE DATOS

3.4.1 Edicién

Cuando se recibe de campo el cuestionario, hay que inspeccionarlo para decidir si
es aceptable para su utilizacion en el estudio. Hay toda una serie de problemas
que pueden llevar a excluir un cuestionario, por ejemplo: el hecho de que
aparezcan sin contestar partes de las preguntas claves del cuestionario, el que se
haya contestado ciertas preguntas de forma inadecuada o que el cuestionario
haya sido contestado por alguien a quien no se deberia haber permitido participar

en el estudio.

El proceso de edicion implica una revisidbn exhaustiva de los cuestionarios
contestados para alcanzar la maxima precision. La coherencia y la precision de
las respuestas es lo mas importante. Cuando dos respuestas no encajan, como
pudiera ser el caso de que el entrevistado contestara que no conoce la marca y
luego dijera que adquirié esa marca la ultima vez que fue de compras, es preciso
establecer cudl de las respuestas es correcta, suponiendo que algu8na lo sea,
examinando las restantes respuestas. Si no fuera posible, se eliminan ambas

respuestas.
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Con respecto a la precision, la persona encargada de la edicibn se centra en
detectar cualquier sefal de influencia o engafo por parte del entrevistador, como
respuestas comunes en distintos cuestionarios de un mismo entrevistador.
Ademas, el editor se preocupa de: las respuestas sean legibles, que sean claras,

y coherentes.

3.4.2 Codificacion

La codificacion se lo realiza asignando valores numéricos (codigos) que
representen una determinada respuesta, designar el lugar que figuran todas las
respuestas que aparecen en el archivo de datos. Es preciso asignar codigos
numeéricos a cada respuesta de un entrevistado para poder analizar las

respuestas de todos lo entrevistados.

Un archivo de datos contiene todas las respuestas codificadas de todos los

entrevistados que intervienen en la encuesta.
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P1: TAMANO

Codigo
1

2
i
4

P3
Cadigo
1
2

TABLA No. 19

CODIFICACION TABLAS GIGO'S

P1: MARCAS

Codigo

1

2
3
4

b IR e B |

o0

10
il
12
13
14
15
16
17
18
19

20

Detalle
mediano
grande
pequefio

extragrande

Detalle
contado

crédito

Detalle
Hugvos Ambato
Huevos Latacunga
Huevos Indaves
Huevos Oro
Huevos del mercado Mayorista
Huevos del mercado Magdalena
Husvos Pelilzo
Huevos Puellaro
Huevos Pillaro
Huevos Ambato selecto
Huevo Salcedo
Huevos Pronaca
Huevos Tumbaco
Husvos Puembao
Huevos Avicam
Huevos Bafios
Huevos Criadero Quito
Huevos Guayllabamba
Huevos Machachi

Huevos Lloa

P2: FRECUENCIA DE COMPRA
Cadigo Detalle
1 cada semana
2 cada guince dias
3 2 veces a la semana
4 cada 2 dias
]

diatia

Frecuencia de Crédito
Cadigo Detalle
1 Cada B dias
2 Cada guince dias
3 Al siguiente dia
4 Cada 2 dias
5 Cada 3 dias
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P4

Codigo
1

[ ¥ N e T R N N R

11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24

Detalle
Buen precio (ecaondmicos)
Buena Calidad
Son ricos
Far su tamafio (grandes/grueso)
Yema Amarrilla
Frescos
Mo son de mal olor
San higiénicos
Son naturales
Son de doble yermna
por su caducidad
Son criollos
Ma tiene balanceado
Cascara dura
YEIMa roja
=aludable
Tiene Proteinas
Jogoso
Mutritivos
barca
Son Blancos
Ma tiene guimicos
Ayudan al crecimiento y desarrollo

Por necesidad
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ZONA
Cadigo
1

oo~ o1 M (= R

11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

Barrio Mueva
Camal
hena
Ferraviaria
Quito Sur I
Turubamba
Santa Rita
San Bartolo
Mayorista
[ESS FUT
Muewa Aurora
Gatazo
Michelena
Calzado
Salanda
Maran Yalverde
Chillagallo
Ecuatariana
El Ejercito
Play wood
Cdla. Ibarra

Detalle



3.4.3 Ingreso y Cruce de Datos en SPSS

CUADRO No. 9
NUMERO DE ENCUESTAS POR ZONA

i'= Resultados2 - Visor SPSS

Archivo Edicion  Mer Datos  Transformar  Inserkar Formato  Analizar  Graficos  Utlidades  Wentana *
EH&BE 5 o Bw bk @ E
=28
= ~{&] Resutados Tablas personalizadas
= El Taklas personalizadas
Titulo
Motas . |
-> Conjurto de datos activ * Eﬁzzzzt:;gzai Fonas
@ Tahla perzonalizada 1
% del M de
Fecuento | la columna
fona  Barrionuewo a0 37%
El Camal a0 37%
Mena 2 B0 7,3%
Ferroviaria B0 7,3%
Cigito Sur B2 7.B%
Turubamba 78 9,2%
Santa Rita 14 1,7%
San Bartolo 32 3,9%
Mayorista kil 3.8%
IESS FUT a0 37%
Mueva Aurara an 37%
Gatazo )| 38%
Michelena )| 3,.8%
El Calzado 29 35%
Solanda a0 11,0%
Moran Valverde 3 3,8%
Chillogallo 33 4.0%
Ecuatariana an 3T%
El Ejército a0 37%
Phrwood 30 37%
Ciudadela Ibarra a0 3, 7%
Total 2149 100,0%
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CUADRO No. 10
TIENDAS POR TAMANO

= Tablas personalizadas

[Conjunto de datosl] C:hDocuments and Settingsh 3Bueno’

% del M de

Recuento | la columna

Tamafio  Grande 111 13,6%
tienda Mediana a7 45,3%
Peguefia 337 41 1%

Total 3149 100,0%
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CUADRO No. 11
PARTICIPACION DE MARCAS DE HUEVOS

i'= Resultados2 - Visor SPSS

Archivo  Edicion  Ver Datos  Transformar  Insertar Formato  Analizar  Graficos  Ubilidades  Wentana 7
EEHd&E B g =k @ &
T2 B
= -{&] Resuttados Tabl lizad
= E' Tahlas perzonalizadas ablas persona IZadas
Titulo
Motas )
Conjurta de datos activl | = Huevc.vs _Glg‘_j' I =
@ Tabla personslizads 1 Participacion de Marcas de Huevos
= E' Tablas personalizadas
Titulo
Motas
-8 Conjurta de datos activ EIIGT
@ Tahla personalizada 1 RECTII JeReellTali ]
= El Tahlaz persanslizadas wﬁéigg ST D 683 e
Titula Huevos Latacunga 16 2.0%
Motas Huevos Indaves G0 7,3%
-b Conjurto de datos activ Huevyas Oro 13 1.6%
@ Tabla perzonalizads 1 Huevos Mercado
Mayorista 3 A%
Huevos Mercado
Magdalena 4 ik
Huevas Pelilen 1 1%
Huevos Puéllaro 19 23%
Huevos Pillaro ] %
Huevos Amhbato Selecto 1 1%
Huevos Salcedo 2 2%
Huevos Pronaca 1 1%
Huevos Tumbaco 1 1%
Huevos Puemhbo 1 1%
Huevos Avicam 13 1.6%
Huevos Bafios 3 A%
Huevos Criadero Guito 2 2%
Huevos Guayllabamba 1 A%
Huevos Machachi p 2%
Huevos Lloa p 2%
Total a1g 100,0%
£ | [* {_
SP35 El procesador esta preparado

g — - ) - ’ - —
+4 Inicio THEEBEECEE ' Aeco.. | @eand.. B
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CUADRO No. 12
MARCA DE HUEVOS VS. TAMANO

Resultados?.spo - Visor SPSS

Archivo  EdiciSn  ¥er Datos  Transformar Insertar Formato  Analizar  Graficos  Utiidades Ventana 7
EHE2E D D » B=hk @ &
Tge
Tablas personalizadas =
[ g
Huewvos Gigo's
Cruce de Variables Marca de Huevos ws. Tamafio
Tamafio huevos
Wediano Grande Peruefin Extragrande Total
% del M de % del N de % del M de % del M de % del N de
Recuento | lacolumna | Recuento | lacolumna | Recuenta | lacolumna | Recuento | lacalumna | Recuento | lacolumna
Marcas Huevos Ambato 2594 80,6% 533 24.5% 102 24,3% 4 44,4% 683 93,4%
huevos  Huevos Latacunga 3 1,8% 11 1,7% K] 25% 1] 0% 16 2,0%
Huevos Indaves 16 51% 47 7.4% T 5,8% g 55,6% &0 7.3%
Huevos Oro 3 1,0% 10 1,6% 2 1,7% 2 22,2% 13 1,6%
;gs:ﬁ;’:emam 1 3% G % 0 0% i 0% 3 4%
;:g\;ﬁe’\:?cadu 2 % 3 % 1 8% 0 0% 4 A%
Huevaos Pelileg 1 3% 1 2% 0 0% i} 0% 1 %
Huevos Puéllaro 13 41% 13 21% 1 A% 1 1% 14 2,3%
Huevas Pillaro 1 3% g 8% o 0% 0 % ] B%
Huevos Ambato Selecto 1 3% 1 2% o 0% 0 0% it %
Huevos Salcedo 7 % 1 2% i} 0% 0 0% 2 2%
Huevos Pronaca il 3% 1 2% 1} 0% 1 1% 1 %
Huevos Turbaco 1 3% i 0% i 8% i 0% £ 1%
Huevos Puembo i} 0% 1 2% o 0% 0 0% it %
Huevos Avicam 11 3.58% 10 1,6% B 5.0% 0 0% 12 1.6%
Huevos Bafios 1 3% 2 3% 1] 0% 0 0% 3 4%
Huevos Criadero Quito 2 JB% 0 0% 1] 0% 0 0% 2z 2%
Huevos Guayllabarba i 0% 1 2% i 0% i 0% : A%
Huevos Machachi i 0% 2 3% i 0% i 0% 2 2%
< Hnawne | Ina 1 0L 1 LS n no. n nos 7 '7;\(. Y
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CUADRO No. 13
MARCA DE HUEVOS VS. TAMANO VS. PRECIO UNITARIO DISTRIBUIDOR

&4 Tabla pivote de SPSS - tabla2
Archivo  Edicidn  Wer Insertar Pivotar Formato 7
‘ Cruce de Variables Marca vs. Tamaiio vs. Precio Unitario Distribuidor|
Capa | Tamafio huevos Mediano v
Precio unitario distribuidor
04 05 il 07 ik
% del M de % del M de % del N de % del M de % del M de
Fecuento | lacolumna | Recuento | lacolumna | Recuento | lacolumna | Recuento | lacolumna | Recuento | lacolumna | F
Marcas  Huevos Ambato 1 33,3% 27 B71% 151 83,0% 195 80,6% 35 748%
hUBv¥os  Huewos Latacunga 0 0% 1 32% 4 2,2% 3 1,2% 0 0%
Huevos Indaves 0 0% 1] 0% 4 2,2% 11 4.5% 8 17.0%
Huevas Ora 0 0% 1] 0% 1 A% 3 1,2% 0 0%
;g\f;ﬁgtg“emm 0 0% 0 0% 1 5% 0 0% 0 0%
;::‘;ﬂ;mm 0 0% 1 32% 2 11% 1 4% 0 0%
Huevas Pelilen 0 0% 1] 0% 1] 0% 1 A% 1 21%
Huevos Puéllara 0 0% 1] 0% 8 4.4% 13 5,4% 1 21%
Huevos Pillarg 0 0% 1] 0% 1 A% 1 A% 0 0%
Huevos Ambata Selecto 0 0% ] 0% 1 A% 1 A% 0 0%
Huevos Salcedo 0 0% 1] 0% 2 1,1% 1 A% 0 0%
Huevas Pronaca 0 0% 1] 0% 1 A% 1 A% 1 21%
Huevas Tumbaca 0 0% 1] 0% 1 A% 1 A% 0 0%
Huevas Puembo 0 0% 1] 0% 1] 0% 1] % 0 0%
Hugvos Avicarm 1 333% 2 65% 6 3,3% 10 41% 2 43%
Huevos Bafios 0 0% 1] 0% 1] 0% 1 A% 0 0%
Huevos Criadero Quito 1 333% 0 0% 0 0% 1 A% 0 0%
Huevas Guayllabamba 0 0% 1] 0% 1] 0% 1] % 0 0%
Huevas Machachi 0 0% 1] 0% 1] 0% 1] % 0 0%
Huevos Lloa ] 0% 1] 0% 1 A% 1] % 0 0%

14 Inicio TOEEEEGS
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CUADRO No. 14
MARCA DE HUEVOS VS. TAMANO VS. PRECIO UNITARIO PUBLICO

Resultados2.spo - Visor SPSS

archivo  Edicidn  ¥er Datos  Transformar  Insertar Formato  Analizar  Gréficos  Utiidades  Venkana 7
edE2E B I B=kF @ &
. r 0 T2 8
T perooT =
»
* Cruce de Variable Marca vs. Tawafio va. Precio Unitario Publico
Tamafio huevos Mediano
Precio unitario pblico
5 il 7 08 ik
% del N de % del M de % del M de % del M de % del N de
Recuento | lacolumna | Recuento | lacolumna | Recuento | lacolurnna | Recuento | lacolurmna | Recuento | la colurnna
Marcas Huewos Ambato il 100,0% 5, 80,6% 138 81,7% 207 81,5% 41 745%
huevos  Huevns Latacunga 1] 0% 1 3,2% 4 3,4% 3 1,2% 0 0%
Huevos Indaves 1] 0% u] 0% 4 2,4% i 4,3% El 14.5%
Huevos Oro 1} 0% 0 0% 1 % 2 8% 1 1,8%
;:i;ﬁ;’:mam 0 0% 0 0% 1 A% i 0% 0 0%
;:S‘;ZT;::MM 0 0% 1 2,2% 2 1,2% 1 4% 0 0%
Huevos Pelileo 1} 0% 0 0% i} 0% 1 4% it 1,8%
Huevos Puéllaro 1} 0% 0 0% 7 41% 13 §,1% 2 3.6%
Huevas Pillara i} 0% 0 0% 1 % 1 4% 0 0%
Huevos Ambato Selecta 1} 0% 0 0% 1 % 1 4% 0 0%
Huevos Salcedo a 0% o 0% 2 1,2% 1 4% i} 0%
Huevos Pronaca il 0% 0 0% 1 E% 1 4% 1 18%
Huevos Tumbaco a 0% 1] 0% 1 % 1 4% 1} 0%
Huevos Puemhbo 1] 0% 0 0% o 0% ] 0% 1] 0%
Huevos Avicam o 0% 2l 9,7% 7 4,1% il 4,3% 2 3,6%
Huevos Bafios 1] 0% 1] 0% 1] 0% 1 4% 1} 0%
Huevos Criadero Quito a 0% 1 3,2% a 0% 1 4% i} 0%
Huevos Guayllabarba i 0% i 0% i 0% i 0% i 0%
Huevos Machachi 1} 0% 0 0% 1} 0% 0 0% ] %
Huewos Ling 0 0% 0 0% 1 % 0 0% 0 ,U%;
¢ | 3
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CUADRO No. 15
MARCAS VS. NUMERO DE CUBETAS

Resultados2.spo - Visor SPS5

Archivo  Edicion  ¥er Datos  Transformar  Insertar Formato  Analizar  Graficos  Utiidades  Venkana 7
EH&E8 B I B=kF @ &
- » 4 [ x28
~
| 3
Huevos Gigo's
- Cruce de Wariables Marcas vs. Nimero de Cubetas
1 2 2 3 3
% del M de % del M de % del M de % del M de % del M de
Recuento | lacolumna | Recuento | lacolumna | Recuento | lacolumna | Recuento | lacalumna | Recuento | lacolumna
Marcas Huevos Ambato B 60,0% 34 a7.2% 13 92,9% ) 06,4% 12 20,0%
huevos Huevos Latacunga 1 10,0% 0 0% i} 0% 0 0% i} 0%
Huewos Indaves 2 20,0% 1} 0% 7 14,3% 3 B, 8% 2 13,3%
Huewos Oro i 10,0% 1 2,6% o 0% i} 0% 1] L%
Siiﬁﬁiifm”” 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
;:z‘;ﬁe";:”ad” 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Huevos Pelileo i} 0% 1 2,6% i} 0% 0 0% 0 0%
Hugvos Puéllara i 0% 1 2,6% i 0% i 0% i 0%
Huevas Pillato i 0% i 0% i 0% i 0% i 0%
Huevos Ambato Selecto o 0% 0 0% 1} 0% 1} 0% 1] L%
Huevos Salcedn i 0% i 0% i 0% i 0% i 0%
Huevos Pronaca a 0% 1] 0% o 0% o 0% 1} 0%
Huewos Tumbaco 1} 0% 0 0% i} 0% 1 2,3% 1 6,7%
Huevos Puembao a 0% u] 0% o 0% a 0% 1} 0%
Huevos Avicam 1} 0% 0 0% i} 0% i] 0% 0 0%
Huevos Bafios a 0% 1 2,6% 1] 0% 0 0% 1} 0%
Huevos Criadero Quito a 0% 1 2,6% a 0% 0 0% 1} 0%
Huevos Guayllahamhba o 0% 1] 0% 1) 0% 1] 0% i} 0%
Huewvos Machachi a 0% o 0% 1] 0% o 0% i} 0%
Huewns | Ina n nes. n %, n ne, 7 4 A% n noe ¥
< | >
SPS5 El procesador estd preparado
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CUADRO No. 16
MARCAS VS. NUMERO DE CUBETAS VS. FRECUENCIA DE COMPRA

Resultados2.spo - Visor SPSS

Archivo  Edicidn  ¥er Datos  Transformar  Insertar Formato  Analizar  Graficos  Utilidades Venkana 7
EHE2E D D H B=h @ &
=E B
i
Tablas personalizadas 2
»
* Huewos Gigo's
Cruce de Variables Marcas vs. Niwero de Cubetas vs. Frecuencia de Compra
Frecuencia de Compra Semanal
1 2 2 3 3
% del N de % del M de % del M de % del M de % del N de
Recuento | lacolumna | Recuento | lacolumna | Recuento | lacolumna | Recuento | lacolumna | Recuento | lacolumna
Marcas Huevos Ambato 5] 60,0% a0 85 7% 13 92 9% 29 85,3% 12 a0,0%
huevos Huevos Latacunga 1 10,0% 0 0% i} 0% a 0% a 0%
Huevos Indaves 7 20,0% 0 0% 2 14,3% 3 8,8% 2z 13,3%
Huevos Cro 1 10,0% 1 2,9% i} 0% 0 0% 0 0%
Huevos Mercado
Wavorista i} 0% 0 0% 1} 0% 1} 0% i} 0%
Huevos Mercado
Wagdalena 1} 0% 0 0% i} 0% 0 % 1} 0%
Huevos Pelileo 1} 0% 1 2,0% 1} 0% 0 0% 0 0%
Huevos Puéllaro 1} 0% 1 2,8% 1} 0% 0 0% ] 0%
Huevos Pillaro 1} 0% 0 0% 1} 0% ] 0% 0 0%
Huevos Ambata Selecto i} 0% 0 0% 0 0% i} 0% i} 0%
Huevos Salcedo i} 0% 0 0% i} 0% 0 0% 0 0%
Huevos Pronaca 1] 0% 1] 0% o 0% 1] 0% i} 0%
Huevos Tumbaco a 0% 1] 0% o 0% 1 2,9% 1 B,7%
Huevos Puembo 1} 0% 0 0% 0 0% 1} 0% 1} 0%
Huevos Avicam o 0% 0 0% 1] 0% i} 0% a 0%
Huevos Bafios 1] 0% 1 2,9% 1] 0% o 0% 1] 0%
Huevos Criadero Quito 1] 0% 1 2,9% 1] 0% 0 0% 1] 0%
Huevos Guayllabamba 1} 0% 0 0% i} 0% 0 0% 1] L%
Huevas Machachi 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 1] %™
£ >
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CUADRO No. 17
MARCAS VS. PAGO DE CONTADO

1] Resultados?.spo - Visor SP55

Archivo  Edicion  Yer Datos  Transformar  Inserkar  Formato  Analizar  Graficos  Uklidades  Wentana 7
EEHE2E B B b @ &
=l
Huewvos Gigo's
* Ccruce de Variaskhleszs Marca ws. Pago de Contado
Pago Contado
Contado Cradito

% del M de % del M de
Fecuento | lacolumna | Recuento | la columna
Marcas  Huewos Ambato 843 83,0% 0 0%
huevos  Huevos Latacunga 11 1,7% 0 0%
Huevas Indaves a8 a.8% n 0%
Huevos Oro 7 1,1% n 0%

Huevos Mercado
Magdalena . 360 . )
Huevos Pelilen 1] 0% 1] 0%
Huevos Puéllaro 16 2,4% 0 0%
Huevos Pillaro 4 6% 0 %
Huevos Ambato Selecto 1 2% 1] 0%
Huevas Salcedao 1 2% 1] 0%
Huevas Fraonaca 1 2% 1] 0%
Huevos Tumbaco 0 0% 1] 0%
Huevas Fuembo 1] 0% 0 0%
Huevas Avicam q 1,4% 0 0%
Huevos Bafios 3 5% 0 0%
Huevas Criadero GQuito 2 3% 1] 0%
Huevas Guayllabhamba 1 2% 1] 0%
Huevos achachi 1 2% 1] 0%
Huevos Lloa 2 3% 0 0%
Total Ra4 100,0% 1] 0%

<
SPS5 El procesador esta preparado

lnicio. ~EEEDEGCEE ‘Ao, (@
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CUADRO No. 18
MARCAS VS. PAGO A CREDITO

7] Resultados2.spo - Visor SP55

Archivo  Edicion Wer Datos  Transformar  Insertar  Formakto  Analizar  Graficos  Ukllidades  Wenkana 7
EH&EE 3 A= b @ &
T2 8
Huewvos Gigo's=s
# Cruce de Variakbhlez Marca v=. Pago a Crédito
Pago Crédito
Contado Crédito
% del M de % del M de
Fecuento | lacolumna | Recuento | la columna
Marcas Huevos Ambato 1] 0% 180 24,9%
huevas  Huewns Latacunga EI 0% B 2,8%
Huevos Indaves 1] 0% ] 2,8%
Huewos Oro 1] 0% 7 3,3%
Huevos Mercado
Mandalena . e ) s
Huewns Pelilen 1] 0% 1 5%
Huevos Puéllarn 0 0% G 2,8%
Huevos Pillaro 0 0% 1 %
Huewns Ambato Selecto 1] 0% 1] 0%
Huewos Salcedn 1] 0% 1 A%
Huewvos Pronaca 1] 0% n 0%
Huevos Tumbaco 1] 0% 1 A%
Huevos Puemhbao n 0% 1 5%
Huewns Avicam 1] 0% ] 2,4%
Huevos Bafios 0 0% 1 %
Huewns Criadero Quito 1] 0% 1] 0%
Huevos Guayllabamba 1] 0% 1] 0%
Huewos achachi 1] 0% 1 A%
Huewns Lloa 1] 0% 1] 0%
Total n 0% M2 100,0%
<
SPS5 El procesador estd preparado

[ ——— o~ . -. e : - -
+4 Inicio THEBECEE CAdcom. | @
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CUADRO No. 19
MARCAS VS. PAGO A CREDITO (COMO LO REALIZA?

Resultados2.spo - Visor SPSS

Archivo  Edicidn  ¥er Datos  Transformar  Insertar Formato  Analizar  Graficos  Utilidades Venkana 7
EHE2E D D H B=h @ &
128
T e T —
[ 4
Huewvos Gigo's
‘ Cruce de Variables Marca ws. Crédito (Como 1o realiza?
Camao lo realiza
Cada 8 dias Cada 15 dias Al siguiente dia Cada 2 dias Cada 3 dias
% del M de % del M de % del M de % del M de % del M de
Recuento | lacolumna | Recuento | lacolumna | Recuento | lacolumna | Recuento | lacolumna | Recuento [ lacolumna
Marcas Huevos Ambato 172 86,4% 4 A0,0% 1} 0% 2 100,0% iz 100,0%
huevos  Huevos Latacunga i 2,4% 1 12,5% 1] 0% 0 0% 0 0%
Huevos Indaves B 3.0% 0 0% 1} 0% 0 0% 1} 0%
Huevos Org B 3.0% 1 12,5% 1} 0% 0 0% 1} 0%
E:s;ﬁ;':mam o n% 0 0% o n% o 0% o n%
Huevas Mercado
Wagdalena 1 5% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Huevos Pelileo i} 0% 0 0% 1 100,0% 1} 0% 1} 0%
Huevos Puéllaro B 3.0% ] 0% a 0% 1] 0% 1] L%
Huevos Pillaro 1 5% 0 0% o 0% 1} 0% a 0%
Huevos Ambato Selecto 1] 0% 1} 0% o 0% o 0% i} 0%
Huevos Salcedo 4 A% 0 0% 1} 0% 1} 0% 0 0%
Huevos Pronaca i 0% i 0% il 0% i 0% i 0%
Huevos Tumbaco 1 A% 0 0% 1} 0% 0 % 1} 0%
Huevos Puembo 1 A% 0 0% 1} 0% 0 % 1} 0%
Huevos Avicam 3 1,5% 2 25,0% 1} 0% 0 0% 0 0%
Huevos Bafios 1 A% 0 0% il 0% 0 0% 0 0%
Huevos Criadero Quito 1} 0% 0 0% o 0% i} 0% 1} 0%
Huevos Guayllabamba 1] 0% 0 0% 1} 0% 0 0% 0 0%
Huevos Machachi 1 A% 0 0% 1} 0% 0 0% 1] %
. Huevos Lina 0 0% 0 0% o 0% i] 0% 1] D?ﬁ A
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CUADRO No. 20
¢PORQUE SUS CLIENTES CONSUMEN LOS HUEVOS QUE USTED VENDE?

e Resultados2.spo - Visor SP55

Archivo  Edicion  “er Datos  Transformar  Inserkar  Formato  Analizar  Graficos  Ukilidades
EH&E [ = b @ &
=28
* fPorcué =us clientes consumehn los huevos gque UTd. wende?

% del M de
Fecuento la columna
Fazones Buen precio fecondmico) 178 21.7%
pd Buena calidad 193 23,6%
Son ricos 274 33,8%

For su tamafio
(grandesigrueso) ZHly Gegles
Yema amarilla 36 4,4%
Frescos 284 35,3%
o son de mal olor 21 B,2%
Saon higiénicos 10 1,2%
Son naturales 20 32%
Son de dohble yema 10 1,2%
For su caducidad 1 %
San criallos B S %
Mo tiene balanceado 1 %
Cascara dura 1 V%
Yema raja 1 g%
Saludahle 44 G,0%
Tiene proteinas 19 2,3%
Jogasao 3 A%
Mlutritivo s 16 2,0%
Far la marca 16 2,0%
Son blancos 1 g%
B tiene quimicos 2 2%
Ayudan al crecimiento a B%
Fornecesidad A B %
Total 8149 100,0%

%
SPS3 El procesador e
# B Bl B C
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CUADRO No. 21
INTENCION DE COMPRA ESTUCHES

* Huewvozs Gigo's
Intencion de Compra Estuches

% del M de

Fecuenta la calumna

Intencidn compra Si 161 19, 7%
estuches Mo E58 80,3%
Total 8149 100,0%

lnicio ~TEEEGCEE
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CUADRO No. 22
CUANTAS UNIDADES

Huewos Gigo's
® ;Cuantas Unidades?

% del M de

Recuento la columna

Cuantas 3 1 %
Unidades g 3 1.0%,
B 34 21,1%

8 1 B%

10 a0 18,6%

12 T2 44 7%

14 1 B%

14 a 31%

20 a 3 1%

24 2 1,2%

28 4 2,5%

al 14 8,7 %

all] 1 B%

Total 161 100,0%

|

e
.4 Inicio

THEEECEE

SP35 El procesad

78




CUADRO No. 23
MATERIAL POP INTERIOR

wp Material POP interior

% del M de

Fecuento la columna

Material gi 1] 0%
POP interiar Mo 219 100 0%
Tatal 8149 100,0%

|A

‘4 Inicio = W HECEE

CUADRO No. 24
MATERIAL POP EXTERIOR

mp Material POF Exterior

% del M de

Recuenta | la calumna

Material PP Si 11 1,3%
exterior Mo 208 98, 7%

| ”

P35

i4 Inicio = O ECEE
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CUADRO No. 25
MATERIAL POP EXTERIOR MARCA

e Resultados2.spo - Visor 5P55

grchivo  Edicion  Wer Datos  Transformar  Inserkar

FH&2E B &I

=2 &

F Y F s

i B

‘@ &

Formato  &nalizar

Graficos

LIkilidady

= Tablas personalizadas

[Conjunto de datos1] C:\Documents and Settingsh SBueno’ E5

% del M de
Fecuento | la columna
FOF Huewas Ambato 1] 0%
exteriof  Huevos Latacunga 0 1%
el (e Huevos Indaves 11 100,0%
Huewas Oro 0 1%
Huevos Mercado
Mayorista . ke
Huewos Mercado
Magdalena . ke
Huewos Pelilen 1] 0%
Huevos Puéllaro 0 0%
Huevos Pillaro 0 0%
Huevos Ambato Selecto 1] 0%
Huewos Salcedo 1] 0%
Huewvos Pronaca 1] 0%
Huewos Tumbaco 0 0%
Huewas Puembo 1] 0%
Huewos Avicam 1 0%
Huewos Bafios 1] 0%
Huewos Criadera Gigito 1] 0%
Huewos Guayllahamba 1] 0%
Huevos Machachi 1] 0%
Huewas Lloa 1] 0%
Total 11 100,0%
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CUADRO No. 26
MATERIAL POP EXTERIOR ESTADO

Tablas personalizadas

wp Material POP Exterior Estado

% del M de
Recuento | la columna

Estado POP Si | 1,1%
exterior Ma 810 98,9%

| .Y

'+ Inicio = O BECEE

CUADRO No. 27
MATERIAL POP EXTERIOR ESTADO

= Tablas personalizadas

[Conjunto de datosl] C:\Documents and JettingshSBuenc'EscritorioHuevos HG. S

% del M de
Recuento | la columna

Yisibilidad Si 11 1,3%
FOF exterior Mo a0g 98 7%
Total 214 100,0%

|~

5P53 El procesador  esta preparado

:4 Inicio = B ECEGE

. A E Co.., . Bande...
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3.5 PRESENTACION DE RESULTADOS GLOBALES DE LA INVESTIGACION

GRAFICO No. 5
PARTICIPACION DE MARCAS
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Base: 819
Andlisis:

Huevos Ambato se encuentra con la mas alta participacion en tiendas, mientras
gue Indaves con poca participacion es el segundo producto de la misma linea que

adquieren en los puntos de venta.
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GRAFICO No. 6
PARTICIPACION DE TAMANOS
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Base: 5819

GRAFICO No. 7
PARTICIPACION DE TAMANOS DE H. AMBATO
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Huevos Ambato
Paicipacie —— Cazoz

83




Andlisis:

Los huevos de tamafio mediano y grande son los mas adquiridos por las tiendas,
de igual manera estos mismos tamarfos son los mas distribuidos por los huevos
de Ambato.

GRAFICO No. 8
PARTICIPACION DE PRECIOS

Tiendas ( Precio de Venta Distribuidor/Cubeta)
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Analisis:

El costo de las cubetas (30 unidades), que entrega el distribuidor al tendero se

encuentra con mayor participacion entre $1,80 y $2,10.
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GRAFICO No. 9
PARTICIPACION DE PRECIOS H. AMBATO

Huevos Ambato (Precio de Venta Distribuidor/Cubeta)
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Andlisis:

El costo de las cubetas (30 unidades), que entrega huevos Ambato al tendero se

encuentra con mayor participacion entre $1,80 y $2,10.

GRAFICO No. 10
PARTICIPACION DE PRECIOS
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GRAFICO No. 11
PARTICIPACION DE PRECIOS H. AMBATO
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Analisis:

El mejor precio de venta al publico para los tenderos es de $ 0,08, de acuerdo a

los precios por cubeta que le ofrece el distribuidor.

GRAFICO No. 12
NUMERO DE CUBETAS
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GRAFICO No. 13
NUMERO DE CUBETAS H. AMBATO
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Andlisis:

El nimero de cubetas que cogen las tiendas con mayor participacion son de 5 a 8

y de 9 a 12, de igual manera a los tenderos que reciben los huevos de Ambato.

GRAFICO No. 14
FRECUENCIA DE COMPRA
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GRAFICO No. 15
FRECUENCIA DE COMPRA
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Andlisis:

La frecuencia que compran huevos los puntos de venta es de una vez por

semana.

GRAFICO No. 16
FORMA DE PAGO
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GRAFICO No. 17
FORMA DE PAGO
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Analisis:

El crédito que estan trabajando con ciertas tiendas es a 8 dias de plazo para el

pago del pedido.

GRAFICO No. 18
FACTOR DIFERENCIADOR
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Son awllos
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Andlisis:

Las caracteristicas que mejor perciben por sus clientes en cuanto al producto
como mas importantes son: los huevos estan frescos, son ricos y tienen un buen

tamano.

GRAFICO No. 19
ESTUCHES DE HUEVOS
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Andlisis:

Dentro de las tiendas que si compraria, la mayor participacion que existe es el
estuche de 12 huevos.

POP en el canal tradicional (Tiendas)

¢ No existe material POP INTERIOR en todas las tiendas encuestadas.

e Existe material POP EXTERIOR en 11 tiendas, y pertenecen a la marca
de Indaves, no esta en buen estado y no tiene campafia vigente.
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3.6 DESCRIPCION DE PERFILES DE SEGMENTO

Nuestro segmento de mercado se enfoca principalmente en el canal detallista
(tiendas) para lo cual hemos determinado el tamafio de la tienda, trabajamos
paralelamente con la empresa All Natural y Mardis en tres variables decisivas:
tamafio fisico, presencia de producto en la percha y numero de activos
(congeladores, exhibidores, cajas registradoras, etc.).

Esta descripcion no permitira definir dentro de nuestro segmento el perfil con el

gue trabajaremos en la distribucion de huevos Gigo’s.

Tiendas Grandes

El area de estos negocios es igual o superior a 3.5 x 4 mts. Comercializan
alrededor de ochenta y cinco (85) categorias de productos, entre las cuales se
encuentran bebidas, cuidado personal, productos comestibles, medicina, confites,

telefonia, otros como pilas, afeitadoras, boligrafos, etc.

Adicionalmente poseen activos fijos como: congeladores, frigorificos, exhibidores,
perchas.

FOTOGRAFIA No. 8
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Tiendas Medianas

Tienen un éarea entre 3.5 x 4 mts. a 2.5 x 3 mts. Comercializan alrededor de
sesenta (60) categorias de productos. Tienen perchas surtidas, en las diferentes
categorias de productos principalmente comestibles, gaseosas, confiteria. Sus

activos fijos son mas limitados, tienen un refrigerador, pocos exhibidores.

LT

FOTOGRAFIA No. 9
TIENDA MEDIANA

Tiendas Pequefas

Su area es menor a 2.5 x 3 mts. En muchos casos se trata de negocios con una
construccion improvisada. Comercializan alrededor de cuarenta (40) categorias,
entre ellas las basicas como alimentos, bebidas y confites, sus perchas son

reducidas. En su mayoria no poseen activos.
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FOTOGRAFIA No. 10
TIENDA PEQUENA

3.7 ANALISIS DEL TAMANO Y ATRACTIVO ESTRUCTURAL DE LOS
SEGMENTOS

Los resultados del estudio nos ayudaron a determinar el tamafio de las tiendas y

de esta manera realizar el analisis para definir nuestro segmento.

GRAFICO No. 20
TAMANOS DE TIENDAS
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GRAFICO No. 21
NUMERO DE CUBETAS QUE SE ADQUIERE CON MAYOR FRECUENCIA EN
TIENDA GRANDE
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GRAFICO No. 22
NUMERO DE CUBETAS QUE SE ADQUIERE CON MAYOR FRECUENCIA EN
TIENDA MEDIANA
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GRAFICO No. 23
NUMERO DE CUBETAS QUE SE ADQUIERE CON MAYOR FRECUENCIA EN
TIENDA PEQUENA
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3.8 ELECCION DEL SEGMENTO Y MERCADO META

De acuerdo al analisis realizado por el tamafio y el nimero de cubetas que
adquieren con una frecuencia semanal, nuestro segmento de mercado se enfoca
principalmente a las tiendas de tamafio mediano y pequefio, estas tiendas con
mayor rotacion de producto en cada semana, nos permite identificar el volumen
en el que podemos participar de la distribucibn con los huevos Gigo’s.
Adicionalmente las tiendas grandes también pueden ser una oportunidad, su
frecuencia de compra semanal y cada quince dias 0 mas, nos permite realizar un
trabajo de promociones por el volumen de producto que compren, y establecer

negociaciones que sean atractivas para las dos partes.
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3.9 PRONOSTICO DE OFERTA Y DEMANDA

3.9.1 Demanda

Para el analisis de la demanda se realizé un estudio de mercado en hogares, para
determinar el consumo de huevos semanal, las personas que nos ayudarian con

esta encuesta son las amas de casa.

La muestra se obtuvo en base a la informacién de poblacion del Distrito
Metropolitano de Quito en el sector sur de la ciudad, de acuerdo a los limites de
las zonas, para la distribucién se escogio el total de la poblacion para determinar

el nimero de hogares que se visitaria para realizar la encuesta.

Datos Censales, Poblacion por Barrios y Zonas Administrativas

Hombre Zona Administrativa Poblacion
Chilibulo Eloy Alfaro 45 241
Chilibulo Eloy Alfaro 218
Chillogallo Quitumbe 41,204
Chillogallo Quitumbe 1.285
Guamani Quitumbe 405
Guamani Quitumbe 38.751
La Argelia Eloy Alfaro 47 054
La Ferroviaria Eloy Alfaro §5.040
La Ferroviaria Eloy Alfaro 1.241
La Magdalena Eloy Alfaro 32.153
La Mena Eloy Alfaro 36.239
La Mena Eloy Alfaro 062
CQuitumbe Quitumbe 39.305
San Bartolo Eloy Alfaro 50.404
Solanda Eloy Alfaro T8.635
Turubamba Quitumbe 29323
Total 518,771

Fuente: Distrito Metropolitano de Quito
Elaborado por: Christian Valenzuela

Muestra Hogares Sector Sur de Quito (de acuerdo a limites)

N Z?pgN
~e?(N-1)+2Z7%pq
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Poblacion finita

Mivel confianza

05%
z 1.96
p 0.9
q 01
Margen errar 0,05
Poblacion E18.771
Tamarfio muestra 138

Nuestra muestra para realizar el levantamiento de informacion es de 138 casos, el
trabajo de campo se lo va ha desarrollar con 150 casos por posible informacion

atipica que se encuentre en el consumo.

El desarrollo del estudio se realizdé en cada zona administrativa en un promedio de
9 encuestas, aleatoriamente se designo hogares para la entrevista con el ama de

casa.

Cuestionario

COMNSUMO DE HUEVOS

Mombre: MNo. Tel&fono:
Direccion: Edad:

Barrio: Ciudad: Quito {1}
Mamero en el Hogar: Clcupacion:

Buenos dias/ tardez. Minombre ez.... ¥ trabajo en una Consultora de Investigacion de Mercadoz. Dezeo gue me brinde unos
minutos de su atencidn.

1.- ¢ Cuantos huevos a la semana consumen en su hogar ?

2.- j Porqué consume huevos?

3.~ ¢ Qué marca de huevos consumen dentro del hogar?
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TABLA No. 20
RESULTADOS DE LA DEMANDA

Estimacion
Contactos 168 ST e
) ~ cllacion 51877
Enc. Efectivas 152 N _ -
, - %2 Consumidores G0%
Ho consumidores 16 _ S
_ ) Poblacion consum. 455 804
g 10% -
Prom. x hogar 39
Consumao Consumo Total
Hogares por dia (moda) por semana huevos x sem,
118278 2 14 1.878.204

De acuerdo al estudio de mercado la estimacion de la demanda es de 1.678.294
huevos semanales en los limites realizados para la distribucién en el sector sur de

la ciudad de Quito.

TABLA No. 21
RESULTADOS PROYECTADOS AL 2.010

Tasa Crec.Anual 2007 2008 2009 2010
2,04% 518.77 520354 540.153 551.172
Consumidores 2007 20048 2009 2010
S0% 488 854 478419 488137 495.055
Prom.Hogar 2007 2008 2009 2010
3.5 119878 122324 124 215 127.385
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—Taza (A= HM% — Consu. ‘NN — Hoganes

7
551
519 529 o
67 476 486 s D
120 122 125 127
i
007 08 D 2010
2007 2008 2009 2010
Hogares 115878 122 324 124 815 127,365
Con.Hog-5em=14 1.678.254 1.712.531 1.747 467 1.783.115
Cons./S5ema. 1678 1.713 1.747F 1.783
Adn
(Iy]
E
£
[}
1.1.1. Oferta

La estimacion de la oferta se determino con los resultados obtenidos del estudio

de mercado en el canal tradicional (tiendas).
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GRAFICO No. 24
EL PROMEDIO DE COMPRA DE LAS TIENDAS ES DE CADA SEMANA
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GRAFICO No. 25
EL PROMEDIO DE CUBETAS QUE COMPRAN AL DISTRIBUIDOR ES DE 11,8
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TABLA No. 22
RESULTADOS DE LA OFERTA

Estimacion
Prom./ Sema. Total Cubetas Total
Tiendas Cubetas Semanal huevos x sem.
2.700 12 31.895 055 858

De acuerdo al estudio de mercado la estimacion de la oferta es de 956.868
huevos semanales en los limites realizados para la distribucién en el sector sur de

la ciudad de Quito.

GRAFICO No. 26
RESULTADOS PROYECTADOS AL 2.010
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Ta=za ds Variacian Anual
Conz.Percapita Hogar 2007 2008 2008 2010
4% 955,868 955.143 1.034.545 1.076.347

3.9.1.1 Demanda Insatisfecha

En el canal tradicional (tiendas) de acuerdo a los limites de la distribucion la oferta

no satisface a la demanda existente para el consumo de producto.
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GRAFICO No. 27
DEMANDA INSATISFECHA
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Prom./Sema. | Total Cubetas Total Total Total

Tiendas Cubetas semanal huevos x sem. Huevos Ambato Otros
2.700 12 31.896 906.860 784,632 72.236

Las tiendas tienen una cobertura del 57% que cubre la demanda del producto con

los datos estimados de acuerdo a estudios de mercado realizados.

En este canal (tiendas) existe demanda insatisfecha, la causa de esto se puede
determinar hacia los otros tipos de locales que ofertan este producto tanto
informales como formales, La oferta se puede aumentar en este canal (tiendas)

con la participacion de precios competitivos, y realizar un andlisis de hébitos de

compra hacia los otros locales del canal tradicional.
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GRAFICO No. 28
RESULTADOS PROYECTADOS AL 2.010
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GRAFICO No. 29
COBERTURA CANAL (Tiendas)
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CAPITULO IV

4  ESTUDIO TECNICO

4.1 DESCRIPCION DEL SERVICIO

El servicio de distribuciébn se lo considera como un grupo de intermediarios
relacionados entre si que hacen llegar los productos y servicios de los fabricantes

al consumidor final.

La distribucion en el canal detallista (tiendas), se lo realiza con un periodo de
visitas semanal, a cada uno de los puntos de acuerdo a las rutas establecidas en
un mapa, no existe una preventa, el distribuidor maneja un sistema de autoventa
gue ofrece los productos directo al detallista, su pago es en efectivo o si el caso lo

amerita se realiza un crédito considerando el volumen de compra.

4.1.1 Flujo de Operaciones

CUADRO No. 28
FLUJO DE OPERACIONES

Ditribuidor 1 ¥ Clientes
Fabricante |—| Bodega Distribuidor 2 » Clientes »  Bodega H Inventarics
Distribuior 3 ¥ (Clientes
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Fabricante: Entrega en la bodega del volumen diario para la distribucion en cada

camioneta, ademas del inventario.

Bodega: Despacho del producto en cada una de las camionetas, se estima

manejar un volumen por cada camioneta como minimo de 150 cubetas diarias.

Distribuidores: Cada uno de los distribuidores entrega el producto en todos los
puntos de venta efectivos que generen durante el dia laborable.

Bodega: Retornan a la bodega para la liquidacion del producto vendido y del

producto sobrante.

Inventarios: Conteo total del producto sobrante que existe cada dia por los

distribuidores.

4.1.2 Rutas

Para la distribucién de los huevos Gigo’'s se determino en base al estudio de

mercado las siguientes rutas:

TABLA No. 23
RUTAS
Distribucion 1 Distribucion 2 Distribucion 3
Frecuencia 1 Cada Semana Frecuencia 1 Cacla Semana Frecuencia 1 Cada Semana
Dias  Ruta Sectores  #Puntos Dias  Ruta Sectores #Puntos Dias  Ruta Sectores  #Puntos
Lunez 217 Barrio Nugvo 166 Lunes 232 Ioran Valverde 116 Lunez 23 Chillogallo 1 106
Martezs 210 ElRecreo 120 Martezs 221 Turubamba 17 lMartez 259 CdlaEjgrcito 1
ligrcoles 212 San Bartolo 123 Migrcoles 211 Solanda 1 100 Migrcoles 258 Cdlabarra 1 180
Jusvez 531 Wichelena 163 Jusvezs 230 Gatazo 127 Jusvez 229 Chillegallo 2 130
Vienez 213 [ayorizta 152 Viernes 28 Luhadeloz Pobrez 127 Viernez 528 Argelia (N
Zabado 208 El Camal 130 Zabado 223 Solanda 2 112 Zabado 528 Cdlalbarra 2 115
Total 254 Total 699 Total 123

Cada distribuidor visitard a 75 puntos por cada una de las rutas, estableciendo en

un tiempo de un mes clientes efectivos.
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TABLA No. 24
ESTIMACION DE VENTAS POR SECTOR

Distribucian 1 Distribucion 2 Distribucion 3
F1 Cada Semana Fi Cada Semana F{ Cada Semana
Dias  Sectores  #Puntos Prom.Cub. EstimCompraflias  Sectores  #Puntos Prom.Cub.Estim.CompraDias  Sectores  #Puntos Prom.Cub,Esfim.Compra
Lu  Barrio Hugve 166 1484Cu | Lu  MoranValverde 118 1 1276Cu | Lu  Chillogale 1 108 854 Cu
Ma  ElRecreo 120 10 120000 | Ma  Turubamba 17 10 1170Cu | Ma  CdiaEjgrcto 10 ] 808 Cu
Mi SanBartole 123 1407 Cu | i Solanda 1 100 500 Cu Wi Cola.arra 1 160 10 1,600 Cu
Ju Michelena 163 ] 130400 | Ju Gatazo 127 10 1270Cu | Ju  Chilogale 2 130 1470 Cu
Vi Mayorista 152 11 167200 | Vi Luhadelos Pobrez 127 7 889 Cu Vi Argela m 599 Cu
% ECamal 130 § 104000 |34 Solanda 2 12 1008Cu |38 Colkara? 115 10 1120 Cu
Total 7217 Cu Total 6513 Cu Total  6.681Cu

La estimacion de ventas por sector se realizé de acuerdo al promedio de compra
de los tenderos a los distribuidores en cada sector en relacion al nimero de

puntos de venta que contiene la misma.
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TABLA No. 25
ESTUDIO DE TIEMPOS PROMEDIO EN UNA SIMULACION DE ENTREGA

GIGO'S
ESTUDIO DE TIEMPO ¥ MOWIMIENTO
DISTRIBUCION

Hora de ingre=so a la Bodega ROMPE WELOCIDADES RW
Hora de =salida de la B SEMAFORO s
SECUE-CLIENTE SALIDAS TIEPIPOS
En S En W En Clientes Entre Clientes
S 0:00:10 0:00:10
s 0:00:18 0:00:18
0:00:02 0:00:02
0:00:35 A
a: 0:00:37
a: 0:00:31 o: a:
a: 0:00:34 o: a:
a: 0:00:4 o: a:
a: 0:02:0 o: a:
0:01:2 o: a:
0:03:4 o: a:
0:00:3 o: a:
0:00:4 o: a:
0:00:43 o: a:
0:00:10
0:00:17
0:01:2 a: o:
0:00:2 a: o:
0:01:= a: o:
0:02:07 a: o:
4 0:02:4 a: o:
0:00:2 0: 0:
0:00:04 0:00:04
< 0:00:2 o: 0
o 0:01:27 o: 0
=3 0:01: o: 0
o 0:02 o: 0
1 0:02:28 o: o
3 0:03:58 o: o
2 0:00:02 0:00:02
o 0:00:21 0:00:21
< 0:00:52 o: 0
0:01:10 o: o
0:00:22
0:00:48 o: o
0:01:04 o: o
o o o: o
o 2 o: o
o 28 o: o
a: 13 0:00:13
a: o7 o: a:
a: 2 o: a:
a: o: a:
a: o: a:
a: o: a:
a: o: a:
a: o: a:
o a: a: a:
a: a: a: a:
o o:
il o:
1 0: 0: 0:
11 0 0:00:21
11 0 0
11 o o
11: o 0:00:01
11: o 0:00:01
11: o o: o
11: o o: o
11: o o: o
11 o o: o
11 a: o: a:
11 a: o: a:
11 a: o: a:
11: a:
a: a: a:
o:
o:
o: a: o:
0: 0: 0:
11 0 o: 0
12 0 o: 0
12 o o: o
S 12 o
12 o o: o
12 o o: o
12 o o: o
12: o 8 o: o
12: o 48 o: o
AL 13 a 45 a
13: a: 15 o: a:
13: a: 143 o: a:
13: a: -39 o: a:
2 a: t41 a: a:
3: o: 101 a: o:
3 o: = a: o:
3: o: a: o:
3 0: 0: 0:
13 0 0:00:08
13 0 o: 0
13 o o: o
13 o o: o
13 o o: 0:02:01
S 13 o
o 13 o o: o
1 14 o o: o
2 14 a: o: a:
3 14 a: o: a:
2 14 a: o: a:
1 a: o: a:
1 a:
14 a:
Totales oo T 2:12:24 3:31:08
Canticlades L3 75 75
Promedios 000z 00146 0249
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TABLA No. 26

CUADRO RESUMEN DEL ESTUDIO DE TIEMPOS EN EL PROCESO DE DISTRIBUCION

Tiempos totales por evento Tiempo Prom.por punto Tiempa Introduccion Tiempo adicional Tiempo Total puntoz
Tiempo de Carga 0:16:05
Bodega al punto 1 0:33.42
En clientez oo et 00148 0:04:00 00214 24736
Entre clientes 3.31:08
Utimo punte & bodega 0:22:02
Tiempo almuerze 0:35:46
Tiempo dezcarga v liquidacion 0:26:00
TIEMPO TOTAL g:.00.07 10:47.43

4.1.3 Personal Requerido

Para el trabajo de distribucibn necesitamos contar con el personal para los
siguientes cargos: Administrador de Bodega, Choferes, Ayudantes, Cajera.

ADMINISTRADOR DE BODEGA

Requisitos:

e Estudios universitarios en Marketing, Administracion o carreras afines (no
indispensable).

e Poseer un afio de experiencia como minimo en administracion de bodega,
carga y despacho de productos.

e Hombres de 25-35 afios de edad.

¢ Disponibilidad de tiempo completo.

e Responsable y buenas relaciones interpersonales

Responsabilidades:

Control del despacho de producto (guias de remision).

Control de inventarios.

Manejo de distribuidores, seguimiento a en cada uno y en los puntos de venta.

Evaluacion de cada distribuidor de acuerdo a presupuestos.

108



e Cumplimiento de objetivos de venta.

e Desarrollo y crecimiento de los distribuidores.

CHOFERES

Requisitos:

e Chofer con licencia profesional.

e Estudios secundarios.

e Poseer dos afios de experiencia como minimo en repartos en entrega de
productos de consumo masivo.

e Edad entre 25-35 afios.

e Disponibilidad de tiempo completo.

e Dinamica con iniciativa propia.

Responsabilidades:

e Carga del producto en la camioneta.

e Control de la carga y guia de remision.

e Cobro del producto en los puntos de venta.
e Deposito del total de venta del dia.

e Mantenimiento y control de la camioneta.

e Servicio al cliente con el detallista.

e Apertura de nuevos clientes.

AYUDANTES

Requisitos:

Estudios secundarios.

Experiencia no indispensable.
Edad entre 18-30 afios.

Disponibilidad de tiempo completo.
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Responsabilidades:

e Carga del producto en la camioneta.
e Entrega del producto en el punto de venta.

¢ Arreglo del producto en la camioneta mediante entrega.

CAJERA

Requisitos:

Estudios universitarios en contabilidad, administracion o carreras afines.

Experiencia como minimo un afio en cargos similares.

Edad entre 20-28 anos.

Disponibilidad de tiempo completo.

Responsabilidades:

e Facturacion diaria del producto.

e Control de gastos de las camionetas.
e Declaracion de impuestos.

e Control de depositos.

¢ Liquidacion y retorno de producto.

4.1.4 Requerimientos Legales

Para la formalizacién y realizacion del proyecto a la realidad es necesario tomar

en cuenta ciertos documentos que respaldan al distribuidor y a la empresa para

un trabajo de distribucion.

Contrato de Trabajo como distribuidor:

Dentro de los parametros del contrato se debe confirmar la exclusividad de la

distribucion en el sector sur de la ciudad de Quito, ademas de un tiempo minimo
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no menor a 3 afos. Esto permitira a cada una de las partes tener un respaldo
para el trabajo y funcionamiento de la distribucion como parte estratégica de
apertura de mercado.

RUC

Es el principal requerimiento para la facturaciéon del producto diario con la
empresa, ademas de cumplir con todas las declaraciones mensual que el SRI lo

solicita para el pago IVA.

Facturas

Es necesario llevar un control de facturas con el pedido de producto en el punto
de venta, ademas es un requisito obligatorio como respaldo de la compra y venta
del producto, toda la facturacién se adjunta o se archiva para las declaraciones de
impuestos con el SRI.

Guias de Remision

Las guias de remision son las hojas que registran la cantidad de producto
entregado diario de la empresa al distribuidor y esta informacion forma parte de la
comprobacién en ddlares de la facturacibn diaria de cada uno de los

distribuidores.

4.2 REQUERIMIENTOS OPERATIVOS

4.2.1 Infraestructura

La infraestructura que se necesita es aproximadamente de 100 m2, necesario
para la administracion, facturacion de productos, inventarios y garaje para las 3
camionetas debe ser cubierta el 50% del espacio fisico, debe tener dos oficinas o

habitaciones para los usuarios que deben trabajar en escritorio con su
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computador. La bodega tendra ubicacion en el sector de Guajalo para trabajar de

manera eficiente para la distribucion en el sur de la ciudad de Quito.

4.2.2 Vehiculos

Para el trabajo de distribucidén se requiere tres camionetas que cumplan con los

siguientes requisitos:

Camioneta cabina simple con furgon.

ANo desde 19998 en adelante.

Buen estado.
Matriculado 2007.

4.2.3 Mantenimiento e Insumos

4.2.3.1 Mantenimiento

Por el recorrido diario que deben realizar el mantenimiento de las camionetas se

lo debe hacer cada mes cumpliendo con los siguientes controles:

Cambio de aceite.

Control y abastecimiento del liquido de frenos.

Control y abastecimiento del liquido de embrague.

Control y abastecimiento del refrigerante.

4.2.3.2 Insumos

¢ Cinta de Embalaje
e Plasticos

e Cartones
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CAPITULO V

5 PROPUESTA ESTRATEGICA

5.1 MEZCLA DE MARKETING

5.1.1 Producto

Actualmente la empresa Avesca con su marca de Huevos Gigo’s se encuentra
con mayor presencia en el canal autoservicios (Supermaxi). Existe un superdvit
de produccion de que se encuentra entre 300.000 y 500.000 huevos
mensualmente, ubicados en la granja Amador y bodega de Tambillo. Sus
caracteristicas como se lo identifica en el canal autoservicio se encuentra de la

siguiente manera:

IMAGEN No. 1
TAMANO Y CALIDAD DEL PRODUCTO (CANAL AUTOSERVICIO)
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Huevos Gigo’s se enfoca principalmente en su proceso de alimentacion, para
darle el sabor y calidad que lo destacan como marca Gigo's, la planta de
alimentos produce su propio alimento, las aves estan alimentadas Unicamente con
cereales balanceados. El color del huevo es marrén que permite dar una buena
imagen como producto.
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Los tamarfios de huevos de oferta que tiene Gigo’s en el Supermaxi son: mediano
(peso 50 a 60 gramos), extragrande (peso 61 a 70 gramos), gigante (peso 71 a 80

gramos)

FOTOGRAFIA No. 11
TAMANO Y CALIDAD DEL PRODUCTO (CANAL TIENDAS)

Estas mismas caracteristicas de calidad se trasmitiran al canal tradicional tiendas

como fortaleza y a su vez un diferenciador de la competencia.

En las tiendas se ofrecera los huevos de tamafio: mediano (peso 50 a 60
gramos), extragrande (peso 61 a 70 gramos), como los tamafios de mayor oferta

en el sector sur de la ciudad de Quito.

FOTOGRAFIA No. 12
DISENO DE PRODUCTO Y EMPAQUE (CANAL AUTOSERVICIO)

114



FOTOGRAFIA No. 13
AUTOSERVICIO SUPERMAXI (EL RECREO)
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Gigo’s cuenta con presentaciones de 30 y 15 huevos en el Supermaxi, estas son

las actuales presentaciones en el autoservicio para el consumidor.

Su disefio se caracteriza por los colores azul, amarillo y blanco, el empaque es de

carton y plastico donde resalta su logo y frase de calidad.
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FOTOGRAFIA No. 14
DISENO DE PRODUCTO Y EMPAQUE (CANAL TIENDAS)

Por ser un mercado informal en el canal tradicional los huevos se venderan por
cubetas de 30 unidades sin empaque, solo tendran el huevo marcado que

identifiqgue la marca de huevos Gigo’s.

La cubeta de 30 huevos no tendra empaque, solo se vendera en la caja de carton,

el segmento tiene un habito de compra individual en el punto de venta.

5.1.2 Precio

Listado de Precios (Canal Autoservicios)

Los precios de las cubetas que se distribuyen en el canal autoservicios

(Supermaxi) son los siguientes:

TABLA No. 27
LISTA DE PRECIOS CUBETA 30

Precio Entrega :  PVP Cliente
.............. DETF-.LLESupermax|+5upermax|
Mediano i oo 1.5 I 25
...................... EXtragrande: 22 e S
Gigants 24 3,5
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TABLA No. 28
LISTA DE PRECIOS UNITARIOS

_ Precio Entrega PVP Cliente
DETALLE .. PN .. SUPETMAX]
.......... NS 0% RN N —
O T — S, 1L
Gigante 0,03 0,12

FIJACION DE PRECIOS

Precio en funcion de la competencia

La politica para fijacion de precios en el producto depende de la oferta y la
demanda, en la zona de mayor produccion de huevos que es Tungurahua se
determina un precio y segun este se mueve el mercado. Mucho depende también
de la situacion de paises vecinos, por ejemplo en el caso de Colombia y
Venezuela, si Venezuela no tiene huevo Colombia lo pasa y nosotros pasamos a
Colombia y el precio sube si no sucede este efecto el precio se mantiene bajo.
También los factores naturales afectan al precio como sucedié a Tungurahua por

la actividad del volcan, los precios subieron demasiado.

No existe un método para determinar un precio todo se lo realiza de acuerdo a las
ofertas que realice Tungurahua, este monto adicional puede estar entre $0,08 y
$0,10 dependiendo también de la demanda. Es decir Tungurahua vende el huevo
grande a $1,75 la cubeta en tambillo Gigo’s lo proporciona $1,85.

Precios de cubeta en el canal tradicional tiendas

De acuerdo al estudio de mercado los precios de las cubetas de 30 huevos de la

competencia se encuentran de la siguiente manera:
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GRAFICO No. 30
PRECIO DE VENTA DEL DISTRIBUIDOR A LAS TIENDAS POR CUBETAS
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La competencia de acuerdo a la negociacién que se realice con el tendero su

oferta por cada cubeta se encuentraen $ 1,80y $ 2,10.
Huevos Gigo’s entrara al mercado a competir con los siguientes precios:
TABLA No. 29

LISTA DE PRECIOS
LISTA DE PRECIOS CUBETA 30

Precio Entrega PVE Cliente
DETALLE Tienda Tienda
Mediano 1,9 2.4
Extragrande 2.2 2.7

LI5TA DE PRECIOS UNITARIOS

Precio Entrega PVP Cliente
DETALLE Tienda Tienda
Mediano 0,05 0,07
Extragrands 0,07 0,03
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TABLA No. 30

COMPARATIVO DE PRECIOS CON LA COMPETENCIA (TIENDAS)
LISTA DE PRECIOS CUBETA 30

Huevos Oro Huevos Indaves Huevos Ambato Huevos Gigo's
PrecioEntrega: PVP Cliente PrecioEntrega : PVP Cliente | Precio Entrega : PVP Cliente | PrecioEntrega ; PVP Cliente
Tamanos Tienda Tienda Tienda Tienda Tienda Tienda Tienda Tienda
Mediang 18 2,1 21 24 18 2,1 18 2,1
Extragrande/Grande 21 - 24 27 21 24 21 24
LISTA DE PRECIOS UNITARIOS
Huevos Oro Huevos Indaves Huevos Ambato Huevos Giga's
PrecioEntrega: PVP Cliente | PrecioEnirega | PVP Cliente | Precio Entrega i PVP Cliente | PrecioEntrega i PVP Cliente
Tamaiios Tienda Tienda Tienda Tienda Tienda Tienda Tienda Tienda
Nediang 0,08 007 0,07 0,08 0,08 0,07 0,08 0,07
Extragrande/Grande 0,07 0,08 0,08 0,09 0,07 0,02 0,07 0,08

5.1.3 Promocion

El trabajo en el detallista es una de las principales prioridades para realizar la
introduccién de producto, la estrategia de comunicacion que se va ha realizar es
directamente con el tendero informandole a detalle sobre las caracteristicas y
beneficios que ofrece la marca de huevos Gigo’s a continuacion damos algunos
ejemplos sobre algunas promociones que se puede generar en la visita al punto

de venta.
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IMAGEN No. 2
LISTA DE PRECIO CUBETA 30
Promocién de Introduccién (Tiendas)

Por la compra de 6 cubetas el tendero lleva 8 cubetas

Concepto de la Promocion: Descuento en Producto.

Tiempo de Duracién: 30 dias.

Como estrategia de la promocion realizaremos una utilidad compartida, es decir el
consumidor obtendra en la duracién de la promocién una oferta especial en el
precio de los huevos, de esta manera tendran beneficios tanto del detallista como

el tendero.

IMAGEN No. 3
PUBLICIDAD DE INTRODUCCION AL CONSUMIDOR FINAL

@ ESPECIAL 0.07
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IMAGEN No. 4
PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE VENTA (CONSUMIDOR FINAL)

Huev(@ Grande

a precio chico

mas calidad en complemento diario
y al alcance de tu bol§illo
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La comunicacion en la publicidad se realiz6 de acuerdo al habito de los
consumidores en la compra del producto en el punto de venta, su principal
diferenciador en el consumo de huevos es el tamafo, por lo que la idea se
trasmite adjuntando el precio econGmico como un complemento diario y a la vez

al alcance del bolsillo.

Publicidad en medios de comunicacidon masivos

La estrategia de comunicacion es informar a todos los consumidores que Gigo’s
se preocupa por la salud, nutriciébn y la vida sana, la base de la campafia se

enfoca principalmente al valor nutricional que el huevo ofrece.
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IMAGEN No. 5
Club de la Nutricion: Segmento Nifios

Medios: Revista Super Pandilla
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Super Pandilla enfocada principalmente para los nifios es leida y compartida por
sus madres, en esta revista indicaremos el valor nutricional que tiene los huevos

con un publireportaje, resaltando la marca de huevos Gigo’s.

IMAGEN No. 6
Club de la Salud: Segmento Madres
Medios: Revista Vida Sana, Familia.
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Vida Sana, se ha posicionado entre los mejores suplementos de salud, nutricién y
asesoria familiar, no es una revista mas de salud es una guia que ensefia a vivir

bien.

Familia es la revista dominical que circula junto con diario EI Comercio, expone
temas y consejos para orientar e informar a todos los miembros del hogar,
abordando temas relacionados con entrevistas, salud, belleza, parejas, cocina

entre otros.

5.1.4 Plaza

Actualmente Huevos Gigo’'s se encuentra en el canal autoservicios. La plaza
como apertura de mercado es el canal tradicional tiendas en el sector sur de la

ciudad de Quito.

FOTOGRAFIA No. 15

Canal Autoservicios Canal Tiendas

Cobertura

Para la distribucion de Huevos Gigo’s contaremos con una cobertura de 75 puntos
de venta diarios por cada distribuidor para determinar los clientes efectivos de
acuerdo a la oferta de introduccién que se establezca. La empresa tiene como
objetivo llegar a vender mas de 300.000 huevos mensuales para que la
introduccion del producto en el canal tradicional tiendas sea representativo en sus

ingresos.
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Bodega (ubicacién)

Para determinar la ubicacién de la bodega se utiliz6 datos del estudio de mercado

para identificar por sector la tienda que mas compra en nimero de cubetas, con

esta informacion se aplico la siguiente férmula:

D V1+V2+V3...4+Vn

Donde: X= Coordenadas de Eje X
Y= Coordenadas de Eje Y

V= Mejor Compra por Sector

D V1+V2+V3..4+Vn

[ Mo [Sector | Xi | Yj [CubetasVentasProm. Cubeta §]  Vij [ Xi'Vij [ ¥jVi[ |
1 |Barrio Muevo 8 3 23 2 46 368 138
2 Calzado 8 4 20 2 40 320 160
3 |Cdla. lharra 4 2 24 2 50 200 100
4 Chillegallo 5 2 29 2 53 290 116
5 |Ecuataoriana 3 2 21 2 42 126 54
6 El Camal 8 5 ar 2 74 592 370
7 |El Ejército 3 3 27 2 A4 162 162
g |Ferroviaria 7 A 31 2 62 434 310
9 | Gatazo 7 3 24 2 43 336 144
10 less Fut 7 3 22 2 44 308 132
11 Mayorista 6 4 38 2 76 456 304
12 Mena 7 3 24 2 48 336 144
13 Michelena 9 3 29 2 53 522 174
14 Moran Valverde 5 3 32 2 64 320 192
15 MNueva Aurora 3 3 23 2 46 138 138
16 | Playwood 4 3 34 2 63 272 204
17 | Quito Sur 7 3 32 2 64 448 192
18 | San Bartolo 8 4 28 2 56 443 224
19 Santa Rita 6 2 32 2 64 384 128
20 Solanda 6 3 36 2 T2 432 216
21 Turubamha 5 3 33 2 66 330 198

| Suma] 1200 [ 7222 | 3830 |
Xo b cuadricula
Yo 3 cuadricula
Sector Solanda

Los datos de las coordenadas se utilizaron identificando en el plano de la ciudad

de Quito, el sector tentativo para la ubicacion de la bodega es Solanda.

Anexo 1).
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FOTOGRAFIA No. 16

Cada distribuidor tendra un rutero diario para la visita de los puntos de venta,
estos se describen en un mapa que los ayuda a llegar e identificar rapidamente

para cumplir con el nimero de visitas diarias. (Ver Anexo 2).
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IMAGEN No. 7
MAPA DE RUTA
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TABLA No. 31
RUTAS DE DISTRIBUCION

Distribucidn 1 Distribucian 2 Distribucidn 3
Frecuencia 1 Cada Semana Frecuencia 1 Cada Semana Frecuencia 1 Cada Semana
Dias Ruta  Sectores  #Puntos Dias  Ruta Sectores #Puntos Dias Ruta  Sectores  #Puntos
Lunez 217 Barrio Nugvo 166 Lunes 232 loran Valverde 116 Lunez 231 Chillogallo 1 106
Marfez 210 ElRecrso 120 larez 221 Turukamba 17 Marez 259 CdlaEjrcto 101
liércoks 212 San Bartol 123 Migrcoks 211 Zolanda 1 100 Miércoes 258 Cdlalarra 1 180
Jugvez 531 Michelena 163 Juevez 230 Gatazo 127 Jueves 229 Chillogallo 2 130
Viemez 23 Iayorizta 152 Viemes 28 Luhadelog Fobrez 127 Viernez 528 Argelia 111
Sabado 208 El Camal 130 Sabade 223 Solanda 2 112 Sabado 528 CdlabarraZ 15
Total 854 Total 699 Total 123

Funciones de trabajo del chofer v ayudante en el trabajo de distribucion

Funciones del Chofer en la Bodega

Su entrada sera a las 7:00 am a la bodega.

Recoger la llave de la camioneta donde el bodeguero.

Revisar la camioneta (refrigerante, liquido de frenos, aceite, llantas, etc.).
Ingresar con el vehiculo al despacho de huevos.

Acomodar con cartones la base de la camioneta.

Cargar a la camioneta en un conteo de 5 cubetas revisadas que no existan
huevos rotos hasta completar un total de 200 cubetas.

Rellenar los espacios vacios de la camioneta con cartones para que no exista
mucho movimiento de las cubetas en el camino.

Retirar con el bodeguero la factura y la hoja de ruta del dia.

Salir de la bodega para la gasolinera Repsol (Av. Maldonado y Moran
Valverde), cargar $8 para el recorrido del dia.

Realizar el recorrido de visitas.

Funciones del Chofer en el punto de venta

Saludar al detallista y registrar el punto de venta en el mapa como visitado.
Ofrecer el producto en los diferentes tamafios.
Entregar facturas y cobrar.

En caso de que el cliente requiera un pedido adicional, notificar a la bodega.
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e Agradecer y despedirse del cliente.

Funciones para la liguidacion del producto del Chofer

e Después de haber visitado el ultimo punto de venta realizar el depodsito de la
factura en la cuenta de ahorros nimero 4082335000 del Banco del Pichincha a
nombre de Christian Valenzuela.

e Retornar a la bodega (despacho).

e Liquidar el producto de retorno y novedades de la ruta.

e Entregar el producto roto, el bodeguero aceptara a cada distribuidor el 2% de la
carga diaria, si pasan el 2% se les descontara del sueldo.

e Estacionar la camioneta en el parqueadero.

e Entregar las llaves al bodeguero.

Funciones del Ayudante en la Bodega

e Su entrada sera a las 7:00 am a la bodega.

e Acomodar con cartones la base de la camioneta.

e Cargar a la camioneta en un conteo de 5 cubetas revisadas que no existan
huevos rotos hasta completar un total de 200 cubetas.

¢ Rellenar los espacios vacios de la camioneta con cartones para que no exista

mucho movimiento de las cubetas en el camino.

¢ Retirar con el bodeguero la factura y la hoja de ruta del dia.

Funciones del Ayudante en el punto de venta

e Saludar al detallista y registrar el punto de venta en el mapa como visitado.
e Entregar el producto donde indica el tendero.

e Agradecer y despedirse del cliente.

Funciones para la liguidacion del producto del Ayudante

e Retornar a la bodega (despacho).

128



Liquidar el producto de retorno y novedades de la ruta.
Entregar el producto roto, el bodeguero aceptara a cada distribuidor el 2% de la

carga diaria, si pasan el 2% se les descontara del sueldo.

TABLA No. 32
FORMATO DE EGRESOS E INGRESOS DE PRODUCTO

DISTRIBUIDOR GIGO'S RUC 17113386710001
MATRIZ: AV MALDONADO 8752 Y AV. MORAN VALVERDE TELEFAX 2676 - 700
QUITO ECUADOR CEL. 092-742-311
N° 0000000
NOMBRE
FECHA DE EMISION
NOMBRE / RUTA
RUC/CI
FRODUCTO DESPACHO, RECARGA S RECARGA TOTAL SALIDAS Igg%;rfr?os

CUBETA UNIDAD CUBETA UNIDAD CUBETA UNIDAD CUBETA UNIDAD CUBETA UNIDAD ROTAS UNIDAD

MEDIANC (50-60 gramos)

wo<sme T

EXTRAGRANDE (61-70 gramos)

ORIGINAL USUARIO DESPACHO RECIBIDD VALOR TOTAL A PAGAR

COPIA 1. EMISOR
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TABLA No. 33
FORMATO DE REPORTE DIARIO DE LIQUIDACION

REPORTE DIARIO DE LIQUIDACION

FECHA [ ] CAMIONETA| |
CHOFER ] RUTA| |

VENTAS DEL DIA
DETALLE EN EFECTIVO

DEN. CANT] VALOR DEN. CANT. VALOR

100 1
50 05
20 0,25
10 0,1
5 0,05
1 0,01

TOTAL BILLETES TOTAL MONEDAS
TOTAL EFECTIVO ‘ ‘

DETALLE DE CHEQUES

CLIENTES RAZON SOCIAL CHEQUE N° BANCO | VALOR
TOTAL
RESUMEN
VENTAS EN EFECTIVO FACTURAS ENTREGADAS[ |
VENTAS EN CHEQUE
VALORALIQUIDAR [ |
FALTANTE[ |

L]

CAJERO FACTURADOR CHOFER VENDEDOR AYUDANTE DE VENTAS
(NOMBRE Y FIRMA) (NOMBRE Y FIRMA) (NOMBRE Y FIRMA)

5.2 MERCHANDISING

El merchandising forma parte del conjunto de acciones llevadas a cabo
permanentemente en el punto de venta, destinadas a capitalizar las compras por
impulso y reforzar las compras planeadas de los consumidores, para incrementar

ventas y aumentar la rentabilidad.
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Para desarrollar la propuesta del plan de merchandising estableceremos las

siguientes estrategias:

1. El 70% de las decisiones de compra son tomadas en el mismo punto de
venta, por lo que nos permite comunicarnos (material publicitario) con los

consumidores en el lugar e instante en que toman su decision de compra.

Actividades:

e En los puntos de venta que sean efectivos (compran huevos Gigo’s), después
de realizar la promocion (descuento en producto) con el tendero (1 mes), se
realizard material publicitario interior y exterior para cada uno de estos puntos.

e EIl material publicitario identificara las caracteristicas cualitativas que la marca
de huevos Gigo’s tiene, entre estos los mas importantes son: grandes nutritivos
y frescos.

e EI material publicitario interno debera tener las siguientes caracteristicas: su
tamafo debe ser para el afiche (60 cm. x 40 cm. vertical), para el colgante (30
cm. x 25 cm. vertical), para la publicidad exterior (60 cm. x 40 cm.
horizontal).

e Los colores para el disefio de la publicidad seran: azul, blanco, amarillo y rojo.

e En todo tipo de publicidad debe estar el logo de marca Gigo’s.

e Toda publicidad que se realice debera ser aprobada por la Gerencia de Marca

para su implementacion.

2. El 53% de las compras que realizan los consumidores son “compras por
impulso”, nuestro producto (huevos Gigo’s) es una compra planificada.

Actividades:
e Durante un periodo de un mes, semanalmente se realizara impulsacion de
producto.

e Se debe asignar 5 tiendas con mayor trafico en cada distribucion para obtener

un total de 15 tiendas para realizar el trabajo de impulsacion.
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e EIl stand debe cumplir con las siguientes caracteristicas: su tamafo debe ser
(70 cm. x 50 cm.), con dos tubos de soporte y una banderola.

e Para el trabajo de impulsacién se trabajara con 3 personas que rotaran en una
semana para los 15 puntos de venta, el horario sera desde la 12:00 a.m. hasta
14:00 p.m.

e Cada persona debera tener un uniforme identificando la marca de huevos

Gigo’s, este tendra un disefio de cocinera.

IMAGEN No. 8
STAND DE GIGO’S

Cada manana... %
SO  Grandes

Mutritivos
Frescos

Huev(" Grande

a precio chico

MR I:Elidaduﬂu complerrenio dano
bolyilo

yal alcance de tu
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3. El consumidor compralo que tiene a la vistay al alcance.

Actividades:

e De acuerdo al valor de niveles de exhibicion en el punto de compra, la marca

de huevos Gigo’s tendra la siguiente ubicacion:
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Actividades:

IMAGEN No. 9
NIVELES DE EXHIBICION

MNivel del sombrero

MNivel de los ojos

MNivel de las manos

IMAGEN No. 10
UBICACION DE LOS HUEVOS GIGO'S

133

Yalor Wariable
(1,70m)

Yalor Muy Bueno

(1,10m)

Yalor Bueno

Yalor Medio
(0,60m)

Valor Bajo

Yalor Yariable

Yalor Bueno

Yalor Medio
(0,60m)

4. Capacitar al detallista convirtiéndolo en el principal responsable de
mantener los estandares de merchandising definidos.

e La capacitacion constara de dos partes: Bodega Gigo’s (tambillo) y en el punto



Se seleccionara las tiendas efectivas que se hayan logrado en un periodo de
30 dias laborables.

Se realizara invitaciones para los duefios de estas tiendas o responsables que
vendan en las tiendas.

El lugar de capacitacion que realizaran en su primera etapa sera Bodega
Gigo’s (tambillo).

Los temas que trataran seran acerca de: calidad de producto, la importancia del
merchandising y el merchandising en el punto de venta.

Se realizara una prueba de producto con todos los presentes y se entregara un
regalo por su asistencia.

Esta capacitacion debe durar un maximo de 2 horas.

La segunda etapa de la capacitacion se desarrollara en el punto de venta.

El mercaderista entregara un folleto con las siguientes medidas 10 cm. x 15
cm. de un resumen de la capacitacién que tuvieron.

De forma préactica y rapida se identificara las ubicaciones de producto y
material P.O.P interior y exterior que se debe mantener.

Realizar un seguimiento de visitas para el trabajo establecido de

merchandising.

. Obtener en cada punto de venta una cantidad Optima de productos
disponibles en los diferentes tamafios de acuerdo a la demanda de
mercado que exista en el sector. El objetivo es tener una disponibilidad

constante de producto en el punto de venta.

Actividades:

e De acuerdo al estudio de mercado realizado tenemos los siguientes volimenes

de compra en cada sector:

DISTRIBUCION A DISTRIBUCION 2 DISTRIBUCION 3

Sectores  #Puntos Prom.Cub. Estim.Compra Sectores  #Puntos Prom.Cub.Estim.Compra| Sectores  #Puntos Prom.Cub.Estim.Compra
Barrio Nueve 165 9 1484 Cy lforan Valverde 115 11 1276 Cu Chillogalo 1 106 854 Cu
ElRecreo 120 10 1.200 Cu Turubamba 17 10 1470Cu | CdlaErcio 101 & 2808 Cu
5an Bartolo 123 1107 Cu Solanda 1 100 500 Cu Cdla.lbarra 1 160 10 1,600 Cu
Michelena 163 ] 1.304 Cu Gatazo 127 10 1.270 Cu Chillogallo 2 120 g 1170 Cu
Ifayerista 152 1 187200 |Luhadeloz Pobrez 127 7 B89 Cu Argelia 11 599 Cu
El Camal 130 ] 1.040 Cu Solanda 2 12 1008 Cu | Cdlalbarra2 15 10 1150 Cu
Total 78170y Total 6513 Cu Total 6881 Cu
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e Se identificara en cada sector el volumen de compra més significativo para
aplicar una reestructuracion de las rutas.

e Se implementard una frecuencia 2, es decir se visitard a los puntos de venta de
estos sectores dos veces por semana para obtener disponibilidad de producto

en el punto de venta.

6. Comunicar o informar al consumidor los precios de los productos en el
punto de venta, beneficia al cliente y al consumidor. Marcar precios

incentiva la venta de manera directa.

Actividades:

e Se realizaran material publicitario para la marcacion de precios.
¢ El material publicitario tendra las siguientes caracteristicas: habladores (20 cm.
x 10 cm. horizontal).

e Cada hablador se encontrara en la parte inferior de la base de las cubetas.

IMAGEN No. 11
HABLADOR
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7. Correcto orden, exhibicion e higiene de nuestros productos en el punto
de venta.

Actividades:

e Mantener siempre las cubetas una sobre otra para la exhibicién del producto.

e La ubicacion de las cubetas deben ser exactas cuando estan una sobre la otra.

e Cada distribuidor debe limpiar la base de la mesa donde se encuentra el
producto.

e Debe quitar los productos extrafios que se encuentran sobre el producto.

8. Lugar fisico donde se encuentra nuestros productos dentro del punto de
venta. El objetivo es situarlos en el lugar méas visible, mas cerca del
consumidor.

Actividades:

e Las zonas donde se ubicardn para obtener mayor visibilidad de nuestro

producto se definen de la siguiente manera:

Area fria

Areatemplada

Area calients

Area templada

Areafria

firea calients (
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Areas Calientes: son aquellas que esta a la altura de los ojos en las estanterias

frontales, laterales y encima del mostrador o vitrina.

Area Templada: son los productos exhibidos en las partes medias de
mostradores o vitrinas. Los productos son observados parcial o temporalmente,

son vistos por efectos de la perspectiva.

Area Fria: espacios que quedan fuera de la vista del consumidor poca o ninguna

opcion de venta por impulso o recordacion.
Para los huevos Gigo’s se podria trabajar con areas templadas con el fin de que
el producto se pueda encontrar a lado de la venta de pan exclusivamente en el

punto de venta.

Material P.O.P

El material P.O.P (Punto de Venta) corresponde a todo material publicitario
destinado a colocarse en los establecimientos donde el consumidor puede

adquirir nuestros productos.

El objetivo del material P.O.P se lo considera como un elemento clave en el punto
de venta porque nos permite comunicar e influenciar al consumidor en el lugar e
instante en el que realiza su decision de compra, con este material podemos
maximizar la presencia visual de nuestras marcas, reforzar la preferencia del

comprador.
Para el trabajo de huevos Gigo’s se propone realizar el P.O.P Interior que

consiste en articulos que se colocan en el interior del punto de venta, como

afiches, colgantes adhesivos, pizarra de precios, etc.
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IMAGEN No. 12
MATERIAL P.O.P (INTERIOR)

El material P.O.P exterior consiste en articulos que se colocan en el exterior del

punto de venta, como rétulos, banderola etc.

IMAGEN No. 13
MATERIAL P.O.P (EXTERIOR)

Los principios basico del merchandising son aplicables para todos los mercados
por lo que es factible realizarlo en el canal detallista (tiendas), la esencia del
trabajo en el punto de venta es unir la brecha entre la recordacién de marca
(publicidad) y la intencion de compra. Es importante también capacitar al tendero

y convertirlo en nuestro principal aliado para mantener los estandares definidos.
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TABLA No. 34
PRESUPUESTO INICIAL PARA EL PLAN DE MERCHANDISING

PRESUPUESTO DE MERCHANDISING

Actividad Humero Valor Presup. Mes 1 Mes 2
Unitario Total Tz 341 ]2]3

Material P.0.P (Interior/Exterior)

Afiche (60 cm % 40 cm vertical) 2.000 500
Colgante (30 cm x 25 cm verical) 2.000 370
Publicidad Exterior (60 cm % 40 cm horizontal) 2.000 500
Hablador (20 cm x% 30 cm horizontal) 2.000 270
Mercaderista 3 220 660
Disedador v Creatividad para la elaboracidn de piezas 1 2.000 2.000
Impulsacion de Producto

Stand 3 200 600
Impulsadaras 3 30 50

Uniformes 6 20 120

Promocion: Descuento x Producto

Cubetas Adicionales 4,630 1,60 5424
Publicidad detallista (20 cm x 15 cm vertical) 2.000 200
Publicidad Masiva

Anunciante: Pandilla {pagina determinada) 2 605 1.210
Anunciante: Familia {1/4 de pagina indeterminada) 2 342 1.684
Anunciante: Vida Sana {pagina indsterminada) 2 918 1837
Capacitacion Detallista

Invitaciones (10 cm x 20 cm vertical) 2.000 150
Suministros de Oficina 50 3 150
Regalos 1.400 i 2.800
Refrigerios 1.400 2 2100
Iovilizacian ] 60 300

Presupuesto Total ~ 23.965

5.3 BENCHMARKING

Dentro del analisis de la competencia (Huevos de Ambato) encontramos los

siguientes aspectos que se han considerado importantes para Huevos Gigo’s.

Distribuidor

Para ser distribuidor de huevos Ambato, solo se necesita tener la camioneta y
hablar con los distribuidores mayoritas que entregan en el sector de la

ecuatoriana los huevos de acuerdo al pedido realizado en ese momento.
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Sistema de Distribucion

No existe un sistema de distribucion definido con asignacién de rutas para los
distribuidores, el mercado es muy informal, cada uno de los distribuidores realiza
visita segun la experiencia y apertura que haya tenido antes con los tenderos,

existe mucha invasion de rutas.

Precios

Los distribuidores pagan al contado al distribuidor mayorista de los huevos de

Ambato, sin ningun tipo de crédito.

De acuerdo al estudio de mercado huevos Ambato ofrece a los tenderos los

siguientes precios:

GRAFICO No. 31
HUEVOS AMBATO (Precio de Venta Distribuidor/Cubeta)
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Su oferta de precios de cada cubeta se encuentra entre $1,8 a $2,1. Este

mercado al ser muy informal y tener demasiada invasion de distribuidores en cada
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ruta la negociacion de precios comienza a ser muy variable cada semana, por lo

gue cada tendero tiene visitas en un promedio de 2 distribuidores semanales.

Existe algunos puntos de venta que si realizan un pago con crédito por parte de

los distribuidores de Huevos de Ambato.

GRAFICO No. 32
CREDITO HUEVOS AMBATO
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El tiempo méximo que permiten el pago con crédito es de 8 dias, para esto existe
una negociacion previa para determinar el crédito de acuerdo al volumen de
compra que el punto de venta realiza.

Tamanos

Los huevos Ambato en su mayoria ofrecen a los tenderos los huevos medianos y

grandes.
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GRAFICO No. 33
TAMANO HUEVOS AMBATO
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Cada distribuidor selecciona los huevos medianos y grandes para ofertar de mejor
manera al tendero y realizar una satisfactoria negociacion de precios. Otros
distribuidores venden sin seleccionar los huevos por tamafo, pero bajan su costo

de cubeta al tendero porque no existe seleccién de tamafios.

Publicidad

Huevos Ambato no tiene ningun tipo de publicidad en el punto de venta, tampoco
han generado promociones, su Unica identificacion es una tarjeta simple con el

nombre del distribuidor y su teléfono celular para que los tenderos puedan

mantener comunicacion en caso de necesitar algun pedido.
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CAPITULO VI

6 PRESUPUESTOS Y EVALUACION FINANCIERA (INVERSIONISTA)

6.1 PRESUPUESTO

6.1.1 Activos Fijos

La inversion que se debe realizar para la distribucién son bienes necesarios para
el funcionamiento diario de trabajo, dentro de estos activos la mas significativa es

la adquisicién de los vehiculos que representa el 96% del total de la inversion.

TABLA No. 35
INVERSIONES
Detalle Unidades Valor Unitario Valor Total
EQUIPOS

Vehiculos 3 10.000,00 30.000,00
Equipo de Computacion 1 500,00 500,00
Muzbles v Enserzs 4 130,00 600,00
Teléfono 1 50,00 50,00
Fax 1 100,00 100,00
Imprssora 1 100,00 100,00
31,350

TOTAL LA INVERSION 31,350

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela
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6.1.2 Capital de Trabajo

El capital de trabajo son los gastos generales, administrativos y de ventas

mensuales necesarias que se utiliza en la entrega de producto.

TABLA No. 36

EEQUERIMIENTO DE CAPITAL DE TRABAJO

Necesidades Operativas de Fondos

Concepto AMensual Anual
Gastos Operativos 3.850 46.198
TOTAL 3.850 46.198
Fequerimiento de Capital de Trabajo: 46.197,51

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

TABLA No. 37
GASTOS GENERLAES, ADMINISTRATIVOS ¥ DE VENTAS
Concepto Mensual Anual

Susldos v Salarios 2023 24293
Luz 40 430
Agua 20 240
Telefono 30 360
Arrisndo 200 2400
Miantenimisnto 210 2.320
Suministros 13 GO0
Szguros 29 1.548
Depreciacionss 321 6.232
Gasolina G100 1.200

TOTAL 1850 46.198

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

6.1.3 Financiamiento

La inversion total del proyecto asciende a $ 77.547,51 lo que se pretende financiar
el 68% mediante un préstamo bancario de $ 52.547,51 a 5 afios plazo a una tasa

del 10% de interés.
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TABLA No. 38

ESTREUCTURA DE LA DEUDA

Recursos de Terceros 68%%
Recursos Propios 3104

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Christian Valenzuela
TABLA No. 39
ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO
Concepto FEuhbro

Inversion Total en Actives Fijos
Bequerimiento d= Capital d= Trabajo

Inversion Total

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

La inversion total del proyecto es de $ 77.547,51 lo cual corresponde para la

adquisicién de activos fijos $ 31.350,00, y el requerimiento de capital de trabajo de

$ 46.197,51. Para el financiamiento de $ 51.558,01 préstamo requerido

pagaremos de la siguiente manera.
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TABLA No. 40

TABLA DE AMORTIZACION
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Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela
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6.1.4 Presupuesto de Ventas

El presupuesto de ventas se determino de acuerdo a la penetracion esperada de
puntos de venta que representa el 45% de 1.350 puntos visitados para obtener un
total de 608 puntos, el nimero de cubetas nos basaremos a la promociéon de
introduccién de minimo 6 cubetas. Adicionalmente se proyectan los ingresos con
un incremento del 2% entero de acuerdo a la tasa de crecimiento anual de la

poblacion.

En cuanto al precio, Huevos Gigo’s entregara a un costo promedio por cubeta de
$ 1,50 para obtener como margen de utilidad para el distribuidor del 20%,
adicionalmente se obtendra un margen de utilidad del 5% por cumplimiento de
ventas mensual, se realizo la proyeccion de los precios de acuerdo a los datos

obtenidos por Huevos Gigo’s, su variacion promedio es de $ 0,05 anualmente.

TABLA No. 41
PRESUPUESTO DE VEINTAS
ANO 2008 ANO 2000  ANO 2010 ANO 2011  ANO 2012
Total Capacidad Utilizada 508 635 662 589 716
Numero de Puntos de Venta 1250 1350 1350 1350 1350
Penstraciin 459, 47% 9% 51% 33%
Total Puntos 608 635 662 629 716
Total Clientes a la Semana 508 835 662 589 T16
Semanas del afio 52 52 52 52 52
Consumidores al Adio 129.540 197964 206 328 214212 223236
Ventas al Ao 139 540 197 Séd 206 388 214812 223236
Precio de Venta 1,88 194 2,00 2,06 213
VENTAS ANUALES 355.388 343.555 412.776 443.050 474377

Nota: total clientes a la semana se expone sin decimales.
Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

6.1.5 Presupuestos Generales Administrativos y de Ventas

Para poder presupuestar los gastos que tendra la empresa en el transcurso del
tiempo se consider6 como variable a la inflacion. De esta forma se realizaron los

calculos de los diferentes rubros de los que constan los gastos, tomando ademas
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los datos proporcionados por el INEC con respecto a la division de bienes y

servicios.

TABLA No. 42

Inflacién a Diciembre del 2006 | 2 87 |

DIVISIONES DE BIENES Y SERVICIOS
VARIACIONES ANUALES
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Fuente: INEC
Elaborado por: Christian Valenzuela

6.1.5.1 Sueldos y Beneficios Sociales

Corresponden al pago de salarios y beneficios social al personal administrativo de

la compafiia que en este caso son tres choéferes, tres ayudantes, un bodeguero y

una cajera.

TABLA No. 43
SUELDOS ADMINISTRACION

. Ingrezos Sueldo Beneficios
Numero Detalle Mensual Mensual Sociales Total Sueldo
1 Cajera 170 170 70 240
1 Bodeguere 200 200 30 280
3 Chofer 200 GO0 212 312
3 Ayudants 170 310 182 602
8 740 1.480 545 2025
TOTAL ANUAL 17.760 6.538 24208

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela
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TABLA No. 44

ROL DE PAGOS ANO 2008
Aportes [ESS Décimos

- Ingresos Tatal Personal  Patronal . C Fondo de
Nimero Detalle Vepsual  Suelds 0,330 12.18% Tercern Cuartoe  Vacaciones Reserra
Cajera 170 2.040 191 243 170 170 83 170
Bodeguero 200 2400 14 2192 00 170 100 200
3 Chofer 200 7200 673 873 600 170 300 600
Ayudants 170 6.120 i 744 i 17 233 510
TOTAL ANUAL 17.760 1.661 1158 1480 680 740 1.480

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

El gasto anual total que tendriamos por concepto de sueldos y beneficios sociales
seria de $ 24.298 para el afio 2008.

Ademas se presentan como gastos administrativos todos los gastos de oficina
como suministros, servicios basicos, seguros, mantenimiento, también se

considera la depreciacion de activos fijos.

TABLA No. 45

DEPRECIACION DE ACTIVOS

Descripeion del Activo Costo Total Vida Uil Tasa Valor Anual
Vehiculos 30.000.00 3 20%% 6.000,00
Equipoe de Computacion 300,00 3 33% 166,67
Muebles v Enseres 850,00 10 10%% 33,00

TOTAL 31350 6.251,67

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela
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TABLA No. 46

GASTOS GENFRALFS. ADMINISTRATIVOS ¥ DE VENTAS

Concepto Mensual Anual

Sueldos v Salarios 2023 24208
Luz 40 480
Ama 20 240
Telefono 30 360
Asrizndo 200 2.400
Mdantenimisnto 210 2.320
Sumitistros 15 000
Seguros 29 548
Depreciacionss 521 6.232
Gazolina 600 7.200

TOTAL 3850 46.198

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

La suma de todos estos conceptos presenta un saldo por gastos generales y
administrativos y de ventas al 31 de diciembre de 2008 de USD. 46.198, cada
uno de los conceptos se determinaron de acuerdo con su base mensual y

proyectada para una base anual.
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6.1.5.2 Presupuesto de Caja

TABLA No. 47
FRESUPUESTO DE CAJA

Descripecion ANO 2008 ANO 2009 ANO 2010 ANO 2011 ANO 2012
NGRESOS
Ventas 355.388 383,555 42776 443,050 474377
TOTAL INGRESOS 355,398 383.555 412.776 443,050 474377
EGRESOS
Sueldos v Salanos 24208 25.027 25778 26 551 27347
Luz 420 491 s02 514 526
bgua 240 245 251 257 263
Telefono 360 368 377 385 3594
Amendo 2.400 2,455 2511 2569 2428
Ivlantenitmiento 2.520 2578 2437 2697 2759
Suministros 900 921 942 963 985
Seguros 1.548 1.348 1.548 1.548 1548
Depreciacion - - - - -
Otros 7.200 7365 7.534 7.706 7883
Costo de Producto 284310 306.344 330221 354,440 379.501
15%. Participacidn Trabajadores < 2655 3.497 4387 5350
25% Impuesto a la Renta . 3.761 4955 6215 7.580
Ctastos Financieros 7.180 6.145 4979 3665 2184
Pago de Capital 2.160 9,195 10.361 11675 13.156
TOTAL EGRES OS 339,506 360.508 396.002 423.572 452.104
SUPERAVIT/DEFICIT 15.791 13.957 16 584 19,478 22273
TRANSACCIONES FINANCIERAS
Supersvit! Déficit 15791 13957 16 684 19,478 22273
Saldo Inicial de Caja 45,1928 61929 75245 92530 112108
Saldo Final ds Caja 61.989 75946 92 630 112,108 134380

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

6.1.6 Estado de Resultados
A continuacion se presenta el estado de resultados proyectado para los 5 afios de

vida del proyecto de distribucion de huevos Gigo’s en el sector sur de la ciudad de
Quito.
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TABLA No. 48

ESTADO DE RESULTADOS

1]} 1L} 201 2011 2012
Wentas 355388 383555 27176 443,050 F14377
Utilidad Bruta en Wentas 355388 383555 412776 445050 414377
(- Costo de Producto 284310 306 544 330221 354.440 31e.5m
(-} Gastos Grenerales, Admdrdstracidn v Ventas 46,198 47249 42330 40 275 50417
Utilidad Operacional 24880 20462 34225 30335 44 458
(-1 Gastos Financieros 7.180 6.145 479 3665 2184
Utilidad antes de Participaciones e Irnpuestos 17.700 23316 20244 35670 42274
15% Partivipacidn Trabajadores 2655 347 4387 5350 6.341
Utilidad antes de Irmpuestos 15.045 15819 24850 3019 35933
254 Impuesto a la Renta 3781 4255 6215 7.580 3.983
Utilidad después de Impuestos 11.2284 14264 12644 227140 26950
Utilidad Repartihle 11.284 14.864 18.644 2,740 26.950

Fuente: Investigacioén realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela
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6.1.7 Balance General

El balance general que se presenta se refleja los saldos finales de las

operaciones proyectadas de la compafiia.

TABLA No. 49
BALANCE GENERAL
ACTIVOS 2008 2009 2010 2011 pill P
Activo Corriente: 61989 75.046 92.630 112.108 134.380
Caja 61 989 15544 92630 112.108 134380
Activo Fijo: 25.008 18.847 12.595 6.510 425
Vehiculos 30,000 24,000 12.000 12,000 6,000
Erpupo de Corputacion 500 333 167 - -
Musbles v Enseres 850 765 680 595 510
(- Depreciacain Acurmilada 6.252 6.252 6252 6033 G085
Depreciacién Acumulada Equipos 6,000 6.000 6.000 6,000 6.000
Depreciarion Acurmlads Equpos de Comgputacion 167 167 167 - -
Depreciacion Acumulada WMushles v Engeres 25 85 85 g5 g5
TOTAL ACTIVO 87.087 04.792 105,225 118.618 134.805
PASIVOS
Pasive Corriente: o.416 8.452 10.602 12.930 15.324
Impmesto Participacion Trabajadores por Pagar 2635 3497 4387 3330 6341
Impuesto a la Renta por Pagar 3761 4955 6215 7.520 3933
Pasivo a Largo Plazo: 44.387 35.192 24.831 13.156
Obligaciones Financietas por Pagar v Bancos 44327 35.192 24831 13.156 0
| ¥ ONIO
Capital Social 25000 25.000 25000 25000 25,000
Utilidades Acurmuladas Ejercicios Anteriores - 11.284 26.148 44792 67.531
Utilidades del Ejercicio 11224 14864 18 644 22740 26950
TOTAL PASIVO ¥ PATRIMONIO 87.087 04,702 105.225 118.618 134.805

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela
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6.1.8 Composicion del Capital por Afios

GRAFICO No. 34

SITUACION PATRIMONIAL ANO 1
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Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

GRAFICO No. 35

SITUACION PATRIMONIAL ANO 2
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela
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GRAFICO No. 36

SITUACION PATRIMONIAL ANO 3
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0
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela
GRAFICO No. 37
SITUACION PATRIMONIAL ANO 4
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Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela
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GRAFICO No. 38

SITUACION PATRIMONIAL ANO 5
160.000
PASIVO
140.000 =
120.000
100.000
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80.000 PATRIMONIO
134.805
60.000 119.481
40.000
20.000
0

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

6.1.9 Costo del Capital

El costo del capital esta dado por el financiamiento externo y por la tasa que
esperan los accionistas ganara sobre la inversion realizada. Se debe tomar en
cuenta que se requiere financiamiento para el desarrollo de las actividades de la
empresa, puesto que el capital de trabajo es un rubro que no se puede cubrir solo

con financiamiento interno.

Para el célculo de la TMAR se tomo en cuenta tanto el rendimiento esperado por
los accionistas 15% que constituye el endeudamiento propio, asi como el costo
financiero del financiamiento bancario 12%, de lo que de acuerdo al requerimiento
y a la forma como se ha manejado el financiamiento corresponde el 32% del
proyecto esta financiado con recursos propios, mientras que el 68% de las
operaciones se encuentra financiado con recursos de terceros, en este caso el

financiamiento bancario.
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TMAR= %Rentabilidad de Accionistas x %Endeudamiento propio + %Costo

financiero x %Endeudamiento con terceros

TABLA No. 50

DETERMINACION DF LA TMAR

Eentabilidad Poderacion TAIAR

Accionistas (Recursos Propios) 13% 0,32 48%
Acrsedorss (Recursos dz Terceros) 13% 0.68 3.5%
13.3%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

De la aplicacion de la formula obtenemos como resultado que la tasa minima

aceptable de rendimiento para el proyecto es de 13,3%.

6.2 FLUJO DE EFECTIVO

TABLA No. 51
FLILJO DE EFECTIVO
ANOD ANO 2008 ANO 2000  ANO 2010 ANO 2011  ANO 2012

Ventas 355388 383555 42776 443050 414377
Utilidad Bruta en Ventas 355338 323.555 412.776 443050 414377
(-1 Costo de Producto 284,310 306 244 330,221 354,440 379,501
(-) Crastos Cenerales, Administracién v de Ventas 46108 47,249 42330 40 275 s0.417
Sueldos ¥ Salarins 24208 25027 25.778 26.551 27347
Luz 480 401 502 514 526
L 240 245 251 257 263
Telefonn 260 368 377 383 304
Lrriendo 2.400 2455 2.511 2569 2628
Ilantenirdento 2.5 2578 2637 2687 2759
Surministros L=li1] 921 9442 963 085
Segurns 1.548 1.548 1.548 1.548 1.548
Diepreciationes 6252 252 6.252 085 6085
Citros 7200 7365 7.534 7706 7883
Utilidad Cperacional 24280 20 462 34,225 30,335 44 458
{+) Depreciacitn 6252 6252 6.252 6085 6085
() Variarién Capital Trabajo 46108 - - - - 46108
() Treversicm Betivo Fijo -31.350 154325
Vehizulos -30.000 15.000
Eguipo de Computacion -500 -

Ivuebles ¥ Enseres -850 425
(-) Irpusstos 6416 2452 10.602 12930 15324
Flujo Lihre de Caja 77.548 24,716 27.261 20,875 32.400 05,842

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela
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Esta tabla presenta los flujos de caja esperados, en el caso del periodo 2008 se
presentan los ingresos por USD 355.388 a lo que se restan todos los costos y
gastos del afio por un valor de USD 330.508 teniendo una utilidad operacional de
USD 24.880. EIl fin de este flujo es determinar los movimientos de efectivo
anicamente por lo cual se resta el valor correspondiente a la variacién estimada
del capital de trabajo y se suma también los valores correspondientes a
participacion laboral e impuesto a la renta lo cual da un flujo libre de caja de USD
24.716, del segundo al quinto afo el tratamiento es el mismo obteniendo flujos de
USD 27.261 en el segundo afio , USD 29.875 en el tercer afio, USD 32.490 en el
cuarto afo y finalmente en el quinto afio un flujo de USD 96.842, esto da como
resultado los flujos que sirven de base para el calculo del VAN y de la Tasa
Interna de Retorno (TIR).

6.2.1 Determinacion del VANy TIR

TABLA No. 52
10 TIRY ¥
Rentabilidad Poderacion TMAR
Leeiomstas (Fecursos Propios) 15% 0,32 4.8%
Acreedores {Recursos de Terceros) 13% 0,63 B2,5%
13,3%
TMAR 13%
VAN $57.630
TIR 3504
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela
VPN — FLUJ(';)
@+T)
VPN = _77548 + 24.716 - 27.261 - 29.875 - 32.490 - 96.842 :
(1+0133)" (1+0133)> (1+0133)° (1+0133)* (1+0.133)
VPN = $57.630
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El calculo del valor actual se realizd teniendo en cuenta cada uno de los flujos
futuros del flujo libre de caja y traidos a valor actual en base a la formula VA =
(Valor Final/ (1+ i)", en donde i es la tasa de descuento y se utilizé la tasa
marginal del 13.3%, y n es el nUmero de periodos que en este caso son periodos

de uno a cinco, obteniendo un valor actual de USD. 57.630.

Al valor actual se suma la inversioén para obtener el valor actual neto, la inversion
inicial se determiné del requerimiento inicial estimado de capital de trabajo por
USD. 46.198 mas la inversion inicial en activos fijos USD. 31.350 teniendo un
total de USD. 77.548 y un valor actual neto de USD. 57.630. Adicionalmente la
tasa que hace que el valor actual sea cero, es decir la tasa interna de retorno TIR,

se determiné de la siguiente manera:

VANLimitelnferior
(FlujoNetolnferior — FlujoNetoSuperior))

TIR = TasaLimitelnferior + { }xDif Tasas

I =34% = FNI =78.535
VAN =987
I =36% = FNS =75.100

VAN = -2.447

TIR = 34% + 987 Xx2%
(78.535—75.100)

TIR =34% +0,0057
TIR =35%

Segun el andlisis se determind que la tasa interna de retorno es de 35%, es decir

que el proyecto tiene un rendimiento aceptable, que se debe principalmente al
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manejo del efectivo, puesto que no existe financiamiento ni con clientes ni con

proveedores.

Comparando el TIR (35%) y el TMAR (13.3%), se puede determinar que el
proyecto es rentable y que brinda beneficios a los accionistas mayores a los
esperados, de esta manera se indica que invertir en este negocio puede brindar

beneficios tanto en el corto plazo como en el largo plazo.

6.2.2 Periodo de Recuperacién del Proyecto

El tiempo de recuperacion de un proyecto de inversion permite conocer el nimero
afos necesarios para recuperar la inversion inicial con base en los flujos

esperados efectivos del proyecto.

TABLA No. 53

Tiempo de Recuperacion del Provecto

Ao Flujo de Efectivo Ingreso Acumulado

0 77548 (-b)

1 24 716 24716

(a) 2 27 261 51977 (c)
3 29 875 (d) 81 852
4 324380 114 341
5 96 842 211183
Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela
TR-a+L . )

(77.548 - 51.977)
29.875

TR=2+

TR=2+0,86

TR =2,66
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El tiempo de recuperacion es de 2 afios, 10 meses, 10 dias

Para calcular el tiempo de recuperacion, se escogi6é el total acumulado que no
rebase la inversion inicial (segundo afo), escogemos el valor del siguiente afio
para recuperar el gasto inicial y restamos el total acumulativo del segundo afio y
dividimos para el ingreso del tercer afio, y luego sumamos a la fraccion el numero

de afo del valor de recuperacion.

6.2.3 RB/C del Inversionista

3 Z FlujodeCajaActualizados

RB/C = I
InversidninicialNeta
RB/C = 211.183
77.548
RB/C =$%$2,72

Por cada ddlar invertido en el proyecto, se obtiene una ganancia de $1,72.

6.2.4 Punto de Equilibrio

Para el célculo del punto de equilibrio se realizé una clasificacion de los costos

fijos y variables la cual consta a continuacion:

CostosFijos = 53.378

CostosVariables =150

PV.P=18
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El trabajo diario de entrega que se realiza en la distribucion permite obtener
costos fijos por los recorridos diarios y la apertura de mercado, se considera
costos variables al costo de producto que Gigo’s entrega al distribuidor determinar

el punto de equilibrio desarrollaremos de la siguiente manera:

CF

Q= (Pc-Vc)

o- 53.378
(1,88 —1,50)
53.378

Q= 0,38

Q =140.468

Una vez que separamos el total de los costos y gastos en fijos y variables, asi
como determinamos el total de las ventas, aplicamos la formula y determinamos
que el punto de equilibrio es cuando los ingresos alcanzan los USD 264.080. El

namero de cubetas que cubriria este valor es de 140.468.

6.3 CRITERIOS DE LA SITUACION PROPUESTA

6.3.1 Andlisis de Sensibilidad Considerando la Variacion de Ventas

6.3.1.1 Andalisis Pesimista

La oferta y la demanda se le considera como un comportamiento variable en
productos de consumo masivo, las estrategias que se consideran para la
aplicacién del proyecto se enfocan principalmente en marca, precio y calidad,

cada una de estas variables afectan a la competencia por lo que la reaccion de
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esta serd un factor determinante para que las ventas bajen, la negociacion de
precios es muy variable en un mercado informal esto ayuda a que la competencia

pueda tener una barrera cuando se vea afectado en sus ventas.

35 % inicial de ventas

TABLA No. 54
PRESUPUESTO DE VENTAS
ANO2008 ANO 2000 aANO2010 ANO2011 ANO 2012
Total Capacidad Utilizada 413 500 527 554 381
Numero de Puntos de Venta 1350 1350 1350 1350 1350
Penetracitn 5% 37% 39%, A% 43%
Total Puntas 473 00 527 554 581
Total Clentes a Ia Semana 413 500 527 554 581
Semanas del afio 52 52 52 52 52
Consumidores al Afio 147.420 155244 164268 172692 121116
Ventas al Afio 147.420 155.844 164,268 172692 181.116
Precio de Venta 1,82 194 2,00 206 2.13
VENTAS ANUALES 276413 301.948 32853  356.177 334872

Andlisis de Sensibjidad Yertas

35% ventas | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 |
Flujo Libre de Caja 14.646 16.656 19134 21413 55430
Tasa Inmterna de Retorno 21%

Valor Actual Heto 20418

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

6.3.1.2 Analisis Normal

Considerando que el mercado tenga una aceptacion del producto significativa, por
la gestion de ventas que se desarrolla con los distribuidores y su plan de
merchandising aplicado al canal tiendas podemos obtener las ventas estimadas

segun el andlisis del estudio de mercado realizado.

45 % inicial de ventas
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TABLA No. 55

PRESUPUESTO DE YENTAS
ANO2008  ANO2009 ANO2010 ANO2011 ANO 2012
Total Capacidad Utilizada 608 635 662 (1] Tid
Humero de Puntos de Venta 1350 1350 1350 1350 1350
Pengtraciin 45% 47% 4%, 51% 53%
Total Puntos 602 633 fifid 652 716
Total Clientes ala Semana 608 635 662 (1] 716
Semanas de] afio 52 52 52 52 32
Consumidores al Afio 189540 197964 206 388 214312 23.236
Ventas al Afio 189,540 197 964 2063828 214812 23236
Frerio de Venta 128 1,94 20 2068 213
VENTAS ANUALES 355.388 383,555 412,77 443.050 474377
Analizis de Sensilidad Yentas
d5% vertaz| 2008 | 2009 | 2010 2011 | 2012
Flujo Libre de Caja 24716 27 261 29875 32490 o6.542
Tasa lnterna de Retorno 35%
Valor Actual Heto 57 B30

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

6.3.1.3 Analisis Optimista

El posicionamiento de la marca que se desarrolle en el mercado nos permite tener
mas aceptacion con los consumidores de igual manera con los tenderos,
aplicando las estrategias de comunicacion y el

Adicionalmente la evaluacion de las ventas mensuales y toma de decisiones en el

plan de merchandising.

proceso de trabajo para una reaccion inmediata que la competencia realice.

55 % inicial de ventas
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TABLA No. 56

PRESUPUESTO DE VENTAS
ANO2008  ANO2009  ANO 2010 ANO 2011  ANO 2012

Total Capacidad Utilizada 743 770 197 824 851
Murero de Puntos de Venta 1350 1350 1350 1350 1350

Pengtranidn 55% 51% 0%, al. 63%
Total Puntos 743 770 7 824 251
Total Clientes a la Semana 143 T10 197 324 351

Semanas del afio 52 52 52 52 52
Consumidores al Afio 231,660 240084 248 508 256932 265356
Ventas al Afio 231 660 240 184 248 508 256932 265356
Precio de Venta 1,88 1,54 200 206 213
VENTAS ANUALES 434,363 465,163 497016 529922 563.882
Andliziz de Senshilidad Vertas
S5 vertas| 2008 [ 2008 | 2010 | 2011 | 2012
Flujo Libre de Caja. 34735 37 666 40616 43 566 108.253
Tasa Interna de Retorno 48%
Valor Actual Heto 94 841
Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela
TABLA No. 57
Resumen Analisis de Sensibilidad Ventas
Ventas Anual  TIR VANl CONCLUSION

Pesimista 3% 2% 248 Rechaza Riezgo de Mercado

Hormal 45% 35% 57 630 Aprusba Apertura de Mercado
Optimista 25% 48% 89483 Apruehs Apertura de Mercado

demuestra que el proyecto es sensible a esta variable ya que si disminuyen las
ventas los indices de rentabilidad de la empresa son afectados y por lo tanto la
rentabilidad del proyecto, sin embargo cuando alcanzamos al 35% de penetracion

podemos tener pérdida porque la competencia esta reaccionando de manera

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela
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fuerte con estrategias de precios que en este mercado es una factor con mucha
rotacion.

6.4 PRESUPUESTOS Y EVALUACION FINANCIERA (PROYECTO)

6.4.1 Presupuesto

6.4.1.1 Activos Fijos

La inversion que se debe realizar para la distribucién son bienes necesarios para
el funcionamiento diario de trabajo, dentro de estos activos la mas significativa es

la adquisicién de los vehiculos que representa el 96% del total de la inversion.

TABLA No. 58
[NVERSIONES
Detalle Unidades Valor Unitario Valor Total
EQUIFOS

Wehiculos 3 10.000,00 (0.000.00
Equipo dz Computacion 1 300,00 300,00
Muebles v Enseres 4 30,00 600,00
Tzléfone 1 30,00 30,00
Fax 1 100,00 (:0.00
Imprrasora 1 100,00 00,00
31350

TOTAL LA INVERSION 31.350

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

6.4.2 Capital de Trabajo

El capital de trabajo son los gastos generales, administrativos y de ventas
mensuales necesarias que se utiliza en la entrega de producto.
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TABLA No. 59

REQUERIMIENTO DE CAPITAL DE TRABAJO

Necesidades Operativas de Fondos

Concepto Mensual Anual
Gastos Operativos 3.830 46.198
TOTAL 3.8350 46,198
Requerimiento de Capital de Trabajo: 46.197.51

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

TABLA No. 60

GASTOS GENERLAES, ADMINISTRATIVOS Y DE VENTAS
Concepto Mensual Anual

Susldos v Salarios 2023 24208
Luz 40 430
Arua 20 240
Tel=fone 30 360
Arrizndo 200 2. 400
Mantenimiznto 210 2.320
Sumimistros 73 G0
Seguros 129 1.548
Depreciacionss 321 6.232
Gazelina G0 1200

TOTAL 3.850 46.198

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

6.4.3 Estructura del Proyecto

La inversion total del proyecto asciende a $ 77.547,51 para lo cual esta

determinada de la siguiente manera:
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TABLA No. 61

ESTRUCTURA DEL PROYECTO
Concepto Rubro
Inversion Total en Actives Fijos 31.350
Requerimisnto de Capital d= Trabajo 46.193
[nversion Total 77.548

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

La inversion total del proyecto es de $ 77.547,51 lo cual corresponde para la
adquisicion de activos fijos $ 31.350,00, y el requerimiento de capital de trabajo de
$46.197,51.

6.4.4 Presupuesto de Ventas

El presupuesto de ventas se determino de acuerdo a la penetracion esperada de
puntos de venta que representa el 45% de 1.350 puntos visitados para obtener un
total de 608 puntos, el nimero de cubetas nos basaremos a la promocion de
introduccidén de minimo 6 cubetas. Adicionalmente se proyectan los ingresos con
un incremento del 2% entero de acuerdo a la tasa de crecimiento anual de la

poblacion.

En cuanto al precio, Huevos Gigo’s entregara a un costo promedio por cubeta de
$ 1,50 para obtener como margen de utilidad para el distribuidor del 20%,
adicionalmente se obtendra un margen de utilidad del 5% por cumplimiento de
ventas mensual, se realizo la proyeccion de los precios de acuerdo a los datos

obtenidos por Huevos Gigo’s, su variacion promedio es de $ 0,05 anualmente.
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TABLA No. 62

PRESUPUESTO DE YENTAS
ANO 2008 ANO2009 ANO2010 ANO2011 ANO 2012
Total Capacidad Utilizada 608 635 662 680 16
Numero de Puntos de Venta 1350 1350 1350 1350 1350
Peretraridn 45Y%, 4, 4, 1%, 53Y%,
Total Puntos 603 635 662 630 16
Total Clientes a la Semana 608 635 62 680 16
Semanas clel afio 52 52 52 52 52
Consumidores al Aio 189 540 197964 206328 214812 113236
Ventas al Asio 189.540 197.964 206,338 214212 29329
Precio de Venta 1,22 1,94 200 206 213
VENTAS ANUALES 355388 383.355 412776 443.050 474377

Nota: total clientes a la semana se expone sin decimales.
Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

6.4.5 Presupuestos Generales Administrativos y de Ventas

Para poder presupuestar los gastos que tendra la empresa en el transcurso del
tiempo se consider6 como variable a la inflacion. De esta forma se realizaron los
calculos de los diferentes rubros de los que constan los gastos, tomando ademas
los datos proporcionados por el INEC con respecto a la division de bienes y

servicios.
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TABLA No. 63
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Fuente: INEC
Elaborado por: Christian Valenzuela

6.4.5.1 Sueldos y Beneficios Sociales

Corresponden al pago de salarios y beneficios social al personal administrativo de
la compafiia que en este caso son tres choéferes, tres ayudantes, un bodeguero y

una cajera.

TABLA No. 64
SUELDOS ADMINISTRACION
.. Ingreszos Sueldo Beneficios
Numero Detalle VMensual Mensual Socizles Total Sueldo
1 Cajara 170 170 10 240
1 Bedeguere 200 200 0 230
3 Chofer 200 600 212 812
3 Avudante 170 31 152 602
] 740 1.430 345 2025
TOTAL ANUAL T.760 6,538 24,208

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela
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TABLA No. 65

ROL DE PAGOS ANOD 2008
Aportes [ES5 Décimog
- Ingresos Total Personal  Patronal . Fondo de

Niier g . ,

Nimero Detalle Vensual  Sueldo 9,330 13185 Tercero Cuarto  Vacaciones Resera
Cajera 170 2.040 191 248 1m 170 83 170
Bodeguero 200 2400 124 292 200 170 100 200
Chofer 200 7.200 673 873 g0 170 300 600

i Ayudante 170 6.120 in 744 510 170 233 510
TOTAL ANUAL 17.760 1461 1158 1480 680 740 1.480

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

El gasto anual total que tendriamos por concepto de sueldos y beneficios sociales
seria de $ 24.298 para el afio 2008.

Ademas se presentan como gastos administrativos todos los gastos de oficina
como suministros, servicios basicos, seguros, mantenimiento, también se

considera la depreciacion de activos fijos.

TABLA No. 66

DEPRECIACION DE ACTIVOS

Descripeiin del Active Costo Total Vida Util Taza Valor Anual
Wehiculos 30.000.00 3 200 6.000,00
Equipe dz Computacion 300,00 3 33% 166,67
Musbles v Enzeres 830,00 10 105 33,00

TOTAL 31350 6.251,67

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela
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TABLA No. 67

GASTOS GENFRALFS. ADMINISTRATIVOS ¥ DE VENTAS

Concepto Mensual Anual

Sueldos v Salarios 2023 24208
Luz 40 480
Ama 20 240
Telefono 30 360
Asrizndo 200 2.400
Mdantenimisnto 210 2.320
Sumitistros 15 000
Seguros 29 548
Depreciacionss 521 6.232
Gazolina 600 7.200

TOTAL 3850 46.198

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

La suma de todos estos conceptos presenta un saldo por gastos generales y
administrativos y de ventas al 31 de diciembre de 2008 de USD. 46.198, cada
uno de los conceptos se determinaron de acuerdo con su base mensual y

proyectada para una base anual.
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6.4.5.2 Presupuesto de Caja

TABLA No. 68

PRESUPUESTO DE CAJA
Descripcion ANO 2008 ANO 2009 ANO 2010 ANO 2011 ANO 2012
INGRESOS
Ventas 335.388 383.333 412.776 443.030 474377
TOTAL INGRESOS 355,388 383,555 412.776 443.050 474377
EGRESOS
Sueldos v Salaries 24268 23.027 23.778 271347
480 491 502 526
360 368 377 394
2.400 2433 2511 2.628
Mantenimisnto 2.520 2578 2.637 2.75%
Suministres Q00 921 242 083
Seguros 1.348 1.348 1.348 348
Depreciacion -
Otros 7200 1.363 7.534 1.706 7.883
Costo de Preducto 284310 306.844 330221 334440 379.501
13% Participacién Trabajadorss 3.732 419 3.134 3.900
253% Impueste a 1a Renta . 3287 6.261 1273 8.33¢
Gastos Financieres
Pago de Capital . - - - -
TOTALEGRESOS 324256 356,861 382,979 410.034 438.002
SUPERAVIT/DEFICIT 31132 26.604 29.797 33.014 36284
TRANSACCIONES FINANCIERAS
Superavit/ Déficit
Saldo Inicial de Caja
Saldo Final de Caja

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

6.4.6 Estado de Resultados
A continuacion se presenta el estado de resultados proyectado para los 5 afios de

vida del proyecto de distribucién de huevos Gigo’s en el sector sur de la ciudad de
Quito.
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TABLA No. 69

ESTADO DE RESULTADOS

2008 2009 2010 2011 2012
Ventas 355,388 383,555 412,776 443,050 474,377
Utilidad Bruta en Ventas 355,388 383,555 412,776 443,050 474,377
(-) Costo de Producto 284,310 306,844 330,221 354,440 379,501
(-) Gastos Generales, Administracion y Ventas 46,198 47,249 48,330 49,275 50,417
Utilidad Operacional 24,880 29,462 34,225 39,335 44,458
(-) Gastos Financieros - - - - -
Utilidad antes de Participaciones e Impuestos 24,880 29,462 34,225 39,335 44,458
15% Participacion Trabajadores 3,732 4,419 5,134 5,900 6,669
Utilidad antes de Impuestos 21,148 25,042 29,091 33,435 37,790
25% Impuesto a la Renta 5,287 6,261 7,273 8,359 9,447
Utilidad después de Impuestos 15,861 18,782 21,818 25,076 28,342
Utilidad Repartible 15,861 18,782 21,818 25,076 28,342

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

6.4.7 Balance General

El balance general que se presenta se refleja los saldos finales de las

operaciones proyectadas de la compafiia.
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TABLA No. 70

BALANCE GENEFAL

ACTIVOS

Activo Corriente:
Caja
Activo Fijo:
Vehiculos
Equipo de Computacion
Musbles v Enseres
(-) Depreciacion Acumulada
Deepreciacion Acumulada Equipos
Depreciacion Acumulada Equipos de Computacion

Depreciacion Acumulada Muebles v Enseres

TOTAL ACTIVO

PASIVOS

Pasivo Corriente:

Impussto Participacion Trabajzdorss por Pagar
Impuesto a la Renta por Pagar

Pasivo a Largo Plazo:

Otligaciones Financieras por Pagar v Bances

PATRIMOXNIO

Capital Social
Utilidades Acumuladas Ejercicios Anteriorss
Utilidades del Ejercicio

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

77.320 104,024 133.820

77329 133.820

L7 1= U= e s I P

15.008 18.847 12.595

S A a4 18.000
LR LY 24000 1 0
ET e P
20 EEE ] o]
- - car
3350 63 630

P B | ATET AT
0434 6.23 6.432
& Ao P = A
HRELE WREHE LREEE
i i i

= S\ 5

(LR

102.428 122.870 146,415

173.344

103.543

3.287 6.261 1273
77.348 77.548 77.5348

- 5.861 34843
3.861 8.782 21.818

L

ba oo

[S e

[P IIJu
1 o

b

102.418 122,870 146.41%5

173.344

103.543

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela
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6.4.8 Composicion del Capital por Afios

GRAFICO No. 39

SITUACION PATRIMONIAL ANO 1
120.000
PASIVO
80.000
60.000 ACTIVO PATRIMONIO
102.428 93.409
40.000
20.000
0
Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela
GRAFICO No. 40
SITUACION PATRIMONIAL ANO 2
140.000
PASIVO
100.000
80.000 ACTIVO
PATRIMONIO
40.000
20.000
0

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela
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GRAFICO No. 41

SITUACION PATRIMONIAL ANO 3

160.000
PASIVO
140.000 12.406
120.000
100.000
ACTIVO
80.000 G PATRIMONIO
134.009
60.000
40.000
20.000
0
Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela
GRAFICO No. 42
SITUACION PATRIMONIAL ANO 4
200.000
180.000 PASIVO
160.000 AEE
140.000
120.000
ACTIVO
100.000 173,344 PATRIMONIO
80.000 ’ 159.085
60.000
40.000
20.000
0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela
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GRAFICO No. 43

SITUACION PATRIMONIAL ANO 5

250.000

PASIVO
150.000

ACTIVO
PATRIMONIO

100.000 203.543 187.427
50.000
0

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

6.4.9 Determinacion del TMAR

Para el célculo del TMAR aplicamos la siguiente formula:

TMAR = Inflacion + TasaPasiva + (Inflacion * TasaPasiva)

TMAR = 2,97% +5,61% + (2,97% *5,61%)

TMAR =8,75%
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TABLA No. 71

DETERMINACION DE LA TMAR

Provecto TMAR
Tasa de Inflacion
Tasa Pasiva

. b
—FH WE
—
o

L4

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

6.5 FLUJO DE EFECTIVO

TABLA No. 72

FLUJO DE FEFECTIVO

ANO D ANO 2008 ANO 2009 ANO 2010 ANO 2011 ANO 2012
Ventas 333388 412.776
Utilidad Bruta en Ventas 41277
(-} Costo de Preducto 530.221
(-) Gaztos Generales, Administracion y de Ventas 48.330
Sveldos v Salarios 25.778
Luz 481 502 2
Agua 243 231 63
Telefono 360 368 3N 394
Arriendo 2.400 2435 251 2.628
Mantenimiento 2.520 2578 2.637 2.739
Suministros 200 921 942 985
Seguros 1.348 548
Depreciaciones 6.232 6.232
Otros 7.200 7334
Utilidad Operacional 24.880 4223
(+) Depreciacion 6.232 6.232 6.252 6.083
(+) Variacion Capital Trabajo 19
(+) Inversion Active Fijo A2
Vehiculos 13.000
Equipo de Computacion -300
MIuebles y Enseres -850 423
(-} Impusstos ¢.019 10.680 12.406 14259 16.116
Flujo Libre de Caja -T7.548 12113 15.034 18.070 31.161 96.050

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

Esta tabla presenta los flujos de caja esperados, en el caso del periodo 2008 se
presentan los ingresos por USD 355.388 a lo que se restan todos los costos y

gastos del afio por un valor de USD 324.256 teniendo una utilidad operacional de
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USD 31.132. El fin de este flujo es determinar los movimientos de efectivo
Unicamente por lo cual se resta el valor correspondiente a la variacion estimada
del capital de trabajo y se suma también los valores correspondientes a
participacion laboral e impuesto a la renta lo cual da un flujo libre de caja de USD
22.113, del segundo al quinto afio el tratamiento es el mismo obteniendo flujos de
USD 25.034 en el segundo afo , USD 28.070 en el tercer afio, USD 31.161 en el
cuarto ano y finalmente en el quinto afio un flujo de USD 96.050, esto da como
resultado los flujos que sirven de base para el calculo del VAN y de la Tasa

Interna de Retorno (TIR).

6.5.1 Determinaciéon del VAN y TIR

TABLA No. 73

DETERMINACION DF LA TMAR

Provecto TALAR
Tasa de Inflacion 2,277
Tasa Pasiva 3.60°

L)

=]

8,75%

TMAR 8,750
VAN § 71220
TIR 31%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

vpN = FLUIO
@+T)
VPN = —77548 + 22.113 . 25.034 - 28.070 - 31.161 - 96.050 :
(1+0,0875)"  (1+0,0875)> (1+0,0875)° (1+0,0875)* (L+0,0875)
VPN = $71.220
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El calculo del valor actual se realizd teniendo en cuenta cada uno de los flujos
futuros del flujo libre de caja y traidos a valor actual en base a la formula VA =
(Valor Final/ (1+ i)", en donde i es la tasa de descuento y se utilizé la tasa
marginal del 8,75%, y n es el nUmero de periodos que en este caso son periodos

de uno a cinco, obteniendo un valor actual de USD. 71.220.

Adicionalmente la tasa que hace que el valor actual sea cero, es decir la tasa

interna de retorno TIR, se determiné de la siguiente manera:

VANLimitelnferior
(FlujoNetolnferior — FlujoNetoSuperior))

TIR = TasaLimitelnferior + { }xDif Tasas

I =31% = FNI =79.431
VAN =1.884
I =33% = FNS =75.748

VAN =-1.779

TIR =31% + 1.884 Xx2%
(79.431-75.748)

TIR =34% +0,0102
TIR =32%

Segun el analisis se determind que la tasa interna de retorno es de 32%, es decir
que el proyecto tiene un rendimiento aceptable, que se debe principalmente al
manejo del efectivo, puesto que no existe financiamiento ni con clientes ni con

proveedores.
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Comparando el TIR (32%) y el TMAR (8,75%), se puede determinar que el
proyecto es rentable y que brinda beneficios a los accionistas mayores a los
esperados, de esta manera se indica que invertir en este negocio puede brindar

beneficios tanto en el corto plazo como en el largo plazo.

6.5.2 Periodo de Recuperacion del Proyecto

El tiempo de recuperacion de un proyecto de inversion permite conocer el nimero

afos necesarios para recuperar la inversion inicial con base en los flujos

esperados efectivos del proyecto.

TABLA No. 74

Tiempo de Recuperacion del Proyecto

ARo Flujo de Efectivo Ingreso Acumulado

0 77.548 (-h)

1 22113 22113
2 20034 47.148

(al 3 26070 70.216 (C)
4 31.161 (d) 106.377
3 05. 050 202427
Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela
TR=a+ (bgc)

(77.548 — 75.216)

TR=3+

31.161
TR =3+0,07
TR = 3,07

El tiempo de recuperacion es de 3 afios, 8 meses, 12 dias
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Para calcular el tiempo de recuperacion, se escogio el total acumulado que no
rebase la inversion inicial (tercer afio), escogemos el valor del siguiente afio para
recuperar el gasto inicial y restamos el total acumulativo del tercer afo y dividimos
para el ingreso del cuarto afo, y luego sumamos a la fraccién el numero de afio

del valor de recuperacion.

6.5.3 RB/C del Proyecto

_ > FlujodeCajaActualizados

RB/C = —
InversionlnicialNeta
RB/C - 202.427
77.548
RB/C =$%$2,61

Por cada ddlar invertido en el proyecto, se obtiene una ganancia de $1,61.

6.5.4 Punto de Equilibrio

Para el calculo del punto de equilibrio se realizé una clasificacion de los costos

fijos y variables la cual consta a continuacion:

CostosFijos = 53.378

CostosVariables = 1,50

PV.P=18

El trabajo diario de entrega que se realiza en la distribucion permite obtener

costos fijos por los recorridos diarios y la apertura de mercado, se considera
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costos variables al costo de producto que Gigo’s entrega al distribuidor determinar

el punto de equilibrio desarrollaremos de la siguiente manera:

CF

Q= (Pc—Vc)

53.378

Q= 18s_150)

53.378
Q= 0,38

Q =140.468

GRAFICO No. 44

Punto de Equilibrio

——Ingresos —— Costos Totales

$ 400,000
$ 350,000 -
$ 300,000 -
$ 250,000
$ 200,000 -
$ 150,000 -
$ 100,000 -

$ 50,000 -

$O T T T T T T T T T
0 20,000 40,000 60,000 80,000 100,00 120,00 140,00 160,00 180,00 200,00
0 0 0 0 0 0

Cubetas

y = 1,88x

y =1.5x + 53378

Ingresos vs. Costos

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

Una vez que separamos el total de los costos y gastos en fijos y variables, asi

como determinamos el total de las ventas, aplicamos la formula y determinamos

184



qgue el punto de equilibrio es cuando los ingresos alcanzan los USD 264.080. El

namero de cubetas que cubriria este valor es de 140.468.

6.6 CRITERIOS DE LA SITUACION PROPUESTA

6.6.1 Anadlisis de Sensibilidad Considerando la Variacion de Ventas

6.6.1.1 Andlisis Pesimista

La oferta y la demanda se le considera como un comportamiento variable en
productos de consumo masivo, las estrategias que se consideran para la
aplicacion del proyecto se enfocan principalmente en marca, precio y calidad,
cada una de estas variables afectan a la competencia por lo que la reaccion de
esta serd un factor determinante para que las ventas bajen, la negociacion de
precios es muy variable en un mercado informal esto ayuda a que la competencia

pueda tener una barrera cuando se vea afectado en sus ventas.

35 % inicial de ventas
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TABLA No. 75

PRESUPUESTO DE YENTAS

ANO2008 ANO2009 ANO 2010 ANO 2011  ANO 2012

Total Capacidad Utilizada 473 500 527 554 581
Numero de Puntos de Venta 1350 1350 1350 1350 1350
Penetracion 35% 3% 39% 41% 43%,
Total Puntos 473 500 327 354 581
Total Clientes a la Semana 473 S00 527 554 581
Semanas del afio 52 52 52 52 52
Consumidores al Asio 147.420 155244 164268 172692 181116
Ventas al Ajio 147,420 155844 164 268 172.692 181.116
Precio de Venta 1,88 1,94 2,00 2,06 2,13
VENTAS ANUALES 276.41% J01.948 328.536 356.177 384.872

Andliziz de Senzibilidad Ventas

35% wentas| 2008 [ 2008 ] 2010 2011 2012

Flujo Libre de Caja 12.043 12528 17.328 20.085 54638
Tasa Interna de Retorno 18%
Valor Actual Neto 29.374

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

6.6.1.2 Analisis Normal

Considerando que el mercado tenga una aceptacion del producto significativa, por
la gestion de ventas que se desarrolla con los distribuidores y su plan de
merchandising aplicado al canal tiendas podemos obtener las ventas estimadas
segun el andlisis del estudio de mercado realizado.

45 % inicial de ventas
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TABLA No. 76

PEESUPUESTO DE VENTAS

ANO 2008 ANO 2009  ANO2010 ANO 2011  ANO 2012

Total Capacidad Utilizada 608 635 662 it Tié
Numero de Puntos de Venta 1350 1350 1350 1350 1350
Penetracion 5%, 4T, 9%, 51% 53%
Total Puntos a0z 635 662 623 Ti6
Total Clienies a la Semana 608 (%] 062 ogo Tl
Semanas del afio 52 52 52 52 52
Consumidores al Asio 189 540 197 a4 206388 214212 223236
Ventas al Asio 189 540 197 964 206 388 214812 223.236
Frecio de Venta 1,28 1,94 2,00 2,06 213
VENTAS ANUALES 355.388 383.555 412,776 443.050 474377

Andliziz de Senzibilidad Ventas

45% ventas| 2008 HEEE 2010 | 2011 2012

Flujo Libre de Caja 22113 25.034 28.070 31181 56.050
Tasa Interna de Retorno 32%
Valor Actual Heto 71.204

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

6.6.1.3 Analisis Optimista

El posicionamiento de la marca que se desarrolle en el mercado nos permite tener
mas aceptacion con los consumidores de igual manera con los tenderos,
aplicando las estrategias de comunicacion y el plan de merchandising.
Adicionalmente la evaluacion de las ventas mensuales y toma de decisiones en el

proceso de trabajo para una reaccion inmediata que la competencia realice.

55 % inicial de ventas
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TABLA No. 77

PRESUPUESTO DE VENTAS
ANO2008  ANO2000 ANO2010 ANO 2011  ANO 2012
Total Capacidad Utilizada 143 170 197 824 851
Humero de Puntos de Venta 1350 1350 1350 1350 1350
Penetracion 35% 3T 39%. i) VA 63V
Total Puntos 743 770 787 824 251
Total Clientes a la Semana 43 10 197 824 851
Semanas del afio 52 32 52 52 52
Consumidores al Afio 231 660 240084 248 508 256932 265356
Ventas al Afio 231 660 240,034 248 508 256932 265356
Precio de Venta 188 1,94 200 206 213
VENTAS ANUALES 434,363 465,163 497.016 529,022 563,862
Andliziz de Senzibilidad Ventas
55% wventas 2008 2009 2010 2011 2012
Flujo Likre de Caja 32.182 35.438 38.811 42237 107 452
Tasa Interna de Retorno 45%
Valor Actual Neto 113.033

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

TABLA No. 78

Resumen Analisis de Sensibilidad Ventas

Ventas Anual TIR VAN CONCLUSION
Pesimista 35% 18% 29374 Rechaza Riezgo de Mercado
Hormal 45% 32% 71204 Aprusba Apertura de Mercado
Optimista 55% 45% 113.033 Aprusba Apertura de Mercado

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Christian Valenzuela

El analisis de sensibilidad considerando la variacion de las unidades vendidas
demuestra que el proyecto es sensible a esta variable ya que si disminuyen las
ventas los indices de rentabilidad de la empresa son afectados y por lo tanto la
rentabilidad del proyecto, cuando alcanzamos al 35% de penetracion podemos
tener pérdida porque la competencia esta reaccionando de manera fuerte con

estrategias de precios que en este mercado es una factor con mucha rotacion.
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CAPITULO VII

7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 CONCLUSIONES

e La empresa actualmente se desarrolla en el mercado en el canal autoservicios
con Supermaxi, el 80% de sus ventas ingresan a través de este cliente, el 20%
lo representan cuantas corporativas con venta directa por la parte
administrativa de la empresa. En los ultimos 3 afios Huevos Gigo’s ha obtenido
un crecimiento significativo que le ha permitido en ocasiones ser lideres en
ventas en Supermaxi. El trabajo de marketing que realizan en este canal no
satisface a la gerencia, sus estrategias no estan bien definidas, se percibe un

escaso conocimiento de merchandising en el cual deberia trabajar.

e Huevos Gigo's cuenta con una tecnologia avanzada en la clasificacion de
huevos que le permite entregar a sus consumidores de acuerdo a un tamafio
establecido, esto le ayuda a presentar de mejor manera su clasificacion en el
canal autoservicios, en el canal tradicional (tiendas), no es un factor
diferenciador la ventas que se realiza en este mercado es muy informal y la
negociacion de las cubetas influye en los precios de acuerdo a la variacion de
tamafios que se encuentra en estas, en algunos sectores es mas factible
encontrar clientes que puedan determinar la calidad del producto y el tamafio
para lo cual se debe enfocar muy significativamente la comunicacién. Las
estrategias de venta es otro factor determinante en este mercado, Huevos
Gigo’s no tiene actualmente un equipo de ventas para participar con la
competencia, su sistema de distribucidon no es factible para este canal, es
importante analizar el sistema de distribucion y a su vez determinar las
estrategias que se requieran para captar mercado con la introduccion de

producto.
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e El sector sur de la ciudad de Quito tiene grandes ventajas para el consumo de
este producto, se lo considera como el complemento de las comidas, por esta
razon la demanda exige un producto que cubra sus necesidades, los factores
mas importantes son: tamafo, precio y la calidad, Huevos Gigo’'s puede
ingresar a este mercado con estrategias enfocadas a los atributos esperados
por los consumidores, la competencia ha posicionado su marca, aun cuando
esta no la tenga los consumidores perciben como marca Huevos Ambato, para
la aceptacién de los consumidores del nuevo producto de la misma linea es
necesario trabajar constantemente en el canal desarrollando estrategias de

mercado que permitan el ingreso de una nueva marca.

e Los tamafios con la mas alta rotacion en los puntos de venta son el mediano y
el grande, el costo promedio de las cubetas se encuentra entre $1,80 y $2,10

para el tendero y su precio de venta al publico unitario es de $ 0,08.

e Las tiendas tienen un frecuencia de compra de 1 vez por semana, su mas alto
promedio de compra se encuentra entre 5y 12 cubetas, que normalmente lo

realizan con pago de contado, muy pocas lo realizan a crédito.

e La competencia actual y con una cobertura del 82% en el sector sur de la
ciudad de Quito, son los Huevos Ambato, que trabaja con una distribuciéon no
sectorizada cada distribuidor realiza apertura de mercado por cualquier sector

ofertando y negociando sus precios para los tenderos.

e La empresa presenta niveles de ventas que anualmente mejoran y por ende los
rendimientos que tiene, por lo que la permanencia del negocio por un periodo
mayor a cinco afios es muy probable manteniendo o incluso mejorando los
ingresos y la utilidad, obteniendo una TIR=35%, VAN= $57.630 y un periodo
de recuperacion de 2 afios, 10 meses, 10 dias.
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7.2 RECOMENDACIONES

e El comportamiento de los consumidores cada vez es mas a exigente al
momento de la compra de un producto, por lo que es necesario que la empresa
establezca un departamento de marketing para el analisis y seguimiento de sus
productos en los diferentes canales que puedan tener acceso, no se debe

depender de un solo canal para la venta de sus productos.

e Es necesario fortalecer a la marca con campafas publicitarias enfocadas al
segmento para adquirir un posicionamiento de la marca en el tiempo, esto

permite dar apertura de mercado para el consumo del producto.

e Es necesario realizar un estudio de mercado para el canal tradicional
(restaurantes, panaderia), que se los puede llamar cuentas claves para un

tratamiento diferente por su volumen de ventas que generan en cada sector.

e Al manejar la empresa niveles de efectivo altos, y considerando que no existe
por el momento el financiamiento, se puede tomar en cuenta que se tienen
otras alternativas de inversion que generen ingresos adicionales, de esta
manera la empresa puede incluso diversificar el riesgo con respecto al giro del

negocio.
e Después de recuperar la inversion, la empresa puede volver a invertir y

expandir la distribucién no solo en la zona sur de la ciudad, sino también a nivel

centro y norte, considerando estos aspectos a largo plazo.
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