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RESUMEN

La presente investigacion corresponde a un estudio de factibilidad para la
elaboracion y comercializacion de embutidos con marca EL RANCHITO, de
la COMPANIA ALIMENTICIA AGUA SANTA ALIAGUASANTA CIA LTDA,
del canton SALCEDO, provincia de COTOPAXI, se desarrollé con una
metodologia inductiva, a través de una investigacion de campo realizada a
los consumidores, minoristas y distribuidores de la zona centro urbana del
pais, para lo cual se ha utilizado encuestas fisicas, telefonicas ademas de
entrevistas. Partiendo de los resultados obtenidos en la investigacion, se
concluyen tres hechos relevantes, en primer lugar la aceptacion de los
embutidos con marca “EL RANCHITO” prevé éxitos en el proyecto a pesar
de que el negocio, es de demanda satisfecha saturada, en segundo término
la capacidad instalada de nueve maquinas de Ultima tecnologia cubre la
cuota de mercado de los cinco primeros afos, ademas los costos totales de
produccion son considerables en comparacion a las ventas pronosticadas
del primer afio, como tercer punto de acuerdo a los evaluadores financieros
la inversién es recuperable en cinco afos, la tasa interna de retorno es
superior al costo de oportunidad, el valor actual neto es positivo y el
beneficio es superior al costo demostrando la rentabilidad del proyecto.
Debido a que el proyecto no posee una demanda insatisfecha se propone
aprovechar la alianza con la PASTEURIZADORA “EL RANCHITO” CIA.
LTDA., mediante el uso de las estrategias de mercado agresivas en conjunto
de una considerable inversion en publicidad y propaganda, para arrebatar el

mercado de la competencia.

Palabras Claves: Investigacion de Mercado / Estrategias de Marketing /

Embutidos El Ranchito / Productos Carnicos / Demanda satisfecha saturada.
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ABSTRACT

This research is for a feasibility study to assess the development and
marketing of branded sausages EL RANCHITO, of the COMPANIA
ALIMENTICIA AGUA SANTA ALIAGUASANTA CIA LTDA, located in the
canton SALCEDO, province of Cotopaxi. SERIA BUENO QUE PUSIERAS
UBICADO EN EL CANTON SALCEDO, the project was developed with an
inductive methodology, through field research conducted to consumers,
retailers and distributors of the central urban area of the country, for which
physical and telephonic surveys were used, as well as interviews. Based on
the results of the investigation, three relevant facts are concluded: first,
significant level of acceptance to sausages due to "EL RANCHITO”
anticipates success in the project even though the business is demand
satisfied saturated, secondly installed capacity of nine machines tech market
share covers the first five years, also the total production costs are
considerable in compared to first-year sales, as third point according to
financial evaluators investment is recoverable in five years, the internal rate
of return is higher than the opportunity cost, the net present value is positive
and the benefit outweighs the cost demonstrating the profitability of the
project. Because the project does not have an unmet demand intends to
build an alliance with the PASTEURIZADORA "El Ranchito" CIA. LTDA.,
using aggressive market strategies together a considerable investment in

advertising and promotion to wrest market competition.

Keywords: Market Research / Marketing Strategies / Sausages El Ranchito /

Meat Products / Demand satisfied saturated.



CAPITULO |
GENERALIDADES

1.- Antecedentes

COMPANIA ALIMENTICIA AGUA SANTA ALIAGUASANTA, fue fundada
en mayo del afio 2008 en la ciudad del PUYO por sus actuales socios,
teniendo como principal actividad economica la elaboracion y conservacion
de embutidos, ademas del almacenamiento y enfriamiento de leche, para

cubrir la recoleccion de la misma en la zona oriente del pais.

Posteriormente en el 2009, uno de los socios adquiere maquinaria de
nacionalidad FRANCESA, para la elaboracion de carnicos, pero debido a
problemas en su infraestructura y administracion no se continda con el

proyecto, dejando a la empresa con la recoleccion de leche.

Para el 2012, la empresa a través de un préstamo con el participante Sr.
Nelson Guato se invierte en una nueva infraestructura adecuada para la
produccion de carnicos en Rumipamba Central del cantén SALCEDO
provincia de COTOPAXI, y reanudar la principal actividad econémica que es
la elaboracion y conservacion de embutidos. En donde la empresa, busca en

un futuro la ampliacién de sus productos y procesos.

Ademas, se debe tomar en cuenta que PASTEURIZADORA “EL
RANCHITO” CIA. LTDA, fundada en 1985 lleva 29 afios en la pasteurizacion
y homogenizacion de leche, producciéon de quesos, yogurt y refrescos,
manteniendo un crecimiento constante en las ventas a nivel nacional debido
a sus actualizaciones en tecnologia Larga vida y Tetra Pack. La empresa de
lacteos con el paso del tiempo ha logrado que sus consumidores finales
aprecien la marca y calidad de los productos lacteos, debido a dicha razén
los clientes sugieren que la empresa amplie su linea de productos,
incentivando a la empresa de carnicos que elabore salchichas y mortadelas.



Finalmente, en el 2013 las dos empresas realizan un compromiso, en el
que la empresa ALIMENTICIA AGUA SANTA ALIAGUASANTA CIA LTDA.,
elabore los embutidos y los comercialice con la marca “EL RANCHITO”, un
mutuo beneficio en el que se pretende aprovechar el canal de distribucion de
la pasteurizadora para la empresa de cérnicos, reduciendo los costos en la

introduccién de mercado.

1.1.- Planteamiento del problema

La carencia de un proyecto de factibilidad mantiene a la COMPANIA
ALIMENTICIA AGUA SANTA ALIAGUASANTA CIA LTDA en incertidumbre,
al no conocer si la elaboracion de los embutidos traeran consigo beneficios
econdémicos y financieros que reflejen la rentabilidad de la empresa ademas,
segun la Ing. Mayra Guato gerente de la compafia alimenticia considera que
el no estar al tanto del movimiento del mercado de embutidos en cuanto a
las preferencias del consumidor y desconocer los recursos e insumos
necesarios, le puede imposibilitar cumplir con el objetivo empresarial que se

han propuesto.

Ademas, el desconocimiento de los administradores de la compaiiia
alimenticia para realizar proyectos de una manera formalizada, acarrea
amenazas al no contar con los lineamientos administrativos que determinen
las estrategias para el correcto manejo de la comercializacion y de su

mercado meta.

Por otro lado, hay que tomar en cuenta que, PASTEURIZADORA “EL
RANCHITO” CIA LTDA, quiere ampliar su portafolio de productos lacteos a
través de una alianza estratégica, en la que se va a comercializar embutidos
con su marca pero elaborados por la COMPANIA ALIMENTICIA AGUA
SANTA ALIAGUASANTA CIA. LTDA, sin contar con una base sélida sobre
su posicionamiento en el mercado, surgiendo la necesidad de realizar un
estudio de mercado que le demuestre si la comercializacion de embutidos

con la marca “EL RANCHITO”, sera todo un éxito o un fracaso, por lo tanto



para las dos empresas es un problema incursionar en un mercado

desconocido.

1.2.- Importanciay Justificacién

Es importante que la COMPANIA ALIMENTICIA AGUA SANTA
ALIAGUASANTA, realice un estudio de factibilidad para conocer la
rentabilidad econdmica y financiera de crear los embutidos con la marca “EL
RANCHITO".

Por lo que se pretende realizar un estudio de factibilidad, para estar al
tanto del movimiento del mercado, saber cuales son las preferencias del
consumidor, la competencia, el éxito del uso de la marca y los recursos
necesarios para la produccion, beneficiando a la COMPANIA ALIMENTICIA
AGUA SANTA ALIAGUASANTA CIA LTDA, ademas se va a aportar con el
estudio econdmico, técnico, organizacional y de mercado, para un analisis

global en el que la empresa pueda tomar las mejores decisiones.

También, es sustancial que se realice el proyecto de factibilidad para la
PASTEURIZADORA EL RANCHITO CIA. LTDA, ya que colateralmente la
empresa se va a asegurar que su marca va a ganar prestigio en la mente del
consumidor con su ampliacion en la linea de productos y que el uso de su

linea de distribucién sea aprovechado.

El gerente de la pasteurizadora, argumenta que el uso de la marca EL
RANCHITO, le permitira tener una ventaja en la comercializacion e
introduccion en el mercado a la COMPANIA ALIMENTICIA, debido a su
actual posicionamiento, dicho argumento se pretende verificar con el estudio
de mercado en la zona 3 (Centro) del pais, que incluye a las provincias de
Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo y Pastaza, para aportar a las dos

empresas con resultados de una mayor magnitud y certeza.



Ademas, se debe tomar en cuenta que los embutidos son de consumo
masivo y pertenecen a la canasta béasica, lo cual hace que sea un producto
de gran acogida en las provincias de estudio, sin embargo se debe asegurar
sus posibles ventas y encontrar una manera de no ser remplazadas

facilmente por sus productos sustitutos.

1.3.- Objetivos

1.3.1.-Objetivo general

e Realizar el estudio de factibilidad para evaluar la elaboracion y
comercializacion de embutidos con marca EL RANCHITO de LA
COMPANIA ALIMENTICIA AGUA SANTA ALIAGUASANTA CIA LTDA,

del cantén Salcedo, provincia de Cotopaxi.

1.3.2.- Objetivos especificos

e Determinar los aspectos generales y un diagndéstico para la evaluacion
externa e interna de la empresa.

e Realizar un estudio de mercado para determinar la dinamica,
comercializacion y la demanda de los embutidos, demostrando
estadisticamente la aceptacion de la marca EL RANCHITO en la zona 3
(Centro) del pais.

e Elaborar un estudio técnico para identificar la dimension del negocio,
localizacion e ingenieria del proceso productivo.

e Desarrollar la estructura organizacional que genere una base
administrativa solida.

e Evaluar el estudio econdmico a través de indices y demas herramientas
financieras para comprobar la rentabilidad del proyecto.

e Establecer las conclusiones y recomendaciones para una toma de

decision correcta basada en los resultados obtenidos en el estudio.



1.4.- Marco teérico y Marco conceptual

1.4.1.- Marco teérico

De acuerdo a Zapata (2005) el marco tedrico “es la estructuracion que
implica seleccionar, analizar y exponer los conceptos teoricos relevantes
para el correcto encuadre del objeto de investigacién, pero siempre tomando
en consideracion el método que se aplicard” (p. 101), tomando como
referencia lo anterior este marco se va a enfocar en dos areas, la primera de

la comercializacion y la segunda de la elaboracion de los embutidos.

a.- Estudio de factibilidad o prefactibilidad

De acuerdo con Baca (2006) el estudio de prefactibilidad “es un estudio
que profundiza la investigacibn en fuentes secundarias y primarias en
investigacion de mercado, detalla la tecnologia que se empleara, determina
los costos totales y la rentabilidad econdmica del proyecto, y es la base en
que se apoyan los inversionistas para tomar una decision” (p. 5), por lo tanto
se considera que el éxito de una nueva empresa en el mercado se puede
determinar por el nivel de factibilidad en aspectos como lo

econdmico/financiero, técnico y organizativo.

a.l.- Objetivos del estudio de factibilidad

En primera instancia la empresa debe comprender que la realizacion del

estudio de factibilidad le permitira:

e Proporcionar informacion adecuada y suficiente de las opciones técnicas,
operativas y financieras.

e Ayudar a la organizacion a cumplir con sus objetivos de evaluar la
elaboracion y comercializacion de los embutidos, para la posible

aceptacion o rechazo del proyecto.



a.2.- Componentes del Estudio de factibilidad

a.2.1.- Estudio de Mercado

De acuerdo con Baca (2006) el estudio de mercado “consta basicamente
de la determinacién y cuantificacion de la demanda y oferta, el andlisis de los
precios y el estudio de la comercializacion” (p. 7), siendo indispensable que
la empresa pueda conocer el grado de aceptacion de la marca ademas de la

demanda del producto.

a.2.2.- Estudio Técnico

El estudio técnico “puede subdividirse a su vez en cuatro partes, que son:
determinacion del tamafio Optimo de la planta, determinacién de la
localizacion o6ptima de la planta, ingenieria del proyecto y analisis
administrativo” (Baca; 2006, p. 8), con lo cual se busca medir los costos de

las operaciones de un manera técnica para la factibilidad del proyecto.

a.2.3.- Estudio Econ6mico

De acuerdo con Baca (2006) el estudio econdmico “es el analisis
econdémico, su objetivo es ordenar y sistematizar la informacién de caracter
monetario que proporcionan las etapas anteriores y elaborar los cuadros
analiticos que sirven de base para la evaluaciéon econdémica” (p. 9), para lo
cual se intenta evaluar la posible rentabilidad con los recursos financieros

que va a disponer.

e Evaluacién Financiera: de acuerdo con llpes (2006) “es el proceso de
evaluacion de un proyecto determinado, que permite juzgar su viabilidad
y su prioridad entre otras posibilidades de inversion, los resultados del
analisis financiero deben confrontarse con los que obtienen en el estudio
econdémico” (p.121), de ésta forma se lograra emitir conclusiones sobre la
ejecucion del proyecto a través del VAN, TIR y COSTO/BENEFICIO.



v" VAN: Es “la diferencia entre los costos de un proyecto de inversién y
lo que vale” (Emery, Finnerty; 2000, p. 344), que se calcula con la

siguiente formula.

FE, , FE, _ __FE
(1+r)t (1+71) (1+ )"

VPN = FE, +

Doénde:

FEO= inversion inicial.

FE1= cash flow o flujo de fondo del primer periodo.

FE2= flujo de fondo que se ingresaran en el segundo periodo.

r= Tasa de actualizacion de los flujos futuros, tasa unica.

v' TIR: de acuerdo a Sapag (2007) la tasa interna de retorno “mide la
rentabilidad como porcentaje” (p. 254).

v RELACION BENEFICIO-COSTO: de acuerdo a Sapag (2007) la
relacion beneficio-costo “compara el valor actual de los beneficios
proyectados con el valor actual de los costos, incluida la inversion” (p.
256).

Luego de una breve explicaciéon sobre el estudio de factibilidad se puede dar
a conocer las dos areas a las que se enfoca el proyecto:

b. Producciéon

La produccion es “La actividad econdmica de la empresa, cuyo objetivo es
la obtencién de uno o mas productos y servicios (segun el tipo de la empresa
y su produccion), para satisfacer las necesidades de los consumidores”
(Lluis; 2009, p.17), en el proyecto se va a realizar la produccion de salchicha
y la mortadela de res, cuyo proceso de elaboracién basicamente es el

siguiente:

e La salchicha escaldada de res consiste en la transformacion de pedazos

de carne, emulsion, cuero, grasa, sal, agua, hielo, proteinas,



aglutinantes, extensores, colorantes y demas aditivos para convertirse en
una salchicha, luego de ser molido, mezclado, emulsificado, cocido,
enfriado, cortado y embutido en una tripa artificial o natural sometida a un
secado, separado, empacado, etiquetado, almacenado y distribuido en el
mercado, este flujo de produccién busca ofrecer un producto de calidad.

e La mortadela sigue un proceso de produccion similar que la salchicha en
el que se transforma la materia prima carnica, emulsion, cuero, grasa,
sal, agua, hielo, proteinas, aglutinantes, extensores, colorantes y demas
aditivos para ser molidos, mezclados, emulsificado, embutidos, clipeado,

cocido, enfriado empacado, etiquetado, almacenado y distribuido.

c. Comercializacion

La segunda éarea de investigacion del estudio de factibilidad que de
acuerdo a Lamb, Hair, McDaniel (2002) la comercializacién es “la decision
de llevar un producto al mercado” (p. 327), por lo tanto lo que se busca es
llegar y satisfacer al cliente, a través del Mix de Maketing.

c.1. Mix de Marketing

Es la “combinacion distintiva de estrategias de producto, distribucion
(plaza), promocion y precios disefiada para producir intercambios
mutuamente satisfactorios con un mercado meta” (Lamb, Hair, McDaniel;
2002, p. 46).

e Producto: es “todo aquello, tanto favorable como desfavorable, que una
persona recibe en un intercambio” (Lamb, Hair, McDaniel; 2002, p. 296).

e Precio: es “aquello que es entregado a cambio para adquirir un bien o
servicio” (Lamb, Hair, McDaniel; 2002, p. 576).

e Plaza: también conocida como distribucion, que de acuerdo a Lamb,
Hair, McDaniel (2002) el canal de distribucidon “es una estructura de
negocios de organizaciones interdependientes que facilitan la
transferencias de la propiedad al tiempo que los productos pasan del

productor al usuario de negocios o la consumidor” (p. 380).



e Promocion: son “actividades de promocion de ventas al consumidor
final” (Lamb, Hair, McDaniel; 2002, p. 536).

En un proyecto de factibilidad se debe fijar el precio adecuado a la calidad
y sus beneficios, ademas con un valor suficiente que genere utilidad para la

empresa.

1.4.2.- Marco conceptual

Para la realizacion del presente trabajo de investigacion, es necesario
tener un marco conceptual, para lo cual se presenta un glosario de los

términos clave.

Embutidos: son los productos elaborados con carne, grasa y despojos
comestibles de animales de abasto condimentados, curados o no, cocidos o
no, ahumado o no y desecados o0 no, a los que puede adicionarse vegetales;
embutidos en envolturas naturales o artificiales de uso permitido.
Recuperado (16/05/2013):
https://law.resource.org/pub/ec/ibr/ec.nte.1217.2006.pdf

El estudio de Miiller y Ardoino de 2002 encontro lo siguiente:

“Los embutidos escaldados son aquellos cuya pasta es incorporada
cruda, sufriendo el tratamiento térmico (coccion) y ahumado opcional,
luego de ser embutidos. Un ejemplo de estos son: mortadela, salchicha
tipo Frankfurt, jamon cocido, etc. la temperatura externa del agua o de los
hornos de cocimiento no debe pasar de 75 — 80°C. Los productos
elaborados con féculas se sacan con una temperatura interior de 72 —
75°C y sin fécula 70 — 72°C.” (p.145).

“Tripas artificiales: poseen las siguientes ventajas largos periodos de
conservacion, calibrado uniforme, resistentes al ataque bacteriano,

resistentes a la rotura, algunas impermeables (cero merma), otras
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permeables a gases y humo, se pueden imprimir, se pueden engrapar y
usar en procesos automaticos, no toxicas, algunas comestibles
(colageno), algunas contractiles (se adaptan a la reduccién de la masa

carnica) y facilidad de pelado”. (p. 182)

Carne: de acuerdo con Potter, Hotchkiss (1995) la carne y producto
carnico “comprende el musculo esquelético de los animales de abasto:
también se incluyen las glandulas y 6rganos de estos animales (lengua,

higado, corazon, rifiones, cerebros y otros). (p.122).

Grasa: las grasas “son ésteres de acidos grasos y glicerol” (Potter,
Hotchkiss; 1995, p.122).

Nitratos: de acuerdo con Potter, Hotchkiss (1995) los nitratos y/o nitratos
sédico “ayudan a las carnes curadas a desarrollar su flavor singular, que
actuan como conservantes, que tienen actividad antibotulinica y que fijan el

color rojo de las carnes curadas” (p.355).

Condimentos: de acuerdo con Duran (2007) los condimentos “se
encuentran bajo la forma de especies o extractos deshidratados de plantas
con poder aromatizante (por ejemplo, paprika, pimienta y comino), hierbas
(laurel, tomillo, poleo y perejil liso) y bulbos o partes frescas de plantas
(cebolla y ajo) (p. 427).

Empaque: de acuerdo con Duran (2007) el empaque “en condiciones de
vacio utilizando peliculas como el polietileno de alta densidad. Polipropileno
poliestireno, PVC (cloruro de vinilo), PVDC (cloruro de polivinilideno),
permite la conservacion del producto durante una vida atil comercial de 30

dias, bajo condiciones de refrigeracion (4°C). (p. 430).

Alifan: de acuerdo con Duran (2007) el alifan “es una estructura
monocapa para paté, grasas alimenticias, salchichones, pasta de carne,
pasteles de verduras, jamones, mortadelas, jamonadas y queso fundido” (p.
431).
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Polifosfatos (P205): Son las sales del acido fosférico que se obtiene a
partir del calentamiento alcalino de la roca fosférica. Recuperado
(17/05/2013): http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/agronomia/2001819/lecci
ones/cap03/cap03_04.html

1.5.- Hipétesis

Los embutidos EL RANCHITO tienen una alta aceptacion gracias al

posicionamiento de la marca.

1.5.1.- Medio externo

a. Estudio del Macroambiente

Es necesario estar al tanto del ambiente competitivo de la empresa, por lo
cual se ha investigado diferentes variables sustentadas en leyes,

reglamentos e indicadores econdémicos para el analisis del macroambiente.

a.l. Factores politico legales

Para los factores politicos se van a exponer cuatro puntos, el primero
sobre los derechos del buen vivir de la Constitucion del Ecuador, en segundo
lugar del sistema ecuatoriano de calidad en la que intervienen el INEN?! y
MIPRO?, en tercer punto de la Soberania Alimentaria en la que interviene el

MAGAP?3 y por ultimo con el régimen tributario interno.

Los consumidores tienen el derecho de acceder a alimentos seguros,
sanos, nutritivos, con informacion precisa y no engafiosa sobre su contenido

y caracteristicas, segun la nueva Constitucién del Ecuador del 2008 con el

1 |nstituto Ecuatoriano de Normalizacion
2 Ministerio de Productividad

8 Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca
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Art. 13 “Las personas Yy colectividades tienen derecho al acceso seguro y
permanente a alimentos sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente
producidos a nivel local y en correspondencia con sus diversas identidades y
tradiciones culturales” y el Art. 52 “Las personas tienen derecho a disponer
de bienes y servicios de Optima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a
una informacioén precisa y no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas.
La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los
procedimientos de defensa de las consumidoras y consumidores; y las
sanciones por vulneracion de estos derechos, la reparacion e indemnizacion
por deficiencias, daflos o mala calidad de bienes y servicios, y por la
interrupcion de los servicios publicos que no fuera ocasionada por caso
fortuito o fuerza mayor”, por lo tanto la constitucion proporciona los derechos
y garantiza que las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades
tengan alimentos de calidad y de forma permanente, es decir no existe
restricciones de producir alimentos de consumo humano siempre y cuando
cumplan con todos los requisitos, constituyéndose en una oportunidad.
Recuperado (17/05/2013):
http://educacion.gob.ec/wpcontent/uploads/downloads/2012/08/Constitucion.
pdf

Ademas, para complementar el derecho de brindar al consumidor
productos de buena calidad, proteccién contra practicas engafiosas y
mejorar la competitividad en la sociedad ecuatoriana, a través de la Ley del
Sistema Ecuatoriano de la Calidad, en el Art. 35 “El INEN es la entidad
responsable de la metrologia en el pais y como tal actia en calidad de
organismo nacional competente. El aseguramiento de las mediciones se
fundamentara en la trazabilidad de los patrones nacionales hacia patrones
internacionales del Sistema Internacional de Unidades SI, de mayor
jerarquia para asegurar la trazabilidad hacia los patrones nacionales, el
INEN establecera los métodos de comparacién y calibracién de patrones e
instrumentos de medicion y estructurara la cadena de referencia para cada
unidad de los patrones secundarios, terciarios y de trabajo utilizados en el
pais. Las disposiciones de este Titulo se aplican a todas las actividades de

metrologias tanto publicas y privadas, utilizadas en la produccién, en las
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transacciones comerciales, en la investigacion cientifica, en los actos
administrativos de las instituciones publicas y en la evaluacion de la
conformidad”, por lo tanto se designa al INEN como la institucion que va a
reglamentar, normalizar y medir contando con diversas Normas Técnicas
Ecuatorianas, en especial las NTE 1 340:96 INEN para la mortadela y la
NTE 1 338:96 INEN para las salchichas, reglas especificas para los
embutidos que van a permitir cumplir con los derechos del consumidor
creando asi una guia de produccion y de requisitos para la empresa

convirtiéndose en una oportunidad.

Asimismo, en la Ley del Sistema Ecuatoriano de la Calidad se incluye al
MIPRO como la institucion rectora del sistema ecuatoriano de calidad segun
el Art. 8 “El sistema ecuatoriano de la calidad se encuentra estructurado por:
a) Comité Interministerial de la Calidad; b) El Instituto Ecuatoriano de
Normalizacién, INEN; c) El Organismo de Acreditacion Ecuatoriano, OAE; vy,
d) Las entidades e instituciones publicas que en funcion de sus
competencias, tienen la capacidad de expedir normas, reglamentos técnicos
y procedimientos de evaluacién de la conformidad. e) Ministerio de Industrias
y Productividad (MIPRO)”, por lo cual el MIPRO busca constantemente que
las industrias en Ecuador tengan la ayuda necesaria para que se desarrollen
exitosamente, impulsando al sector productivo y artesanal con politicas
gubernamentales como la “Politica Industrial del Ecuador 2008-2012", en la
cual proporciona herramientas empresariales, por lo que es una oportunidad
para la empresa ya que trae consigo un impulso para su desarrollo en
cuanto a la eficiencia en el transporte y distribucién de los embutidos, menos
pérdidas al reiniciar las maquinas por cortes energéticos y la importacién de
maguinas especializadas de otros paises, igualmente el MIPRO implementé
el programa de “Centros de Faenamiento Regionales”, siendo también una
oportunidad para el negocio porque se lograra fortalecer la cadena de
carnicos cambiando la cultura de calidad, comercializacion y de consumo de
los clientes. Recuperado (17/05/2013):
http://www.industrias.ec/archivos/CIG/file/LEY_SIST_ECUATORIANO_CALI
DAD.pdf
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Mientras que la Constitucion se complementa con la Ley Organica del
Régimen de la Soberania Alimentaria, garantizando a las personas,
comunidades y pueblos la autosuficiencia de alimentos sanos, nutritivos y
culturalmente apropiados de forma permanente, con la formacion del
Sistema de Soberania Alimentaria y Nutricional (SISAN), con el Art. 31.3
“Componentes del SISAN.- El SISAN se encuentra conformado por los
siguientes actores: Un delegado por el Ministerio de Agricultura, Ganaderia,
Acuacultura y Pesca; Un delegado por el Ministerio del Ambiente; Un
delegado por el Ministerio de Inclusion Econémica y Social; Un delegado por
el Ministerio de Salud Publica; Un delegado por la Secretaria Nacional de
Planificacion y Desarrollo; Los gobiernos autonomos descentralizados
provinciales, municipales, juntas parroquiales y regimenes especiales,
representado por los presidentes de AME, CONCOPE y CONAJUPARE,; v,
Los integrantes de la Conferencia Plurinacional e Intercultural de la
Soberania Alimentaria”, postula al MAGAP, para brindar un control y apoyo
para obtener materia prima de calidad, a través de politicas que inician con
capacitaciones y programas como la “Certificacion de pais libre de Fiebre
Aftosa hasta el 2015”, que con ayuda de la asociaciones de productores de
Lacteos y de Carne de la Zona 3, ademas de la Agencia Ecuatoriana de
Aseguramiento de la Calidad del Agro (AGROCALIDAD), erradica la
enfermedad viral con la vacunacion de 552.361 reses segun las noticias del
MAGAP, con lo cual los ganaderos tienen sus bovinos en niveles sanitarios
aceptables, beneficiando de una manera directa al negocio de embutidos y
de lacteos siendo una oportunidad. Recuperado (18/05/2013):

http://www.soberaniaalimentaria.gob.ec/?page_id=132

Finalmente, se debe tomar en cuenta que segun la Ley de Régimen
Tributario Interno en el Art. 55 “Transferencias e importaciones con tarifa
cero.- Tendran tarifa cero las transferencias e importaciones de los
siguientes bienes: 1.- Productos alimenticios de origen agricola, avicola,
pecuario, apicola, cunicola, bioacuaticos, forestales, carnes en estado
natural y embutidos; y de la pesca que se mantengan en estado natural, es
decir, aquellos que no hayan sido objeto de elaboracién, proceso o

tratamiento que impligue modificacibn de su naturaleza. La sola
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refrigeracion, enfriamiento o congelamiento para conservarlos, el pilado, el
desmote, la trituracion, la extraccion por medios mecanicos o quimicos para
la elaboracion del aceite comestible, el faenamiento, el cortado y el empaque
no se consideraran procesamiento”, se puede importar embutidos con tarifa
cero, lo que le permite ingresar al mercado con una mayor facilidad,
convirtiéndose en competencia debido a que la salchicha y mortadela
importada van a tener precios similares a los nacionales, por la exencién en
el impuesto llegando a la conclusion de que es una amenaza. Recuperado
(16/05/2013): http://descargas.sri.gov.ec/download/pdf/leytribint.pdf

a.2. Factor demogréfico

En el factor demografico se va exponer la poblacion de manera nacional,
luego se va a delimitar la investigacion a la zona 3 (Centro) del pais por
edad, sexo y finalmente se presenta las tasas de crecimiento poblacional de
las provincias de Cotopaxi, Tungurahua, Pastaza y Chimborazo.

a.2.1. Poblaciéon histérica nacional

Los censos poblacionales son una fuente basica de informacion

demografica, realizandose siete censos en el Ecuador desde 1950 al 2010.
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|uPOBLACION 3.202.157 | 4.564.080 | 6.521.710 | 8.138.974 | 9.697.979 12.156.808|14.483.499

Figura N° 1.1 Poblacion Ecuador 1950-2010

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

La poblacion tiene una tendencia creciente a nivel nacional al fijarse en la

tasa de crecimiento poblacional nacional del 2,96 por ciento, lo cual es
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favorable para las empresas que elaboran productos de consumo ya que
existe una mayor probabilidad de tener una amplia y creciente demanda.

a.2.2. Poblacion zonal por edad y sexo

Hay que tomar en cuenta que la investigacion por razones geograficas y
presupuestarias, va a utilizar los datos poblacionales con un mayor peso
poblacional es decir hombres y mujeres de 20 a 69 afios de edad en la zona
3 (Centro) urbano del Ecuador, que corresponde a las provincias de
Pastaza, Cotopaxi, Chimborazo y Tungurahua.



Tabla N° 1.1

Poblacion zona 3 del Ecuador 2010 por edad y sexo

Edad

Menor de 1 afio
De 1 a 4 afios

De 5 a 9 afios

De 10 a 14 afios
De 15 a 19 afios
De 20 a 24 afios
De 25 a 29 afios
De 30 a 34 afios
De 35 a 39 afos
De 40 a 44 afos
De 45 a 49 afnos
De 50 a 54 afios
De 55 a 59 afios
De 60 a 64 afios
De 65 a 69 afios
De 70 a 74 afios
De 75 a 79 afios
De 80 a 84 afios
De 85 a 89 afios
De 90 a 94 afios
De 95 a 99 afios

De 100 y mas afios

Total

COTOPAXI TUNGURAHUA CHIMBORAZO PASTAZA
Sexo Sexo Sexo Sexo
Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre  Mujer Total
3.827 3.806 4.176 4.159 4.012 3.996 1.056 1.002 26.034
17.673 17.185 18.763 18.100 18.872 18.384 4.386 4.286 117.649
23.826 23.541 24.493 23.898 24.680 24.394 5.509 5.504 155.845
23.577 22.912 24.892 24.302 25.755 24.955 5.140 5.068 156.601
21.231 21.268 24.757 24.944 24.235 24.103 4.836 4.412 149.786
17.467 18.213 22.377 23.245 19.314 20.907 3.810 3.709 129.042
14.980 16.952 20.271 21.962 15.898 18.587 3.279 3.443 115.372
12.608 14.509 17.764 19.425 12.966 15.496 2.783 2.916 98.467
11.341 12.831 15.331 17.543 11.698 14.237 2.478 2.530 87.989
9.596 10.809 13.684 15.282 10.527 12.534 1.954 1.953 76.339
8.835 9.776 12.363 14.008 9.866 11.527 1.714 1.750 69.839
7.060 8.155 10.218 11.411 8.547 10.039 1.376 1.388 58.194
6.353 7.251 8.777 10.174 8.033 9.387 1.121 1.029 52.125
5.425 6.264 7.370 8.391 6.776 8.113 923 862 44,124
5.122 5.704 6.444 7.231 6.065 7.244 701 712 39.223
3.798 4.326 4,936 5.645 4.695 5.623 493 435 29.951
2.730 3.118 3.654 4.213 3.433 4.309 325 278 22.060
1.827 2.231 2.519 3.093 2.378 3.040 201 242 15.531
955 1.135 1.336 1.827 1.114 1.484 115 97 8.063
306 438 522 685 419 599 36 43 3.048
76 124 118 231 97 187 17 10 860
12 32 18 31 21 35 7 4 160
198.625 210.580 244.783 259.800 219.401 239.180 42260 41.673 1.456.302

Fuente: Redatam+SP CENSO DE POBLACION Y VIVIENDA 2010 INEC
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y.

17
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Entonces, la zona centro del pais tiene 1.456.302 personas de 0 a 100 y
mas afos de edad, es un numero elevado de habitantes siendo una

oportunidad.

Ademas, se puede concluir que en las cuatro provincias hay 705.069
hombres y 751.233 mujeres, considerando que la opinion de mujeres va a
tener una mayor importancia, siendo una amenaza ya que por preferencia
buscan productos de bajo contenido graso y calorico, sin embargo se debe

realizar un estudio profundo sobre su contenido nutricional proteinico.

a.2.3. Tasas de crecimiento poblacional de la zona 3 (centro)

Las tasas de crecimiento son un factor de relevancia para los productos
de consumo masivo, ya que con dichos porcentajes se puede estimar la
demanda del producto, presentado informacion de las provincias de
Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo y Pastaza.

[

3

(=)
[=J3 LY, PAYE ]

Cotopaxi | Chimborazo | Tungurahua Pastaza |
w2001 179 09 163 346

w2010 1,75 14 1,50 34

Figura N° 1.2 Tasa de Crecimiento Zona centro del Ecuador 2001-2010

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

Se recalca que la zona 3 no tiene la misma tendencia creciente que a
nivel nacional, asi en la provincia de Cotopaxi pasa de una tasa del 1.79% al
1.75%, Pastaza del 3.46% al 3.41%, Tungurahua del 1.63% al 1.5%, excepto
por la provincia de Chimborazo que pas6 del 0.9% al 1.4%, por lo tanto por
mayoria existe una disminucion de las tasas que puede afectar el mercado

potencial siendo una amenaza.
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a.2.4. Estructura familiar zonal

Debido a que los embutidos son de consumo masivo, generalmente son
producidos y comercializados de manera familiar, ha surgido la necesidad de

investigar el nUmero de miembros a nivel provincial.

4 f
38 |
36 |
34 | p

Cotopaxi Chimborazo
uPorcentaje 396 364

Tungurahua | Pastaza
358 421

Figura N° 1.3 Estructura Familiar de la Zona 3 (Centro) del Ecuador 2010

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

Entonces, una familia en el Ecuador esta conformada por 3.79 personas,
especificamente en la provincia de Cotopaxi es de 3.96 miembros, Pastaza
de 4.21 personas, Chimborazo de 3.64 personas y Tungurahua de 3.58
miembros, concluyendo que la cantidad de personas para cada provincia es
variable y mientras mayor es el numero de miembros por familia, la
presentacion del producto también serd mas grande Yy viceversa,
evidenciando que el numero de personas por familia tiene una tendencia

decreciente y se convierte en una amenaza.

a.2.5. Estrato socioecondmico

El nivel socioeconémico es de gran importancia ya que dependiendo del
estrato, los productos se dirigirdn a cada nivel, obteniendo del INEC#, que
los hogares ecuatorianos se han dividido en cinco estratos, “el 1,9% de los
hogares se encuentra en el nivel A (Estrato Alto), el 11,2% en nivel B
(Estrato Medio Alto), el 22,8% en nivel C+ (Estrato Medio Tipico), el 49,3%
en estrato C- (Estrato Medio Bajo) y el 14,9% en nivel D (Estrato Bajo)”,

4 Instituto Nacional de Estadistica y Censos
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deduciendo que el 83,3% de los hogares en Ecuador es estrato medio,
siendo una gran oportunidad ya que tienen una considerable capacidad de
pago por un producto de calidad.
Recuperado(19/05/2013):http://www.inec.gob.ec/estadisticas/?option=com_
content&view=article&id=112&Itemid=90&

Segun la gerente de la compafiia alimenticia, se va a elaborar diferentes
salchichas y mortadelas, comenzando la produccion para el estrato medio B,
C+ y C- con la salchicha FRANKFURT, la mortadela BOLAGNA, la salchicha
VIENA y la mortadela ESPECIAL.

a.3. Factores sociales

Para los factores sociales se ha tomado en cuenta tanto el estilo de vida
de las personas como el consumo de embutidos para tener una nocion

general del mercado y quienes podrian ser los posibles compradores.

a.3.1. Consumo de embutidos

Debido a que no se cuenta con la informacion detallada a nivel de cada
provincia, se generaliza la investigacion a nivel nacional que realizé IPSA
GROUP en Guayaquil y Quito, que de acuerdo a la FICHA TECNICA DE
ALIMENTOS DEL INEN, se publicé que “el negocio de los embutidos en
Ecuador mueve unos 120 millones de ddlares al afio, el consumo anual es
de 3 kg por persona y la demanda crece a una tasa del 5%; ademas el 75%
de la produccion nacional de embutidos es de mortadelas y salchichas”, por
lo tanto es una oportunidad para la empresa de carnicos.

Recuperado (19/05/2013):
http://www.inec.gob.ec/estadisticas/SIN/co_alimentos.php?id=21174.03.02

a.4. Factores econémicos

Los factores econdmicos permiten tener una nocidn general de la

situacion del pais, para este proyecto se realizara un analisis de los
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siguientes factores, el ingreso corriente monetario mensual/hogar, la canasta

basica y por ultimo la inflacion.

a.4.1. Ingreso corriente monetario mensual/hogar

Segun la Encuesta Nacional del INEC los Ingresos y Gastos de Hogares,
a partir de las caracteristicas demograficas y socioecondmicas de sus
miembros entre abril del 2011 a marzo del 2012, el ingreso corriente
monetario para un hogar de cuatro miembros es de $ 708.15 dolares y el
gasto de consumo es de $ 610 dolares, al sumar los $ 370,82 ddlares en
salarios basicos unificados que reciben 1.6 perceptores mas el décimo
tercero y cuarto, por lo tanto para la empresa es favorable que el consumo
es el 86.14% de los ingresos. Recuperado (20/05/2013):
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/encuesta-nacional-de-ingresos-y-gastos-

de-los-hogares-urbanos-y-rurales/

Consecuentemente, al relacionar el ingreso mensual corriente por hogar
con el consumo, resulta que se destina $3.11 délares a los embutidos, de lo
cual $0.54 dolares a la salchicha y $1.36 dolares a la mortadela, cuando el
precio promedio del mercado de la salchicha es de $2,10, mientras que el de

la mortadela es de $2.08 ddlares, concluyéndose que es una amenaza.

a.4.2. Canasta familiar basica mensual

Con éste indicador se va a relacionar el ingreso por hogar con el consumo
de la canasta, que segun el boletin de las cifras de la semana del INEC la
canasta familiar basica a marzo del 2013 fue de $ 604.25 ddlares, siendo
una ventaja porque el ingreso corriente mensual/hogar alcanza una
cobertura del 85.33% de la canasta.

Recuperado (16/05/2013):
http://www.inec.gob.ec/estadisticas/index.php?option=com_content&view=art
icle&id=350&Itemid=335&lang=es
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Ademas, en la canasta familiar basica el porcentaje de consumo
Individual por finalidades (CCIF) de los embutidos es de 0.4388%, de lo cual
el 0.1921%, es de mortadela y un 0.0774% es de salchicha de res, un
0.0774% es de salchicha de pollo y un 0.0949% de jamon, estos porcentajes
son una desventaja al realizar una comparacién con el consumo de la carne
no preparada de pollo de 2.4928%, de res 2.2911%, de pescado 1.5116%,
de huevos 0.6209% y de queso 0.9859%, siendo evidente que existe un
menor consumo de embutidos que el resto de los productos sustitutos en la
canasta bésica, por lo tanto es una amenaza. Recuperado (26/05/2013):
http://anda.inec.gob.ec/anda/index.php/catalog/152/download/3329

Asimismo, se relaciona los porcentajes anteriores con los $604.25 délares
de la canasta, resultando que se destina $2.66 délares a los embutidos, de
los cuales $1.16 dolares a la mortadela, $0.47 ddlares a la salchicha de res,
$0.47 dolares a la salchicha de pollo y $0.57 do6lares al jamén, igualmente se
nota la desventaja al realizar una comparacion con el consumo de la carne
no preparada de pollo de $ 15.06 doélares, de res $13.84 ddlares, de pescado
$9.13 ddlares, de huevos $3.75 ddlares, de queso $5.96 dodlares, siendo
evidente que hay una menor cantidad de dinero destinada a los embutidos

en comparacion al resto de los productos sustitutos siendo una amenaza.

a.4.3. Inflaciobn mensual

Segun el boletin semanal del INEC, la inflacion mensual a marzo del 2013
es de 0.44%, que se ve afectado por el encarecimiento de los costos de
fabricacion de los alimentos, bebidas, vivienda, indumentaria, miscelaneos,
en el caso de las carnes y preparaciones a nivel de la region Sierra el
encarecimiento es de 1.43%, es un alto porcentaje por la subida de los
precios de las materias primas, mano de obra, envases y demas insumos
necesarios para la produccién, concluyéndose que es una amenaza.
Recuperado (26/05/2013):
http://www.inec.gob.ec/estadisticas/indexphp?option=com_content&view=arti
cle&id=350&Itemid=335&lang=es
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a.5. Factores tecnoldgicos

Uno de los factores de constante innovacion es la tecnologia, que al
elegirla adecuadamente va a permitir obtener una mayor rentabilidad y
menos costos por su eficiencia, por lo cual se ha realizado un listado de la
maquinaria existente para la elaboracion de los embutidos, que no
necesariamente es usada en su totalidad, luego se complementara el
estudio tecnologico con una investigacion de la maquinaria de ultima
tecnologia, con su correspondiente descripcion tanto en capacidad, disefio y
origen de fabricacion.

De acuerdo a Miller y Ardoino (2002) en la maquinaria “se hace una breve

mencion de las diferentes maquinas” (p.73). Ver Anexo 1.

Ademas, el mercado sigue innovando en éste tipo de tecnologia, siendo
una oportunidad, debido a que hay maquinaria de dUltima tecnologia

totalmente automatica y accesorios que complementan a las embutidoras.

e Las ATADORAS DE EMBUTIDO POR HILO CONTINUO automatica o
semiautomética, que trabaja con embutido en tripa natural y artificial, de
facil uso, funcionamiento silencioso, velocidad ajustable, numero de
vueltas por atado programable, 300 atados por minuto y de origen
espafol de la empresa ADHER.

e El VAE 10, es un sistema patentado para embutir al vacio, mediante
embudos conceéntricos unidos a cualquier tipo de embutidora, mejora el
acabado y la calidad de forma natural ahorrando tripa y de origen espariol

de la empresa ADHER.

La innovacion constante en la maquinaria es una ventaja si la empresa
puede adquirir los equipos, pero la comparfia cae en una gran dificultad
debido a que su capital propio es limitado para su inversién, ademas su falta
de experiencia en la elaboracion y comercializacién de embutidos, provoca

una perdida en competitividad frente a otras empresas siendo una amenaza.
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b. Estudio del Microambiente

En este analisis se analiza los factores que influencian con mayor énfasis a

la empresa como proveedores, intermediarios y competidores.

b.1. Intermediarios

Los intermediarios son un elemento de relevancia debido a la alianza
estratégica con la empresa de lacteos, siendo una ventaja al contar con

canales de comercializacion ya preestablecidos.

b.1.1. Distribucion directa

En primer lugar, la PASTEURIZADORA EL RANCHITO CIA. LTDA., con
sus distribuidores poseen un compromiso de palabra para la exclusividad en
la comercializacion de productos lacteos, constituyendo un canal directo, con
dicho antecedente le permite crear una alianza estratégica con la
COMPANIA ALIMENTICIA AGUA SANTA ALIAGUASANTA CIA LTDA, en el
que la pasteurizadora permite el uso de sus intermediarios oficiales, mientras
la compafia alimenticia elabora embutidos Unicamente con la marca “EL

RANCHITO”, ampliando la cartera de productos de la pasteurizadora.

e Las distribuidoras oficiales son intermediarios Unicos en cada provincia,
los cuales reparten en tiendas, panaderias, micromercados Yy
supermercados, convirtiéndose para la empresa de carnicos en una
ventaja, al contar con una facil introduccion al mercado de embutidos,
siendo una oportunidad.

e El compromiso entre la pasteurizadora y sus distribuidores no consta de
un convenio formal por escrito, en el que se establezcan las
corresponsabilidades legales, siendo una desventaja porque se pueden
deslindar de sus obligaciones, generando una alta incertidumbre para la

comparniia alimenticia, concluyendo que es una amenaza.
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En segundo lugar, el uso de intermediarios permite disminuir gastos de
arrendamiento de un local, capacitaciones de personal y demas actividades
relacionadas con el envio de los productos al punto de consumo
convirtiéndose en una oportunidad para la empresa, asimismo los
distribuidores se deben encargar de la inversién en cuartos frios y medio de
transporte, igualmente siendo una ventaja porque se va a ahorrar en dichas

inversiones, resultando en otra oportunidad.

Finalmente, se presenta las distribuidoras oficiales.

Cuadro N° 1.1
Distribuidores EL RANCHITO zona 3 (Centro)

Provincia Distribuidora
Tungurahua Distribuidora Luis Vargas
Riobamba Distribuidora Diana Moreta
Cotopaxi Distribuidora Lucia Heredia
Pastaza Distribuidora Oswaldo Guato

Fuente: Pasteurizadora El Ranchito Cia. Ltda.

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y.

b.2. Proveedores

Se pretende tener la mejor combinacion de proveedores en el que se
obtenga la mejor calidad, precios comodos y entregas justo a tiempo, de la

materia prima e insumos necesarios. Ver Anexo 2.

Existen proveedores Unicos para ciertos insumos, mientras que para el resto

de materia prima existe una variedad.

e El agua, energia eléctrica y teléfono, son servicios basicos que se
brindan por empresas estatales, los cuales fijan ciertas tarifas
comerciales para la industria, ciertamente no se puede elegir otro
proveedor y el negocio se debe someter a las condiciones dadas por
ELEPCO, CNT y la Junta de Aguas de Rumipamba Central del canton
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Salcedo, siendo una desventaja en cuanto a la calidad tanto del servicio
como de los costos, para lo cual hay que reducir el consumo excesivo y
el malgaste de los insumos, al ser monopolios presentes en el pais es
una amenaza.

e Los proveedores para los aglutinantes y extensores con ADITMAQ, las
proteinas, especies/condimentos y tripa artificial con ALITECNO, para la
sal curada y comun con ECUASAL, lo cual se encuentra en desventaja
ya que no puede negociar precios, entregas y calidad, siendo una
amenaza.

e En contraste para otros insumos y materia prima la empresa tiene
variedad de opciones en cuanto a calidad y precios, en el caso de la
carne, emulsion/cuero/grasa puede ser dado por las diferentes tercenas
privadas de Tungurahua, el unipack salchicha y mortadela por ADITMAQ,
CASA ALMEIDA o ALITECNO, los colorantes naturales y conservantes
por ADITMAQ o ALITECNO, la maquinaria, repuestos e implementos por
ADITMAQ, CASA ALMEIDA o ALITECNO, lo cual permite que la

diversidad de proveedores brinde una oportunidad mayor de negociacion.
b.3. Competencia

En el mercado existen varios negocios que ofrecen productos iguales o
parecidos, conformando la competencia directa e indirecta, para lo cual se
utiliza tanto la informacion de aquellos que se dedican a la
elaboracién/conservaciéon de carnes como una investigacion directa.

b.3.1. Competencia directa

La falta de datos especificos ha hecho necesario la siguiente recopilacion de

datos en la zona 3:
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Cuadro N° 1.2
Empresas Elaboradoras de Embutidos zona 3 (Centro)

Provincia Empresa Parroguia
Embutidos LA MADRILENA Latacunga
Cotopaxi Embutidos CASA GUILLO CARNIDEM CIA.LTDA. Lasso
Embutidos DON DIEGO Latacunga
Chimborazo Embut!dos DON DIEGO R!obamba
Embutidos LA IBERICA Riobamba
Tungurahua Embut?dos CATALAN lzamba
Embutidos EMBUANDES Ambato
Pastaza Ninguno

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y.

A LA MADRILENA, CASA GUILLO, DON DIEGO, LA IBERICA, CATALAN
y EMBUANDES, se suma las marcas a nivel nacional presentes en perchas

de supermercados, tiendas y panaderias.

e Embutidos JURIS.

e Embutidos PRONACA como sus marcas PLUMROSE, FRITZ y Mr. Pollo
e Embutidos PIGGIS

e Embutidos LA EUROPEA

e Embutidos LA ITALIANA

Con las trece marcas presentes en el mercado, se ha indagado el peso y
el precio de las salchichas/mortadelas en los supermercados, tiendas
ademas de las panaderias, de las capitales de las cuatro provincias,

determinando la competencia directa de la compafia. Ver Anexo 3.

Concluyendo que tiene como mayores competidores directos a la
empresa PRONACA, seguido por DON DIEGO vy finalmente por JURIS,
mientras que con menor competencia LA EUROPEA, LA IBERICA, LA
CASTILLA, PIGGIS y LA ITALIANA, por lo tanto la competencia directa es

alta y se considera una amenaza.
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b.3.2. Competencia indirecta

Para la competencia indirecta se ha tomado en cuenta a los productos

sustitutos.

Cuadro N° 1.3

Andlisis de la competencia indirecta

Producto Sustituto Empresa Ofertante
Carne no preparada deres  Meat Pro Empresa
PRONACA (Mr. Pavo), Granja Avicola Maria
Eugenia, Avicola Vitaloa, Integracion Avicola
Oro, Avicola Fernandez, Pollo Favorito.

PRONACA (Mr. Chancho)

Carne no preparada de
pollo

Carne no preparada de

cerdo
Pescado PRONACA (Mr. Fish)
INDAVES, Granja Avicola Maria Eugenia,
Huevo Avicola Vitaloa, Integracion Avicola Oro,
Avicola Fernandez, Pollo Favorito
Queso EL RANCHITO, FINCA.

Fuente: Investigacién Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
Existen varios productos sustitutos, convirtiéndose en una desventaja,

porque hay gran variedad de ofertantes con presencia en el mercado, que

pueden remplazar facilmente a los embutidos, siendo una amenaza.

1.5.2.- Medio interno

Para el analisis interno se va a analizar aspectos del marketing,

administracion, operacion y de la financiacion.

e Marketing

Para analizar la parte del marketing se debe recalcar que la empresa no

se ha dedicado a su principal actividad econémica desde su funcionamiento,
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por lo que no se ha establecido ningun tipo de comercializacion,
concluyendo que es una debilidad.

e Administrativa

En primer lugar, la empresa no ha disefiado planes estratégicos tanto
para el logro de sus objetivos como para el de sus metas de corto, mediano

y largo plazo, representando una debilidad para la misma.

Como segundo lugar, la compariia se ubica en la zona centro del pais
siendo una fortaleza debido a la cercania a las demas provincias para la

distribucion de sus productos.

En tercer lugar, desde el afio 2008 la empresa maneja su tributacion y
contabilidad de una manera adecuada con el sistema contable FENIX, lo que
le permite tener sus cuentas claras con las entidades de control,

concluyendo que es una fortaleza.
Como cuarto lugar, la compaiiia alimenticia al no contar con un contrato
fisico que asegure la entrega de los embutidos con la marca “EL

RANCHITQO”, es una gran debilidad.

Por ultimo, la empresa posee socios comprometidos con el desarrollo de

la empresa siendo una fortaleza.

e Operativa

En el area operativa aun no se han contratado al personal, siendo una

debilidad en cuanto a mermas de produccion y gastos de capacitacion.

Otra de las debilidades es el no poseer un centro de faenamiento propio,
para asegurarse de la calidad de la materia prima.
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Finalmente, no cuenta con la linea de maquinaria para la elaboracion de
1000 kg de embutidos al dia siendo una debilidad, sin embargo la compaiiia
dispone de una infraestructura para la elaboracion de 5000 kg al dia siendo
una fortaleza, a continuacién se presenta la capacidad en kilogramos que

puede llegar a producir de cada embutido.

Tabla N° 1.2

Capacidad maxima de acuerdo a la infraestructura

Embutido Tipo Capacidad
Salchicha de res Salchicha de res FRANKFURT 1500 kg.
Salchicha de res VIENA 1500 kg.

Mortadela de res Mortadela de res BOLAGNA 1000 kg.
Mortadela de res ESPECIAL 1000 kg.

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y.
e Financiera

Los participantes de la compafiia han aportado econdmicamente con un
pequefio capital, pero la infraestructura se ha puesto ya en marcha con
préstamos de los socios siendo una fortaleza al disponer de capital para la

empresa.

Ademas, la alta inversion en maquinaria es una debilidad.

1.6.- Anélisis FODA

Luego de determinar cada aspecto, se procede a realizar el cuadro

FODA, con sus ponderaciones, la matriz de posicionamiento y la ubicacion

de la empresa en el plano cartesiano de estrategias.
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1.6.1.- Analisis Medio externo

En este andlisis se examina el macroambiente y el microambiente.

a. Andlisis del Macroambiente

Cuadro N° 1.4
Nomenclatura Anélisis del Macroambiente

Nomenclatura Descripcion

AEFPL Analisis externo factor politicos legales
AEFD Andlisis externo factor demografico
AEFS Analisis externo factor social

AEFE Analisis externo factor econémico
AEFT Analisis externo factor tecnolégico

Fuente: Investigacién Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Cuadro N° 1.5

Descripcion de categorias Macroambiente

Categoria Descripcion
GO (Gran Oportunidad)
O (Oportunidad)
A (Amenaza)
GA (Gran Amenaza)

A WN P

Fuente: Investigacién Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

a.l. Andlisis externo factor politico legal

Los gobiernos son de gran importancia por el poder legislativo y su
capacidad de incentivar nuevas inversiones, a continuacion se categoriza

cada comportamiento.
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Andlisis Externo Factor Politico Legal
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Cddigo

AEFPL1

AEFPL2

AEFPL3

AEFPL4

AEFPL5

AEFPL6

Factores
claves de
desempefio

Libre
produccion
de
productos
sanos

Control de
calidad de
productos

Programas
de
desarrollo
de la
industria

Programas
de proceso
de materia
prima
Programa
para la
calidad de
materia
prima
Importacion
es con tarifa
cero

Comportamiento

Derecho al acceso
seguro 'y
permanente de
alimentos sanos y
de 6ptima calidad
Métodos de
comparacion y
calibracion e
instrumentos de
medicion de calidad

Desarrollo e impulso
al sector productivo
y artesanal con
politicas
gubernamentales.

Tercenas a nivel
regional

Eliminacion o
disminucion de
enfermedades
virales

Ingreso al pais de
embutidos con tarifa
cero.

Impacto

Mayor libertad
de produccion
en alimentos
de calidad

Mejor control
de calidad en
los embutidos
propios y de la
competencia
Mayor
eficiencia en el
transporte,
menos
pérdidas por
cortes
energeéticos y
mayores
facilidades en
la importacion

Mayor
variedad de
materia prima

Mejor calidad
en la materia
prima

Mayor
competencia.

Categoria

1 23 4

GO

O

O

O

GA

Fuente: Estudio del Macroambiente

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

a.2. Andlisis externo factor demogréafico

A continuacién se realiza una categorizacion de los aspectos que influyen a

la empresa relacionados con las personas.
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Andlisis Externo Factor Demogréfico
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Cddigo

AEFD1

AEFD2

AEFD3

AEFDA4

AEFD5

Factores
claves de
desempefio

Demanda
potencial
insatisfecha

Poder de
compra

Tasa de
crecimiento
poblacional

Estructura
familiar
zonal

Estrato socio
Econdmico

Comportamiento

Demanda supere a
la oferta

Preferencia hacia
productos de mayor
contenido nutricional

Consumidores
potenciales futuros

Promedio del
nimero de
integrantes en una
familia
Segmentacion del
mercado meta en
estrato alto, medio
alto, medio tipico,
medio bajo y bajo

Impacto

Mayor volumen
de ventas

Menor volumen
de ventas

Disminucién de
la demanda
potencial
insatisfecha
Alta
modificacién en
el pesoy
presentacion

Mejor
clasificacién de
los tipos de
embutidos de

Categoria

1 234

G
O

>

o

Fuente: Estudio del Macroambiente

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

a.3. Factor social

En este factor se analiza el consumo de embutidos a nivel nacional.

Cuadro N° 1.8

Anélisis Externo Factor Social

Cédigo

AEFS1

Factores
claves de
desempefio

Consumo de
embutidos

Categoria
Comportamiento Impacto
1 2 3 4
Gasto para la Alto
- G
compra de crecimiento de o
embutidos ventas

Fuente: Estudio del Microambiente

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y



a.4. Factor econdmico

Para este proyecto se realizd un analisis de los siguientes factores:

Cuadro N° 1.9
Anélisis Externo Factor Econémico
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Cddigo

AEFE1

AEFE2

AEFES3

AEFE4

Factores
claves de
desempefio

Ingreso
corriente
mensual por
hogar

Ingreso y
Gasto en
embutidos

Canasta
Basica
productos
sustitutos

Inflacion
mensual

Comportamiento

Especies
monetarias que
recibe un hogar de
1.6 perceptores en
un mes.

Valor monetario de
consumo en la
canasta basica

Productos
destinados al
consumo basico

Encarecimiento de
la materia prima,
mano de obra,
envases y demas
insumos para la
produccion

Impacto

Alto gasto del
total de los
ingresos a
alimentos.

Bajo gasto de
$3,11 délares
en embutidos.
Bajo consumo
de 0,4388% de
embutidos en
comparacion a
sus productos
sustitutos

Subida de
precios en los
embutidos

Categoria
1 2 3 4
G
0]
G
A
G
A
A

Fuente: Estudio del Microambiente

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

a.5. Factor tecnologico

La tecnologia tiene una gran relevancia para la empresa por lo siguiente.
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Andlisis Externo Factor Tecnoldgico
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Factores Categoria
Cdédigo claves de Comportamiento Impacto
desemperio 1 2 3 4
Innovacion Cambios y Alta no
AEFT1 P mejoramiento en  actualizacién @]
tecnoldgica oo P
magquinaria tecnologica
AEET? Compe}te_nma Aqu|_S|CI(_Jn de Constante A
tecnologica  maquinaria financiamiento

Fuente: Estudio del Macroambiente

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

b. Anélisis del Microambiente

Se analizan a intermediarios, proveedores y competencia directa e indirecta.

Cuadro N° 1.11
Nomenclatura del Microambiente

Nomenclatura Descripcion
AEFI Analisis externo factor intermediarios
AEFP Andlisis externo factor proveedores
AEFC Andlisis externo factor competencia

Fuente: Investigacién Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Cuadro N° 1.12

Descripcion de categorias Microambiente

Categorizacion Descripcion

GO (Gran Oportunidad)
O (Oportunidad)

A (Amenaza)

GA (Gran Amenaza)

A WN PR

Fuente: Investigacién Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y



b.1. Andlisis externo factor intermediarios

En los intermediarios de la compariia se ha analizado lo siguiente.

Cuadro N° 1.13
Anélisis Externo Factor Intermediarios
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Factores Categoria
Cddigo claves de Comportamiento Impacto
desempefio 1 2 3 4
AEFI1 Allanz,a . Mutuo beneficio Mayor ventaja G
estratégica comercializar O
. - o Facil
AEE|? Dl_st_rlbwdores Ef|C|_ent_e Iog[stlca introduccién o
oficiales de distribucion
en el mercado
L Cumplir
AEFI3 Dlstrlb_ucmn responsablemente Alta . G
exclusiva R incertidumbre A
con la distribucion
Dinero no usado Menos
AEEI4 Ahorro de en el envio de arrendamiento G
distribucion producto publicidad y O
terminado personal
Fuente: Estudio del Microambiente
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
b.2. Analisis externo factor proveedores
Cuadro N° 1.14
Andlisis Externo Factor Proveedores
Factores Categoria
Cddigo claves de Comportamiento Impacto ' > 3
desempefio 1 4
Instituciones y Baio poder
Proveedores  demas empresas 0P G
AEFP1 | o de
dnicos dnicas que proveen L A
) negociaciéon
de insumos.
Empresa
AEFP2 Prp\{eedores proveedor de i pgdgr, de G
multiples negociacion @)

materia prima.

Fuente: Estudio del Microambiente

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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b.3. Factor competencia

Se ha analizado la competencia directa e indirecta de la empresa.

Cuadro N° 1.15
Andlisis Externo Factor Competencia

. Factores . Categon’a
Cédigo  claves de Comportamiento Impacto —-—
desempefio 1 234
. Producto similar o
AEFC1 Competencia .o | Alta . A
directa . competencia
caracteristica
AEFC2 _Co_mpetenma Productos sustitutos AT VELIEEEE O <
indirecta productos A

Fuente: Estudio del Microambiente

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

c. Matriz del Perfil externo

Se presenta la matriz del perfil externo.



Tabla N° 1.

3

Matriz del Perfil Externo
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coOD
AEFPL1
AEFPL2

AEFPL3
AEFPL4

AEFPL5
AEFPL6
AEFD1
AEFD2
AEFD3
AEFDA4

AEFD5
AEFS1
AEFE1
AEFE2
AEFE3
AEFE4
AEFT1
AEFT2
AEFI1
AEFI2
AEFI3
AEF14
AEFI5
AEFP1
AEFP2
AEFC1
AEFC2
TOTAL
TOTAL %

Factores

Constitucion del Ecuador 2008 art. 13 y 52
INEN

Ministerio de Industrias y Productividad
MIPRO/Centro de faenamiento regional

Ecuador “Libre de Fiebre Aftosa’/MAGAP
Importaciones con tarifa cero

Demanda potencial insatisfecha zonal
Poblacion femenina/poder de compra
Tasa de crecimiento poblacional zona 3
Estructura familiar zonal

Estrato socio econémico

Consumo de embutidos

Ingreso corriente monetario mensual/hogar
Ingreso/Gasto en embutidos
Canasta Bésica/productos sustitutos
Inflacion mensual

Innovacion tecnolégica

Inversion en tecnologia

Alianza estratégica

Distribuidores oficiales

Convenio Legal

Ahorro de distribucion

Gasto de distribucioén

Proveedores unicos

Proveedores multiples

Competencia directa

Competencia indirecta

Categoria

=

=

0 50 40 90
33 18 15 33

GO O A GA
9

Total

=Y

RPRRPRRPRPRPRRPRPRRPRPRPRREPRPRREREPRRPRRERPRE PR R

1
27,0
100

Fuente: Estudio del Macroambiente y Microambiente

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

La compafia, tiene grandes oportunidades en un porcentaje de 33.3%

debido a que el gobierno ha impulsado programas para el faenamiento y

calidad al producto carnico, también la alianza provoca que la empresa

tenga un ahorro en la distribucién, asi también, existe un poder de

negociacion al tener multiples proveedores.

El 12.5% forma parte de las oportunidades de la empresa, debido a que

existe un mayor numero de mujeres, el estrato socioeconémico medio es

alto y las innovaciones tecnoldgicas son constantes.
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Las amenazas representan un 14.8%, por el bajo consumo de los

embutidos, por los proveedores Unicos y la inversién en cuartos frios.
Las grandes amenazas se ubican con un 33.3%, por la elevada inflacion,

los bajos precios de los embutidos, el capital limitado para la inversién en

maquinaria y una elevada competencia directa e indirecta.

1.6.2.- Analisis Medio interno

Para el analisis del medio interno se sigue el mismo procedimiento que el

anterior.

Cuadro N° 1.16

Nomenclatura Analisis Medio Interno

Nomenclatura Descripcién
AIM Andlisis interno de marketing
AlA Andlisis interno de administracion
AlO Analisis interno operativo
AlF Andlisis interno financiero

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Cuadro N° 1.17

Descripcion de Categorias Medio Interno

Categorizacion Descripcion
1 GF (Gran Fortaleza)
2 F (Fortaleza)
3 D (debilidad)
4 GD (Gran debilidad)

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y



a. Analisis interno factor marketing

Los factores del marketing que se ha analizado son:

Cuadro N° 1.18
Andlisis Interno Factor Marketing
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Factores
Cédigo claves de
desemperio
AIM1 Marketing

Comportamiento

Relacién eficiente
entre un producto

y un cliente

Categoria
Impacto —

1 2 3 4
Falta de D

estrategias

Fuente: Medio Interno

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

b. Analisis interno factor administraciéon

La categorizacion de los factores administrativos son los siguientes.

Cuadro N° 1.19

Analisis Interno Factor Administracion

Caddigo
AlAl

AlA2

AlIA3

AlA4

AIAS

Factores claves
de desempefio

Planificacion
estratégica
Ubicacion
geografica

Sistema
contable

Socios y
personal

Convenio legal

Comportamiento

Logro de objetivos
empresariales

Lugar fisico de la
empresa

Adecuado manejo
de los
movimientos de la
empresa y pagos
de tributos
Personas
colaboradas
Lineamientos de
la alianza

Impacto

Menos metas

Menor distancia
entre la empresa y
distribuidores
Mejor manejo de
las cuentas
contables y
tributarias con el
uso de FENIX
Mayor eficiencia
en las funciones
Falta de
corresponsabilidad

o

Fuente: Medio Interno

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y



c. Andlisis interno factor operativo

Los factores operativos que la empresa maneja son los siguientes.

Cuadro N° 1.20

Andlisis Interno Factor Operativo
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Factores Categoria
Cddigo claves de Comportamiento Impacto R
desemperio 1234
Capacidad Espacio Alto posibilidad G
AlO1 instalada en necesarios parala de crecimiento
infraestructura produccion en produccién
AIO2 Contrato y Estabilidad laboral  Alta rotacion de D
capacitacion y conocimientos personal
Centro de Preparar materia Falta de control
AIO3 . eparar m en la calidad de D
faenamiento prima carnica L
la materia prima
Capacidad de  Transformacién de Limite a 1000 kg
AlO4 N Lo : D
la maquinaria  la materia prima de capacidad
Fuente: Medio Interno
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
d. Andlisis interno factor financiero
Cuadro N° 1.21
Andlisis Interno Factor Financiero
Factores Categoria
Cddigo claves de  Comportamiento Impacto N
desempefio 1234
: e Mas
AIEL Cap|j[al Capitalizaciones financiamiento G
propio constantes . F
propio
Inversion Renovacion Hitg
AlIF2 . y financiamiento D
externa cambios
externo

Fuente: Medio Interno

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y



e. Matriz del Perfil interno

La siguiente tabla corresponde a la matriz del ambiente interno.

Tabla N° 1.4
Matriz del Perfil Interno

coD
AlAl
AlA2
AlA2
AlIA3
AlA4
AlO1
AlO2
AlO3
AlO4
AlF1
AlF2
Total
Total

Factores

Planificacion estratégica
Ubicacion geografica

Sistema de contable

Socios y personal de confianza
Convenio formal

Capacidad instalada en infraestructura
Contratos y capacitaciones
Centro de faenamiento
Capacidad de la maquinaria
Aporte de los socios

Inversion

%

Categoria

GF F D GD Total
1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

L 1

5 1 6 1 11
455 9,1 545 9,1 100,0

Fuente: Medio Interno

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

El 45.5% son de grandes fortalezas por la ubicacion, por poseer socios y
personal de confianza y por la capacidad instalada en infraestructura,

también tienen fortalezas en un porcentaje de 9,10% por el buen manejo de

tributacién y contabilidad con el uso del sistema FENIX.

Las debilidades tienen un porcentaje alto con un 54.5%, debido a que no
posee una planificacion estratégica, obreros capacitados, requiere un alto
financiamiento para la inversion de maquinaria y por no poseer un centro de
faenamiento propio lo que da una desventaja para obtener un producto a
menor precio, mientras que las grandes debilidades son en un 9.09%, al no

contar con un convenio formal de la alianza estratégica.
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1.6.3.- Matriz de Posicionamiento estratégico y Evaluacion de acciones

La informacion recopilada en los analisis se presenta en una matriz de
fortalezas financieras, fortalezas industriales, ventaja competitiva y
estabilidad ambiental, con sus respectivos promedios, los cuales van del +1

peor al +6 mejor.

Tabla N° 1.5

Matriz de Fortalezas Financieras

Fortalezas Financieras (FF) +1 +2 +3 +4 +5 +6 Total

Capital propio X 5
Inversiéon externa X 2
Total 2 5 3,50

Fuente: Medio Interno e Interno
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

El financiamiento de los socios es lo mejor mientras que el financiamiento
externo es lo peor, lo cual genera un promedio de 3.5 puntos, que sera

visualizado en el eje de las Y del plano cartesiano.

Tabla N° 1.6

Matriz de Fortalezas Industriales

Fortalezas Industrial (FI) +1 +2 +3 +4 +5 +6 *Total
Centros de faenamiento X

Contratos y capacitaciones X
Capacidad instalada en infraestructura X

Socios y personal de confianza X
Sistema contable X

Ubicacion geogréfica X
Planificacion estratégica X

Capacidad de la maquinaria X
Convenio legal X

Total 2 2 6 4 10 6

N

W KRk, OO0 OW

w
w B~
w

Fuente: Medio Interno e Interno

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Lo mejor para la empresa es la infraestructura, el sistema contable y la
ubicacion geografica, asimismo, un plan estratégico y el convenio informal es

lo peor dando un promedio de 3.33 puntos, para el eje de las X del plano.

Tabla N° 1.7

Matriz de Ventaja Competitiva

Ventaja Competitiva (VC) 6 -5 -4 -3 -2 -1 *Total
Alianza estratégica X
Distribuidores oficiales X
Ahorro de distribucion X
Proveedores mdltiples X
Importacion con tarifa cero
Competitividad tecnolégica X
Competencia directa

Competencia indirecta

Gasto de distribucién

Proveedores Unicos

Distribucion exclusiva X
Total 12 25 3 2 2 1

XX XX X
OCIUIUTUIO UIWN - P

o
X

Fuente: Medio Interno e Interno

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Lo mejor para la empresa es la alianza estratégica y el uso exclusivo de
un canal de distribucion, mientras que lo peor es la elevada inversion y la

alta incertidumbre de la alianza, dando 1.64 puntos para el eje de las X.



Tabla N° 1.8
Matriz Estabilidad Ambiental
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Estabilidad Ambiental (EA)

-1 Total

Libre produccion de productos sanos
Control de calidad de productos
Programas de desarrollo de la industria
Programas para procesar la materia prima
Programas para la calidad de la materia
Estrato socioecondmico

Consumo de embutidos

Ingreso corriente monetario mensual
Innovacion tecnolégica

Demanda potencial insatisfecha/poblacion
Poder de compra/poblacion femenina
Tasa de crecimiento poblacional
Estructura familiar zonal

Canasta basica/productos sustitutos
Ingreso/gasto de embutidos

Inflacion

Total

12

X X X

X

QO ORRRMIORPRWONRPAENNNE

w

N

Fuente: Medio Interno e Interno

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Por ultimo, lo mejor es la libre produccion de alimentos y lo peor es el poco

gasto en embutidos, dando un promedio de 3.25 puntos, para el eje de las Y.

1.6.4.- Plano cartesiano de la Matriz

En el cuadrante | va a ser (FF=3.50), en el cuadrante Il (VC=1.64), en el

cuadrante Il (EA=3.25) y en el cuadrante IV (FI=3.33), ademas se utiliza la

resta de FF-EA en el eje Y, y para el valor del eje de las X se resta FI-VC.

FF= 3.50 FI= 3.33
EA=-3.25 VC=-1.64

0.25 1.70
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I FE i
Estrategia Estrat_egna
conservadora 3.50 agresiva

Compania de Alimentos

S 1.00 Agua
Santa
w050 -

ve Fi

3.50 3.00 2.50 2.00 1.50 1.00 [}.5[}_ N 0.50 1.00 1.50 2.00 2.50 3.00 3.50
© 0.50 .
1.00
1.50
2.00
2.50
3.00
3.50 Diversificacion de productos
Estrategia Estrategia
defensiva competitiva

Figura N° 1.4 Posicionamiento estratégico y evaluacion de acciones

Fuente: Medio Interno e Interno

La compafia se encuentra en el cuadrante | de desarrollo de producto, ya
que utiliza una marca ya posicionada a pesar de que la empresa es nueva

en el mercado, ademas debe hacer uso de Estrategias Agresivas

Al hallarse en este cuadrante la empresa de carnicos tendra que utilizar
sus fortalezas internas con el proposito de aprovechar las oportunidades
externas y superar sus debilidades internas, evitando las amenazas
externas; por lo tanto, es posible el desarrollo de productos.

Recuperado (16/04/2014):
http://wiki.monagas.udo.edu.ve/index.php/Matriz_de_Posici%C3%B3n_Estra
t%C3%A9gica_y Evaluaci%C3%B3n_de la_Acci%C3%B3n_(PEYEA)

1.6.5.- Matriz FODA

Luego de analizar, ponderar y ubicar a la empresa en el cuadrante
estratégico, se presenta todas las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas agrupadas en el siguiente cuadro FODA.



Cuadro N° 1.22

Matriz FODA

Analisis interno

abrwNRE

©CoO~NOULES WN -

14

Fortalezas
Ubicacion geogréfica
Sistema contable
Socios y personal de confianza
Capacidad instalada en infraestructura
Aporte de los socios

Oportunidades

Constitucion del Ecuador 2008 art. 13 y art.52

INEN
Ministerio de Industrias y Productividad
MIPRO/Centro de faenamiento regional

Demanda potencial insatisfecha/poblaciéon zonal
Programa Ecuador “Libre de Fiebre Aftosa’/MAGAP

Estrato socio econémico
Consumo de embutidos

Ingreso corriente monetario mensual/hogar

Innovacion tecnologica
Alianza estratégica
Distribuidores oficiales
Ahorro de distribucion
Proveedores multiples

Ok, WDNPE

©CoO~NOULES WN -

Debilidades
Planificacion estratégica
Convenio formal
Contratos y capacitaciones
Centro de faenamiento
Capacidad de la maquinaria
Inversién

Analisis externo

Amenazas
Importaciones con tarifa cero
Poblacion femenina/poder de compra
Tasa de crecimiento poblacional zona 3
Estructura familiar zonal
Ingreso/Gasto en embutidos
Canasta Basica/productos sustitutos
Inflacion mensual
Inversion en tecnologia
Convenio Legal
Gasto de distribucion
Proveedores unicos
Competencia directa
Competencia indirecta

Fuente: Medio Interno e Interno

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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CAPITULO Il
ESTUDIO DE MERCADO

2.-  Objetivos del Estudio de mercado

Con el siguiente estudio de mercado, se pretenderd dar respuesta a
ciertas preguntas como las preferencias del consumidor en cuanto a gustos,
presentacion, sitios de compra, precios, marcas, frecuencia de consumo y

finalmente comprobar la buena posicion de la marca “El Ranchito”.

2.1.- Objetivo general

Realizar la investigacion de mercado para conocer la aceptacion de la
salchicha y mortadela de res con marca “El Ranchito” en la zona 3 (Centro)

del pais.

2.2.- Objetivos especificos

e Indagar las preferencias del consumidor para producir embutidos que
cumplan con las exigencias del mercado.

e Determinar la demanda potencial insatisfecha para la salchicha y la
mortadela de res en las provincias de Cotopaxi, Chimborazo, Tungurahua
y Pastaza.

e Disefnar estrategias especificas para el mercado meta y la mezcla de

marketing.

2.3.- Descripcion del producto

De acuerdo a la gerente la compafiia ha decidido iniciar su produccién
especificamente con la salchicha y mortadela escaldada de res, ademas se
debe tomar en cuenta que éste tipo de productos forma parte de la canasta

basica y consecuentemente de la dieta alimenticia de los ecuatorianos.
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2.3.1.-Salchicha

e Definicién del producto

La salchicha es el embutido elaborado a base de carne molida o
emulsionada, mezclada o no de: bovino, porcino, pollo y otros tejidos
comestibles de estas especies; con condimentos y aditivos permitidos;
ahumado o no, ademas puede ser madura, escaldada, cocida y cruda.
Recuperado (25/07/2014):
https://law.resource.org/pub/ecl/ibr/ec.nte.1338.2012.pdf

Para el proyecto se define como “Salchicha escaldada de res”, que se
obtendréa de la transformacion de la materia prima céarnica en la COMPANIA
ALIMENTICIA AGUA SANTA ALIAGUASANTA CIA. LTDA., y a la vez se
van a clasificar en dos tipos FRANKFURT Y VIENA.

a.l. Salchicha Frankfurt

La salchicha FRANKFURT, es una salchicha de res, cerdo, especies y
otros condimentos, que se somete al corte, molido, mezclado, embutido,
cocido, ahumado, envuelto en tripa artificial de 13 cm de largo y 2 cm de
ancho de color rosa palido y empaquetado al vacio en una laminada de alta

barrera.

a.2. Salchicha Viena

La salchicha VIENA es una salchicha de res, cerdo, grasa y condimentos,
sometido al molido, mezclado, embutido, cocido, ahumado envuelto en tripa
artificial de color rosa claro o mate luego empaquetado al vacio en una

laminada de alta barrera.
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2.3.2.-Mortadela

a. Definicion del producto

La mortadela es el embutido elaborado a base de carne molida o
emulsionada, mezclada o no de: bovino, porcino, pollo, pavo y otros tejidos
comestibles de estas especies; con condimentos y aditivos permitidos;
ahumado o no y escaldado. Recuperado (25/07/2014):
https://law.resource.org/pub/ec/ibr/ec.nte.1338.2012.pdf

Ademas, se define al producto como “Mortadela escaldada de res”, que
se obtendrd de la transformacion de la materia prima carnica en la
COMPANIA ALIMENTICIA AGUA SANTA ALIAGUASANTA CIA. LTDA., de
lo cual se va a dividir en dos tipos BOLAGNA y ESPECIAL.

a.l. Mortadela Bolagfia

La mortadela BOLAGNA es una mortadela escaldada compuesta de una
emulsion de res, cerdo y gordura de cerdo finamente picada, mezclada con
dados de tocino de cerdo en cubos que se somete al molido, mezclado,
emulsificado, cocido, embutido en alifan y porcionado con un clip.

a.2. Mortadela Especial

La mortadela ESPECIAL es una mortadela escaldada compuesta de una
emulsién de res, cerdo y gordura de cerdo finamente picada, mezclada con
dados de tocino de cerdo en cubos que se somete al molido, mezclado,
emulsificado, cocido, embutido en alifan y porcionado con un clip.

2.4.- Metodologia de la investigacién

La metodologia de la investigacion va a ser deductiva, en donde se

pretende combinar la investigacion descriptiva y la investigacion exploratoria.
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En primer lugar, se va a utilizar la investigacion exploratoria para
recolectar informaciébn que nos permita tener conclusiones exactas y
profundas del proyecto, posteriormente se va ayudar de la investigacion

cualitativa y cuantitativa.

Para la investigacion cualitativa se va a utilizar el instrumento
semiestructurado del cuestionario de la entrevista y para la investigacion
cuantitativa se va a usar el instrumento estructurado del cuestionario de la

encuesta.

Estos instrumentos van a permitir obtener un calculo estadistico e
informacion concreta, para dar respuesta tanto a la hipotesis como al

cumpliendo de los objetivos de la investigacion.

2.4.1.-Determinaciéon de necesidades de informacion

En la definicion del tema se va a presentar informacion primordial sobre el

problema a investigar.

e El desconocimiento que la compafia alimenticia y la pasteurizadora,
poseen con respecto al grado de aceptacion de la salchicha escaldada de
res y mortadela escaldada de res, exclusivamente de la marca “EL
RANCHITO".

e La cantidad de dinero que el consumidor esta dispuesto a dar para el
consumo de embutidos.

e La frecuencia de consumo de cada tipo de embutido.

e La competencia presente en las perchas de minoristas.

e Las posibles razones por las que el consumidor no compra embutidos.

e Los puntos de venta y publicidad que el cliente prefiere para la
comercializacion de la salchicha y mortadela.
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2.4.2.-Recopilacion informacion

Para lo cual se va a recopilar informacién primaria y secundaria.

a. Informacién primaria

Se va a utilizar las siguientes técnicas de recoleccion.

a.l. Entrevista en profundidad

Para obtener informacién especifica sobre la elaboracion vy
comercializacion de los embutidos, se va a realizar una entrevista entre dos
personas, el entrevistador (elaboradores del proyecto) y el entrevistado
(Gerente de la COMPANIA ALIMENTICIA AGUA SANTA ALIAGUASANTA y
Gerente de la PASTEURIZADORA EL RANCHITO).

a.2. La encuesta

El cuestionario de la encuesta va a tener preguntas de facil cuantificacion,
concretas, de facil entendimiento y cerradas, tomando en cuenta que se va a

realizar un cuestionario por cada investigacion de mercado respectivamente.

e La encuesta personal para los distribuidores de la PASTEURIZADORA
“EL RANCHITO".

e La encuesta personal para la investigacion de mercado a los
consumidores finales de la provincia de Cotopaxi, Tungurahua, Pastaza y

Chimborazo.
e Y por dltimo la encuesta personal para los minoristas de la zona centro
del pais a los que los distribuidores entregan.

b. Informacién secundaria

Basicamente se va a utilizar informacioén interna e informaciéon externa.
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¢ Informacion interna como los datos del departamento de produccion de
PASTEURIZADORA “EL RANCHITO".

¢ Informacion externa como los datos del Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos INEC, Instituto Ecuatoriano de Normalizacion INEN, libros sobre

estudios de mercado y sobre la elaboracion de embutidos.

Finalmente, la metodologia de la investigacion va a finalizar con el disefio
de la estructura de los instrumentos, con el procesamiento y posterior

analisis de la informacion recolectada.

2.5.- Determinacién de la Poblacién y Muestra

Se va a determinar la poblaciébn y su respectiva muestra para las tres

investigaciones de mercado.

e Consumidores.
e Mayoristas

e Minoristas.

2.5.1.-Poblacién consumidores

Para la estructura poblacional se va a utilizar las variables de segmentacién

Geografica y Demogréfica.

e Segmentacion Geogréfica: las provincias de Cotopaxi, Tungurahua,
Pastaza y Chimborazo pertenecientes a la zona 3 (Centro) del Ecuador,
del area urbana.

e Segmentacion Demografica: hombres y mujeres de 20 a 69 afios de

edad, tolerantes al gluten.



Tabla N° 2.1

Poblacién zona centro urbano del Ecuador por edad y sexo.

Edad

Menor de 1 afo
De 1 a 4 afios
De 5 a9 afos
De 10 a 14 afios
De 15 a 19 afios
De 20 a 24 afios
De 25 a 29 afios
De 30 a 34 afios
De 35 a 39 afios
De 40 a 44 afios
De 45 a 49 afios
De 50 a 54 afios
De 55 a 59 afios
De 60 a 64 afios
De 65 a 69 afios
De 70 a 74 afios
De 75 a 79 afios
De 80 a 84 afios
De 85 a 89 afios
De 90 a 94 afios
De 95 a 99 afios

De 100 afios y mas

Total

COTOPAXI CHIMBORAZO PASTAZA TUNGURAHUA
Sexo Sexo Sexo Sexo
Hombre  Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer

1.050 1.037 1.472 1.448 399 357 1.594 1.554
4.765 4.583 6.857 6.596 1.540 1.528 7.163 6.747
6.175 6.152 8.910 8.701 1.975 2.014 9.143 8.848
5.998 5.922 8.921 8.830 2.036 2.001 9.237 8.997
6.072 6.129 9.895 9.552 2.015 2.069 9.561 9.687
5.677 6.031 9.105 9.435 1.743 1.887 9.230 9.597
5.094 5.767 7.624 8.675 1.552 1.711 8.540 9.054
4.245 4,942 6.128 7.277 1.256 1.433 7.780 8.350
3.931 4.499 5.410 6.738 1.138 1.298 6.610 7.499
3.409 3.867 4.948 6.075 977 1.053 6.109 6.885
3.042 3.370 4.569 5.495 864 958 5.586 6.445
2.291 2.623 3.691 4.363 716 747 4.693 5.193
1905 2.157 3.167 3.818 531 512 3.803 4.558
1.409 1.610 2.438 3.014 440 386 3.049 3.500
1.169 1.309 1.965 2.364 310 319 2.433 2.883
811 975 1.475 1.907 230 218 1.765 2.181
565 693 1.058 1.479 145 141 1.333 1.627
397 523 828 1.152 91 136 958 1.278
198 287 442 612 71 54 569 784
88 131 199 299 25 27 208 319
31 32 57 106 11 7 58 116
2 7 12 12 5 1 10 12
58.324 62.646 89.171 97.948 18.070 18.857 99.432 106.114

Total

8.911
39.779
51.918
51.942
54.980
52.705
48.017
41.411
37.123
33.323
30.329
24.317
20.451
15.846
12.752

9.562

7.041

5.363

3.017

1.296

418
61
550.562

Fuente: Redatam+SP CENSO DE POBLACION Y VIVIENDA 2010 INEC
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Se va a tomar como base el 1.456.302 personas que existen entre
hombres y mujeres de 0 a 100 afios y mas de edad en la zona centro del

pais, luego se va aplicar las variables de segmentacion.

Poblacion zona centro urbana
20 a 69 afos de edad
(Tolerantes al gluten)

Poblacion zona centro urbana
20 a 69 afos de edad

Poblacion zona centro
905.740 personas - A
6219 % 0 a 100 afios y mas de edad

Figura N° 2.1 Estructura poblacional consumidores

Fuente: Investigacién Directa

Por lo tanto, la poblacion a considerar para el calculo de la muestra es de
313.111 personas.

a. Muestra consumidores
a.1l. Determinar el tamafo de la muestra

Se va a utilizar la siguiente férmula para el calculo de la poblacién:

Zzqu
n= —————
NE? + Zpq

En donde:

(n) = tamafo de la muestra

(N) = tamafio de la poblacion = 313.111 personas.
(2) = Z critica = 1,96.

(p) = probabilidad de éxito= 0,50

(q) = probabilidad de fracaso= 0,50

(E) = Error =0,05
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Reemplazando

3,84%05 0,5 =313.111
n =
(313.111=0,0025) + (3.84 = 0,5 = 0,5)

= 383,69

Por lo tanto, la muestra es de 384 consumidores, ademas se detalla el
namero de encuestas a realizar proporcionalmente a cada cantén de la zona

3 (Centro) del pais y por género de acuerdo a la estructura poblacional.

Tabla N° 2.2

NUmero de encuestas por cada cantdn y género

# Encuestas

Provincia Cantoén Hi?ggggzs Porcentaje Hombres Mujeres T(;;al
P 46.98%  53.02 %

La Mana 12.839 4,06 8 8 16

Latacunga 37.327 11,80 21 24 45

Pangua 903 0,29 0 1 1

Cotopaxi Pujili 5.422 1,71 3 4 7

Salcedo 7.106 2,25 4 5 9

Saquisili 3.791 1,20 2 3 5

Sigchos 959 0,30 0 1 1

Alausi 3.159 1,00 2 2 4

Chambo 2.481 0,78 1 2 3

Chunchi 1.876 0,59 1 1 2

Colta 1.337 0,42 1 1 2

Chimborazo Cumanda 4.388 1,39 2 3 5

Guamote 1.454 0,46 1 1 2

Guano 4.320 1,37 2 3 5

Pallatanga 1.899 0,60 1 1 2

Penipe 534 0,17 0 1 1

Riobamba 84.851 26,83 48 55 103

Ambato 98.329 31,09 56 63 119

Bafios 7.597 2,40 4 5 9

Cevallos 1.465 0,46 1 1 2

Mocha 676 0,21 0 1 1

Tungurahua Patate 1.212 0,38 0 1 1

Quero 1.508 0,48 1 1 2

Peliléo 5.919 1,87 3 4 7

Pillaro 4.377 1,38 2 3 5

Tisaleo 714 0,23 0 1 1

Arajuno 568 0,18 0 1 1

Pastaza Mera 412 0,13 0 1 1

Pastaza-Puyo 18.218 5,76 10 12 22

Santa Clara 633 0,20 0 1 1

Total 316.274 100,00 180 204 384

Fuente: Redatam+SP CENSO DE POBLACION Y VIVIENDA 2010 INEC
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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2.5.2.-Poblacion mayoristas Pasteurizadora “El Ranchito” Cia. Ltda.

Para la poblacion de mayoristas se considera la variable de segmentacion

Geografica.

e Segmentacién Geogréafica: las distribuidoras de la provincias de
Cotopaxi, Tungurahua, Pastaza y Chimborazo pertenecientes a la zona 3
(Centro) del Ecuador. Ver Cuadro N°1.1

Debido a que existe un mayorista por cada provincia no va a ser necesario el

célculo muestral.

2.5.3.-Poblacion detallistas

En la estructura poblacional se va a considerar la variable de segmentacion

Geografica.

e Segmentacion Geografica: los detallistas de Pasteurizadora “EL
RANCHITO” de las provincias de Cotopaxi, Tungurahua, Pastaza y
Chimborazo pertenecientes a la zona 3 (Centro) del Ecuador del area

urbana.

Tabla N° 2.3
Detallistas de la pasteurizadora zona 3 (Centro)

Provinci Minorista
rovincia Urbano Rural Total
Cotopaxi 241 289 530
Tungurahua 684 76 760
Chimborazo 118 14 132
Pastaza 167 5 172
Total 1.210 384 1.594

Fuente: PASTEURIZADORA EL RANCHITO CIA. LTDA
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Poblacion zona centro urbana

1.210 detallistas 384 detallistas Poblacion zona centro
75.91% 24.09%

Figura N° 2.2 Estructura poblacional detallistas

684 detallistas
42.91%
118 detallistas

740%

241 detallistas
15.12%

Fuente: Investigacion Directa

La poblacién a utilizar es de 1.210 minoristas para el calculo muestral.

a. Muestra minoristas
a.1l. Definicién de la Poblaciéon

El tamafio de la poblacion de los minoristas es de 1.210 detallistas dicho

namero es utilizado para calcular la muestra.
a.2. Determinar el tamafio de la muestra

Se va a utilizar la siguiente férmula para el calculo de la poblacién:

Z pgN
NE? + Z2pqg

En donde:

(n) = tamafo de la muestra

(N) = tamafio de la poblacién = 1.210 personas.
(2) = Z critica = 1,96.

(p) = probabilidad de éxito= 0,50

(q) = probabilidad de fracaso= 0,50

(E) = Error = 0,05; reemplazando
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Remplazando los valores tenemos:

3,840,5%0,5 = 1.210
n —
(1210 * 0,0025) + (3.84 = 0,5 = 0,5)

= 291,58

Por lo tanto, el tamafio de la muestra es de 292 minoristas, a continuacion
se detalla el nimero de encuestas a realizar proporcionalmente a cada

provincia de la zona 3 (Centro) del pais.

Tabla N° 2.4
Numero de encuestas por provincia zona 3 (Centro)

Provincia Minoristas Porcentaje # Encuestas
Cotopaxi 241 19,92 58
Tungurahua 684 56,53 166
Chimborazo 118 9,75 28
Pastaza 167 13,80 40
Total 1.210 100,00 292

Fuente: Pasteurizadora “El Ranchito” Cia. Ltda.

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

2.6.- Estructurade los instrumentos de la investigacion

El disefio de los cuestionarios de las dos entrevistas y las tres encuestas,
sirven como recursos para obtener datos precisos, confiables, amplios y

objetivos que no sesguen la informacién. Ver Anexo 4.

2.7.- Resultado del estudio

En la siguiente seccion se va a presentar los resultados de las entrevistas
realizadas al gerente de la COMPANIA ALIMENTICIA AGUA SANTA
ALIAGUASANTA CIA. LTDA y al gerente de la PASTEURIZADORA “EL
RANCHITO” CIA LTDA, ademas de un resumen ejecutivo de los resultados
de las investigaciones realizadas a los minoristas, mayoristas Yy

consumidores finales. Ver Anexo 5, Anexo 6 y Anexo 7.
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2.7.1.-Resultados de la investigacion al gerente de la Compafia

Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Ltda.

De acuerdo a la entrevista realizada a la gerente de la COMPANIA
ALIMENTICIA AGUA SANTA ALIAGUASANTA CIA LTDA, del canton
Salcedo, su fin es la elaboracion y conservacion de embutidos para

satisfacer las necesidades de sus futuros clientes.

Ademas, pretende obtener un rendimiento econdmico que le permita
recuperar su inversion en cinco afos y garantizar tanto la calidad como las
condiciones sanitarias con la certificacion de las Buenas Practicas de
Manufactura (BPM) en el 2015, también se ha fijado lograr la independencia
financiera y la optimizacion de sus costos manteniendo un constante control
sobre sus finanzas, asimismo asegurarse de contratar personal eficiente y
consciente de su bienestar en cuanto a programas de seguridad industrial,
finalmente la gerencia pretende consolidar la comercializacion de los
embutidos a través de la legalizacidon de la alianza estratégica e incrementar
anualmente sus ventas en un 10%, manteniendo un constante monitoreo de

su posicionamiento en el mercado.

También, considera que los principios de ALIAGUASANTA se basaran en
las buenas practicas de manufactura, mejoramiento continuo del proceso
productivo, adecuada seleccion de la materia prima, control de las finanzas,
buen servicio al cliente y responsabilidad ambiental; mientras que los valores
se van a fundamentar tanto en la ética personal como la profesional, respeto,
responsabilidad, honestidad, integridad ademas del compromiso con la
compafiia y la sociedad, asimismo la gerente consideré6 que tanto los
principios como los valores mencionados anteriormente son el lineamiento

basico para sus labores.

Asimismo, se realizé preguntas relacionadas con la produccion en donde
se menciond que la infraestructura es aproximadamente de 5.000 kg/dia, el

espacio fisico para las diferentes areas de la empresa se encuentran en un
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archivo digital que ha sido proporcionado por la empresa y sera especificado
en el estudio técnico, ademas actualmente la empresa cuenta con proformas
de la maquinaria necesaria para una produccion alrededor de 1.000 kg/dia,
con respecto a la disponibilidad de la materia prima no existe un proveedor
de carne cercano a las instalaciones por lo cual han decidido utilizar las
tercenas de la provincia de Tungurahua, del mismo modo se proporcioné la
informacion basica del proceso productivo de los embutidos de acuerdo a
Duran (2007), en los libros LA BIBLIA DE LAS RECETAS INDUSTRIALES e
INGENIERIA DE LOS ALIMENTOS y de acuerdo a dicho proceso la
empresa ha fijado contratar no mas de 4 personas para realizar los procesos
productivos y 3 personas para los procesos administrativos, a dicho personal
se le va a pagar el basico de acuerdo a la tabla sectorial mas los beneficios
de ley, también los ingredientes de los embutidos han sido dados por la
empresa, lo cual se detalla en el Estudio Técnico.

Con respecto al financiamiento, la empresa cuenta con el aval de los
socios a una tasa de interés del 1.50%, lo cual ha financiado las
construcciones realizadas hasta el momento, para el faltante pretenden
recurrir a un préstamo bancario, ademas la gerente supone que el PVP de
los embutidos va a tener como referencia los precios de la competencia, con
respecto a las etiguetas aun no se han realizado su disefio pero los prefieren
en color rojo, ademas la gerente se va a encargar de la mayoria de los

proceso administrativos incluyendo la publicidad y propaganda.

Para el almacenamiento de los embutidos se van a considerar las normas
de la Buena Practica de Manufactura, mientras que la venta de los
embutidos se va a realizar bajo pedido desde los minoristas a los
distribuidores y posteriormente a la empresa para su produccion, ademas
pretenden que el cobro del producto sea con una factura adentro de acuerdo
a la credibilidad del cliente, con referencia a la entrega del producto
terminado la empresa va a contratar un servicio de transporte de carga
desde la empresa a los distribuidores, los cuales deben mantener la cadena

de frio.
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Por ultimo, las decisiones actualmente son tomadas por la junta de
participantes en base a experiencias pasadas y en busqueda del maximo

beneficio.

2.7.2.-Resultados de lainvestigacion al gerente de la Pasteurizadora
“El Ranchito” Cia. Ltda.

La PASTEURIZADORA “EL RANCHITO” CIA LTDA, cuyo fin es la
elaboracion de productos lacteos y sus derivados, a través de una alianza
estratégica quiere ampliar su cartera de productos a embutidos, en el cual se
propone el uso tanto de la marca como del canal de distribucion ya
preestablecido a la compafia de carnicos, pero asimismo dieron a conocer
gue no existe un convenio escrito con los distribuidores de la zona 3 (Centro)
del pais para repartir exclusivamente lacteos con marca “El Ranchito” e
igualmente solo posee un convenio hablado para comercializar los
embutidos, sin embargo la gerente expuso que el canal de distribucion

consiste en la planta de produccion, mayoristas, minoristas y consumidores.

También, la empresa de lacteos pretende realizar un contrato escrito
entre las partes involucradas en donde se especifique que el
almacenamiento y transporte de los embutidos conste de una cadena de frio
y se independice de los productos lacteos, ademas la empresa de carnicos
debe pagar $ 600,00 dolares anuales al socio duefio de la marca “EL
RANCHITQO”, mientras que por el uso del canal de distribuciéon no va a existir

algun intercambio econdémico y no se ha fijado el tiempo de dicho convenio.

2.7.3.-Resultado de la investigacion a los detallistas

e Poblacion del estudio: Detallistas de Pasteurizadora “El Ranchito” Cia.
Ltda., de la zona 3 (Centro) urbano del pais.

e Muestra: 292 detallistas.

e Muestra efectiva: con referencia a los lacteos es de 292 minoristas y de

los embutidos es de 207 detallistas.
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Hechos relevantes: partiendo de los resultados obtenidos, se concluyen

cinco hechos relevantes:

v Los productos lacteos "ElI Ranchito” poseen una mayor presencia de
mercado en las tiendas de la provincia de Tungurahua por la calidad y
sabor.

v' Los embutidos que mas se venden son la salchicha de res, seguido
por mortadela de res y posteriormente por los embutidos de pollo.

v El minorista adquiere en promedio 864 paquetes al afio de salchicha
de res a 0,86 délares y 600 paquetes anuales de mortadela a 2,04
dolares, en ambos casos son productos empaquetados en laminadas
de alto vacio.

v La competencia mas fuerte es Plumrose por su prestigio.

v’ La mayoria de los detallistas consideran que sus clientes van a

aceptar los embutidos con la marca propuesta.

Satisfaccion de Aceptacion

Venta de embutidos Tipo de negocios Competencia lacteos salchichaimortadela

“El Ranchito” res
Plumrose 8,84% “El Ranchito”

Lalbérica 6,51%
Maybe 4,11%

Tiendas 47,60% Juris 317% |~
0, 29,60% La Madrilefia 3,08% Satisfecho 93,20% Si 84,59%

Panaderias 11,99%
Minimercados  4,11% La Europea 2,40% Insatisfecho6,80% No 15,41%

Si, 70,50% Supermercados 0,34% Don Diego 2,05%
Otros 04y | | Friz 0,68%
La Castilla  0,34%

Mezclas  18,49%
Otros 4,11%

Figura N° 2.3 Mercado de embutidos detallistas

Fuente: Investigacion de Mercado Detallistas

Recomendacion: iniciar la venta con salchicha y mortadela de res
empacada al vacio con precios menores a 0,86 dolares, ademas se debe
dar una mayor prioridad en publicidad, propaganda y promocion a las
tiendas de la provincia de Tungurahua, para aprovechar la alta
aceptacion de la marca “El Ranchito” y arrebatar el mercado de la linea

diaria Plumrose.
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2.7.4.-Resultado de la investigacion a los mayoristas

e Poblacion del estudio: Mayoristas de Pasteurizadora “El Ranchito” Cia.
Ltda., de la zona 3 (Centro) urbano del pais.

e Muestra: 4 mayoristas.

e Muestra efectiva: 4 mayoristas.

e Hechos relevantes: partiendo de los resultados obtenidos, se concluyen

tres hechos relevantes:

v’ Casi todos los mayoristas estan satisfechos con los productos lacteos
por la calidad y sabor.

v Apenas la mitad de los distribuidores consideran adquirir la salchicha y
mortadela de res para la venta.

v Casi todos necesitan de gran inversion para la infraestructura y
capacitacion.

adecuada salchichalmortadela
res

Satisfaccion de lacteos

No, 25,00%

Si 25,00% Si 100,00%
No 75,00% No 00,00%

i, 75,00%

Figura N° 2.4 Mercado Mayoristas

Fuente: Investigacion de Mercado Mayoristas

e Recomendaciéon: los mayoristas deben adquirir préstamos para la
adecuacion de la infraestructura, tomando en cuenta que la empresa de
carnicos les de considerables créditos de pago.
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2.7.5.-Resultado de la investigacion a los consumidores

e Poblacion del estudio: 313.111 personas del area urbana
pertenecientes a la zona 3 (Centro) del pais.

e Muestra: 384 personas.

e Muestra efectiva: de los lacteos 382 personas y de los embutidos 258
personas.

e Hechos relevantes: partiendo de los resultados obtenidos, se concluyen

cinco hechos relevantes:

v" El mayor peso poblacional recae en edades entre 20 y 40 afios de
edad en el que se destaca el género femenino, formando familias de 4
miembros.

v/ La mayoria de los consumidores de productos lacteos lo hacen por la
calidad y sabor en la provincia de Tungurahua.

v El consumo de lacteos y la aceptacién de embutidos “El Ranchito” es
alto.

v' Existe una mayor preferencia hacia la salchicha de res empacada
disponible en tiendas y por la mortadela de res en taco dispuesta en
supermercados.

v La competencia mas fuerte es Plumrose en Tungurahua, La Ibérica en

Chimborazo, ademas de Don Diego en Cotopaxi y Pastaza.

Satiafaceién  Consumo o c A

de lacteocs Cnmhuﬂdo:‘ Embutidos
“El Ranchito™ Don Diego 20.19% “El Ranchita"
Juris 14,71%
La Ibérica 14.12%
Plumrose 12,35%

- - La Europea 9.41% -
Si44.79% Si67.19% F Si 58.33%

! Fritz 5,29% ! 4
No 4.43% No 32,81% No 8,85%

Consumao de lactecs

NO 0.52%

La Europeay Don
Diego 4.71%

EECE

Plumrose y Don
Diego 3.53%

Piggis y La Ibérica
3.53%

Juris y Don Diego
2.94%

Plumrose y La ibérica
2.35%

La ltaliana 1.18%

Piggis 1.18%
Otros 4.12%

Figura N° 2.5 Mercado Consumidores

Fuente: Investigacion de Mercado Consumidores
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e Recomendacion: iniciar la produccion con salchicha de res empacada al
vacio a 0,50 dolares y mortadela de res en taco a 0,80 ddlares, en
cantidades de cuatro unidades, ademas la publicidad, propaganda y
promocién se debe enfocar en las tiendas de la provincia de Tungurahua
para aprovechar la alta aceptacion de la marca “El Ranchito” y por ultimo

en un futuro los embutidos se deben disponer en supermercados.
2.8.- Comprobacion de la hipétesis

Para la prueba de hipétesis: “Los embutidos EL RANCHITO tienen una
alta aceptacion gracias al posicionamiento de la marca”, se va a utilizar la

siguiente formula:

e Z [(f.:. ; fe}2:|

Con k-1 grados de libertad, donde:
k= es el niumero de categorias, y

fo= es una frecuencia observada en una categoria determinada.

fe= es una frecuencia esperada en una categoria determinada.
2.8.1.-Prueba de hipoétesis

A continuacion se usara el procedimiento sistematico de cinco pasos.
Paso 1: Establecimiento de la hipotesis nula y alternativa.

Hipotesis nula Ho = Los embutidos EL RANCHITO no tienen una alta

aceptacion gracias al posicionamiento de la marca.

Hipotesis alternativa Hi = Los embutidos EL RANCHITO tienen una alta

aceptacion gracias al posicionamiento de la marca.
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Paso 2: Establecimiento de la variable dependiente e independiente de

la Ho, relacionadacon la investigacién de mercado.

Variable Dependiente: los embutidos EL RANCHITO tienen una alta

aceptacion.

Variable Independiente: gracias al posicionamiento de la marca.

Se van a utilizar preguntas de la investigacion a los consumidores.

e Preguntas para la variable dependiente: Pregunta 7 (P7). ¢Usted
consume salchicha de res y mortadela de res? Pregunta 13 (P13).
¢ Estaria dispuesto a comprar salchicha de res y mortadela de res con
marca “EL RANCHITO"?

e Preguntas para la variable independiente: Pregunta 2 (P2) ¢Usted y su
ha escuchado sobre la marca “EL RANCHITO"? y Pregunta 3 (P3).
¢Usted y su familia consume o ha consumido productos lacteos “EL
RANCHITO"?

Paso 3: Tabla de frecuencias observadas y frecuencias esperadas

A continuacion, se realiza una tabla con las cuatro preguntas de las

variables.

Tabla N° 2.5

Tabla de frecuencias observadas fo

Alternativas

Si No NoAplica ot
. Pregunta 2 269 113 2 384
Dependientes  p oointas 189 193 2 384
Independientes Pregunta 7 170 88 126 384
P Pregunta13 224 34 126 384
Total 852 428 256 1.536

Fuente: Investigacion de Mercado Consumidores

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y



La frecuencia esperada se va a determinar mediante la siguiente férmula.

(Total por fila)(Total por columna)

Frecuencia esperada para una celda =
Gran total

Tabla N° 2.6

Tabla de frecuencias esperadas fe

Alternativas

Si No No Aplica Total
. Pregunta 2 213 107 2 384
Dependientes o cquntas 213 107 2 384
Independientes Pregunta 7 213 107 126 384
P Pregunta13 213 107 126 384
Total 852 852 428 256
Fuente: Investigacion de Mercado Consumidores
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
Paso 4: Chi cuadrada x?calculado
Tabla N° 2.7
Chi cuadrada x?
Frecuencias Total
fo fe fo-fe  (fo-fe)?  (fo-fe)?/fe
Si Pregunta 2 269 213 56 3136 14,72
Pregunta 3 189 213 -24 576 2,70
Pregunta 7 170 213 -43 1849 8,68
Pregunta 13 224 213 11 121 0,57
No Pregunta 2 113 107 6 36 0,34
Pregunta 3 193 107 86 7396 69,12
Pregunta 7 88 107 -19 361 3,37
Pregunta 13 34 107 -73 5329 49,80
No aplica Pregunta 2 2 2 0 0 0,00
Pregunta 3 2 2 0 0 0,00
Pregunta 7 126 126 0 0 0,00
Pregunta 13 126 126 0 0 0,00
Total 1536 1.536 0 18.804 149,31

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Fuente: Investigacion de Mercado Consumidores

68
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Paso 5: Regla de decision

Para la regla de decision, se va a utilizar el nivel de significancia 0,05, que
es la probabilidad de que se rechace una hipétesis nula verdadera, ademas,
se va a determinar los grados de libertad de acuerdo al niumero de filas y
columnas de la tabla de contingencias.

gl = (nimero de filas — 1)(niimero de columnas— 1) = (4 —1)(3—-1) =6

El valor critico de 6 grados de libertad a un nivel de significancia de 0,05, es
12.592.

Regla de decisién: se rechaza la hipétesis nula si el valor de x? calculado
es mayor que 12.592.

Zona de rechazo

Zona de
aceptacién

Figura N° 2.6 Distribucién Chi cuadrada

Fuente: Investigacién Directa

Conclusién: Puesto que el valor de chi cuadrada x? (149,31) es mayor
que 12,592, se rechaza la hipétesis nula al nivel 0.05 y se ACEPTA la
hipotesis alternativa, concluyendo que los embutidos “EL RANCHITO” tienen

una alta aceptacion gracias al posicionamiento de la marca.



70

2.9.- Andlisis de lademanda

Para un correcto analisis de la demanda, se debe tomar en cuenta
diferentes variables como el comportamiento histérico de la produccion, el

consumo aparente y per capita.

Comportamiento Histérico de la Produccién: se va a tomar en cuenta
la produccién nacional de los fasciculos anuales de Manufactura y Mineria,

ademas de la poblacién zonal y nacional.

Tabla N° 2.8

Produccién de embutidos en kilogramos 2003-2010

~ Produccion  Poblacion Poblacion Proporcion
Afos . .
nacional kg nacional zonal %

2003 22.042.753 6.592.158  262.977 (3,99) 3,98
2004 18.851.242 6.739.822  268.236 (3,98) 3,98
2005 21.529.744 6.890.794  273.601 (3,97) 3,98
2006 20.630.604 7.045.148  279.073 (3,96) 3,98
2007 15.292.073 7.202.959  284.654 (3,95) 3,98
2008 20.140.475 7.364.306  290.348 (3,94) 3,98
2009 25.145.869 7.529.266  296.153 (3,93) 3,98
2010 27.592.096 7.697.922  316.274 (4,11) 3,98

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Consumo Aparente: para este consumo se toma en cuenta la produccion
mas las importaciones y menos las exportaciones en kilogramos, ademas se

va a determinar la demanda zonal con el porcentaje proporcional de 3.98%.



Tabla N° 2.9

Demanda 2003-2010

~ Produccidon Importacion Exportacion Consumo Consumo
Anos .
kg kg kg nacional kg zonal kg

2003 22.042.753 99.160 22.580 22.119.333 880.349,45
2004  18.851.242 176.250 20.060 19.007.432 756.495,79
2005 21.529.744 413.560 23.180 21.920.124 872.420,94
2006  20.630.604 201.850 32.620 20.799.834 827.833,39
2007  15.292.073 247.290 20.060 15.519.303 617.668,26
2008  20.140.475 227.850 32.850 20.335.475 809.351,91
2009 25.145.869 142.090 14.370 25.273.589  1.005.888,84
2010 27.592.096 149.550 4.680 27.736.966  1.103.931,25

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Consumo Per cépita: se va a tomar en cuenta el consumo aparente en

kilogramos, para la poblacidén de la zona centro del pais sector urbano de 20

a 69 afos de edad.

Tabla N° 2.10

Consumo per-capita

Ainos Consumo aparente kg Poblacion kg Consumo per-capita kg
2003 880.349,45 262.977 3,35
2004 756.495,79 268.236 2,82
2005 872.420,94 273.601 3,19
2006 827.833,39 279.073 2,97
2007 617.668,26 284.654 2,17
2008 809.351,91 290.348 2,79
2009 1.005.888,84 296.153 3,40
2010 1.103.931,25 316.274 3,49

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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1.200.000,00
1.000.000,00 /
800.000.00 ST N

600.000,00

400.000,00

200.000,00

Kilogramos de embutidos

0,00

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Anos

Figura N° 2.7 Consumo zonal de embutidos 2003-2010

Fuente: Investigacion directa

Finalmente, la demanda total de embutidos para el 2003 es de 880.349,45
kg, mientras que para el 2004 es de 756.495,79 kg, 2005 de 872.420,94 kg,
2006 de 827.833,39 kg, 2007 de 617.668,26 kg, para el 2008 es de
809.351,91 kg, 2009 de 1.005.888,84 kg y para el 2010 es de 1.103.931,25

kg.

2.9.1.-Proyeccién de la demanda

La proyeccion de la demanda con tasas de crecimiento se puede calcular
a partir de la cantidad de poblacion existente en el area que es consumidora,
ya sea porque toda la poblacién es consumidora, o se ha determinado
claramente la proporcion de dicha poblacion que seria consumidora
potencial. Recuperado (16/04/2014):
http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010039/Lecciones/C
APITULO%20Il/ometodos.htm

Para lo cual se va a utilizar las 252.765 personas del afio base de 2001,
ademas de las 316.274 personas del ultimo afio 2010, en la siguiente

formula.

Pn =P,(1+r)"
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En déonde:

Pn = Poblacion para el afio n = 316.274.
Po = Poblacion afo base. = 252.765.
r = Tasa de crecimiento de la poblacion.

n = Numero de afnos transcurridos desde el afio base al Ultimo afio = 8 afios.

Reemplazando los valores da como resultado 2,84% de crecimiento.

Tabla N° 2.11
Demanda proyectada 2014-2018

AROS Consumo Crecimiento Incremento Demanda
zonal kg % Kg proyectada kg
2014 1.200.682,64 2,84 34099,39 1.234.782,03
2015 1.234.782,03 2,84 35067,81 1.269.849,84
2016 1.269.849,84 2,84 36063,74 1.305.913,57
2017 1.305.913,57 2,84 37087,95 1.343.001,52
2018 1.343.001,52 2,84 38141,24 1.381.142,76

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Figura N° 2.8: Demanda proyectada 2014-2018

Fuente: Investigacion Directa

La demanda proyectada para el 2014 se pronostica en 1.234.782,03 kg,
mientras que para el 2015 se prevé en 1.269.849,84 kg, 2016 unos



74

1.305.913,57 kg, para el 2017 se pronostica 1.343.001,52 kg de embutidos y
para el 2018 es de 1.381.142,76 kilogramos.

2.10.- Andlisis de la oferta

Para el analisis de la oferta se toma en cuenta a los productores en libre
competencia, en el caso de los embutidos se puede encontrar en los
diferentes puntos de venta gran cantidad de marcas como Plumrose, La
Madrilefia, La Ibérica, La Europea, Don Diego, Fritz, Juris, La Castilla, La
Italiana, Piggis, Don Guillo, Maybe entre otros, abarcando el mercado en su
totalidad.

Por lo tanto, el proyecto de acuerdo con Sapag (2007), es de demanda
satisfecha saturada “cuando no es posible hacerle crecer” (p.64), por lo cual
no se procede a calcular la oferta y se calcula la cuota de mercado a partir
de la demanda.

2.10.1.- Proyeccion de la oferta

Para lo cual se utiliza los valores calculados de la oferta, pero de acuerdo
al tipo de mercado no se lo ha calculado y por ende su respectiva

proyeccion.

2.11.- Demanda insatisfecha

Para la demanda insatisfecha en general se procede a la resta de la
demanda proyectada menos la oferta proyectada, en este proyecto al ser un
mercado de demanda satisfecha saturada se procede a calcular la cuota de
mercado de acuerdo a los resultados de la investigacion de mercado.

Cuota de mercado: se ha calculado que la cuota va a ser del 22,03% de
la demanda proyectada, lo cual ha resultado de la suma del 50/100 de los
porcentajes dados en las preferencias del consumidor de acuerdo a la
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marca, los datos se presentan en la investigacion de mercado realizada a los

consumidores.

e ElI 2,09% de 4,17% de los embutidos que son consumidos por su
presentacion.

o EI9,25% de 18,49% de la competencia que es comprada por la calidad y
sabor.

e EI 508% de 10,16% de las marcas que son adquiridas por el precio
accesible.

e EI3,91% de 7,81% de aquellos embutidos que son faciles de encontrar.

e EI1,70% de 3,39% de la competencia que es adquirida por el prestigio

de la marca.

Tabla N° 2.12
Cuota de Mercado 2014-2018

~ Demanda . Cuota de

Afnos Porcentaje

proyectada kg mercado kg
2014 1.234.782,03 22,03% 272.022,48
2015 1.269.849,84 22,03% 279.747,92
2016 1.305.913,57 22,03% 287.692,76
2017 1.343.001,52 22,03% 295.863,23
2018 1.381.142,76 22,03% 304.265,75

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Figura N° 2.9 Cuota de mercado 2014-2018

Fuente: Investigacién Directa
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Por lo tanto, la cuota de mercado es decir la demanda real del proyecto,
para el 2014 es de 272.022,48 kg, mientras que para el 2015 en 279.747,92
kg, para el 2016 en 287.692,76 kg, para el 2017 en 295.863,23 kg de
embutidos y para el 2018 es de 304.265,75 kg de embutidos.

2.12.- Estrategias

El uso de estrategias es de vital importancia al no poseer una demanda
insatisfecha, recayendo el éxito del proyecto en las mismas y tomando en
cuenta que la tasa de fracasos es de 40% para productos de consumo.
Recuperado (08/11/2014):
http://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/579/3/Capitulo%202.pdf

2.12.1.- Mezcla de mercadotecnia

Para el analisis del producto, precio, plaza y promocién, se van a utilizar
Estrategias Agresivas, resultado dado en la matriz de posicionamiento del
Andlisis FODA y enfocadas a la etapa de introduccion y crecimiento

a.- Producto

De acuerdo a Lamb, Hair, McDaniel (2002) la estrategia de Nuevos
Productos “enlaza el proceso de desarrollo de nuevos productos con los
objetivos del departamento de marketing, la unidad de negocios y la
empresa” (p. 322), por lo cual se va a describir la mezcla de productos,

posteriormente la marca, empaque y garantia.

a.l.- Mezcla de Producto: esta estrategia se va a basar en el tipo de
presentacion para cumplir con una parte de la cuota de mercado en base a
los resultados de la investigacion de mercados a consumidores, la
presentacion mas recomendable para los paquetes es para una familia de
cuatro miembros es decir 4 salchichas en una laminada de alta barrera y

para la mortadela en taco la presentacion mas pequefia de 500 gr, ademas
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de acuerdo a la decisién de gerencia se incorpora a la produccion inicial las

presentaciones de 500 gr en salchichas empacada y de 1000 gr en

mortadela de taco.

Tabla N° 2.13
Mezcla de productos

Amplitud

Salchicha
Frankfurt de 250 gr
Frankfurt de 500 gr
Viena de 200 gr
Viena de 500 gr

Profundidad

Mortadela
Especial 500 gr
Especial 1000 gr
Bologfia 500 gr
Bologfia 1000 gr

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Asimismo se presenta la caracteristica fisica de cada producto.

TablaN° 2.1

Caracteristica fisica del producto

Producto Descripcién Calibre Largo Peso # Unidades
Frankfurt de
250 gr 22,00 mm 17,00cm 62,53 gr 4
gg%”k:“” de 55 00mm 17.00cm 62,53 gr 8
Slfel el Vieng de 200
gr 18,00 mm 20,00 cm 49,51 gr 4
g:e”a de 500 15 00mm 20,00 cm 49,51 gr 10
Especial 500 5,50 cm 21,00 cm 500,00 gr 1
Especial
1000 gr. 12,00cm  21,00cm 1.000,00 gr 1
oEnEk gBrO'Ogna 500 550cm 21,00cm 500,00 gr 1
Bologia
1000 gr 12,00cm  21,00cm 1.000,00 gr 1

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Finalmente se presenta a los productos de manera gréfica.



Figura N° 2.10 Frankfurt de 250 gr y Viena de 200 gr

Fuente: Investigacién Directa

Figura N° 2.11 Frankfurt de 500 gr y Viena de 500 gr

Fuente: Investigacién Directa

Figura N° 2.12 Especial 1000 y Bologiia 1000 gr

Fuente: Investigacion Directa

Figura N° 2.13 Especial 500 Bologia 500 gr

Fuente: Investigacién Directa
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a.2.- Marca

El nombre de la marca a utilizar es “EL RANCHITO?”, identificado por los

£L RANCHITo
Figura N° 2.14 Marca

Fuente: Pasteurizadora “El Ranchito” Cia. Ltda.

colores amarillos y rojo.

Ademas, en las etiquetas se va a mostrar el logotipo de la pasteurizadora
y de la compafia de carnicos en conjunto, para que el consumidor relacione

a las dos empresas.

Figura N° 2.15 Logotipo pasteurizadora

Fuente: Pasteurizadora “El Ranchito” Cia. Ltda.

Compaiila de Alimentos

Figura N° 2.16 Logotipo compafia carnica

Fuente: Compaifia Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Ltda.

a.3.- Empaque

Para contener y proteger a la Salchicha escaldada de res Frankfurt y Viena,

se va a utilizar laminadas de alta barrera empacadas al vacio.
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Figura N° 2.17 Laminadas de alta barrera

Fuente: Google imagenes

Tabla N° 2.14
Caracteristica fisica del empaque salchicha

Producto Descripcion Ancho Largo

Frankfurt de 250 gr 12,00cm 20,00 cm
Frankfurt de 500 gr 15,00 cm 20,00 cm
Viena de 200 gr 9,00cm 23,00 cm
Viena de 500 gr 12,00cm 23,00 cm

Salchicha

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Mientras que la contencién y proteccién de la Mortadela escaldada de res

Bologfia y Especial, va a ser el alifan.

Figura N° 2.18 Alifan

Fuente: Google imagenes

Tabla N° 2.15
Caracteristica fisica del empaque mortadela

Producto Descripcién Ancho Largo
Especial 500 gr 5,50 cm 23,00 cm
Especial 1000 gr. 12,00 cm 23,00 cm

R ) Bologfia 500 gr 5,50 cm 23,00 cm
Bologfia 1000 gr 12,00 cm 23,00 cm

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Por ultimo tanto los empaques de salchicha como de mortadela, para su
correspondiente almacenamiento y distribucion van a utilizar una caja de

carton.

Figura N° 2.19 Embalaje

Fuente: Google imagenes

Tabla N° 2.16
Caracteristica fisica del embalaje

Caja de cartén Ancho Largo Alto
Salchicha 170 cm 290 cm 156 mm
Mortadela 270 cm 290 cm 156 mm

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

a.3.1.- Disefo

De acuerdo a Lamb, Hair, McDaniel (2002) la estrategia del uso de una
marca privada “se refiere al nombre de una marca que es propiedad de un
mayorista o detallista” (p.305), para lo cual se propone un disefio de la

etiqueta con el nombre y sus colores basicos.

El rojo para llamar la atencién y el amarillo para simbolizar el sabor del
producto. Recuperado (12/09/2014):
http://books.google.com.ec/books?id=WumHJpEMyAQCZ&printsec
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Figura N° 2.20 Disefo Salchicha de res Frankfurt 250 gr y 500 gr

Fuente: Investigacion Directa

Figura N° 2.21 Disefio Salchicha de res Viena 200 gr y 500 gr

Fuente: Investigacién Directa

Figura N° 2.22 Disefio Mortadela de res Especial 500 gr y 1000 gr

Fuente: Investigacion Directa
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Figura N° 2.23 Disefio Mortadela de res Bologfia 500 gr y 1000 gr

Fuente: Investigacion Directa

a.4.- Garantia y Calidad

Para la garantia se va a utilizar una estrategia de tres pasos que permita

cumplir con la cuota de mercado referente a la calidad de los embutidos.

Primer paso: Una adecuada y veridica presentaciéon de la informacion

nutricional y su valor diario recomendado.

Tabla N° 2.17
Nutrientes obligatorios y Valor diario recomendado

Nutrientes a declararse Unidad Niflos >4 y adultos
Energia (Calorias) kJ kcal  8500/2000
Energia de la grasa (Calorias de grasa) kJ kcal 2486/585
Grasa total G 65
Grasa saturada G 20
Grasa trans G NE
Colesterol Mg 300
Sodio Mg 2400
Carbohidratos totales G 300
Fibra dietética G 25
Azlcares G *NE
Proteina G 50
Vitamina A Ul 5000
Vitamina C Mg 60
Calcio Mg 1000
Hierro Mg 18

*NE No Establecido

*Ul de la vitamina A = 0,3 ug todo-trans-retinol o ug trans-f —caroteno

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Normalizacion NTE INEN 1334.

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y



Segundo paso: la formulacibn de los embutidos debe contener
porcentaje de carne considerable.

Tabla N° 2.18

Porcentaje de carne

Embutido Tipo Porcentaje de carne

. Frankfurt 70%
Salchicha Viena 40%
Especial 70%

Mortadela Bologfia 50%

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Tercer paso: evitar el color rojo en la semaforizacion correspondiente con

referencia a la grasa, sal y azucar.

Cuarto paso: control de la materia prima, con los correspondientes
certificados de los centros de faenamiento, en donde conste que la carne
proviene de animales sanos, vacunados y que no hayan sido sometidos a

tenciones ni cansancios.

b.- Precio

De acuerdo a Lamb, Hair, McDaniel (2002) la asignacién de precios de
estatus “es mantener los precios existentes o0 igualar los de la
competencia” (p. 580), la informacién ha sido recabada en tiendas,
panaderias, micromercados y supermercados de las cuatro provincias de
la zona centro urbano a través de la técnica del cliente misterioso para

obtener un precio promedio para cada producto. Ver Anexo 3.
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Tabla N° 2.19
Precio promedio por tipo y presentacién

Embutido Tipo Cantidad Precio Promedio $
Frankfurt empacada al vacio 250 gr. 1,80
- Frankfurt empacada al vacio 500 gr. 3,50
ellellie Viena empacada al vacio 200 gr. 1,36
Viena empacada al vacio 500 gr. 3,36
Especial en taco 500 gr. 3,74
Especial en taco 1000 gr. 6,60
HoiEelel Bologfa en taco 500 gr. 3,43
Bologfa en taco 1000 gr. 6,50

Fuente: Precio Minoristas Cliente Misterioso

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

c.- Plaza

La alianza estratégica de canal es un *“acuerdo cooperativo entre
empresas de negocios para que una de ellas utilice el canal de distribucion
ya establecido de la otra” (Lamb, Hair, McDaniel; 2002, p. 388), dandose a
notar que el canal de distribucién de la empresa de lacteos, consiste en los 4
mayoristas oficiales y los 1.590 detallistas de la zona centro, considerandose

como un nivel de distribucion intensivo.

Fabricante Detallista

O

Mayorista Consumidores

Figura N° 2.24 Canal Mayorista de Distribucion Intensiva

Fuente: Pasteurizadora “El Ranchito” Cia. Ltda.

Fabricante: la Compafiia Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Ltda.,
se va a encargar de procesar la materia prima, en salchicha y mortadela
escaldada de res, para su posterior almacenamiento, transporte y venta bajo

pedido a los mayoristas.



Mayorista: se van a encargar del transporte y venta del producto a los
detallistas, de acuerdo a la investigacién de los mayoristas, el 100% de
ellos probablemente si pretenden distribuir los embutidos, en cuanto

tengan los recursos adecuados para su almacenamiento y transporte.

Detallista: de acuerdo a los resultados los principales detallistas son
las tiendas de barrio, seguidas por las panaderias y luego por los
minimercados, que de acuerdo a la investigacion de mercado existe la
probabilidad de un 84,59% de definitivamente y probablemente vender
embutidos en sus negocios, dependiendo de la calidad de los embutidos.

Consumidores: son todas aquellas personas que estan dispuestas a
comprar la salchicha y mortadela escaldada de res con la marca “EL
RANCHITO”, que segun la investigacion de mercado el 58.33% de los
encuestados pretenden adquirir estos embutidos para el consumo de su

familia.

Ademas, para cumplir con la cuota de mercado con respecto a su
facilidad de encontrar los embutidos en los diferentes puntos de venta, se

pretende utilizar una estrategia de incentivos.

e Para que los mayoristas se introduzcan en supermercados
minimercados, se propone la devolucion del 100% de los productos
caso de caducidad y una ganancia de al menos el 10% por paquete.

e |gualmente para incrementar la intensidad del canal, utilizar un agente
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y
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de

distribucion que trabajen con comisiones, cuyo objetivo sea buscar

nuevos mayoristas y minoristas que quieran aventurarse en el mercado

de los embutidos y se comprometan.
e Por ultimo, en concordancia con la recuperacién de la inversion

pretende crear un local de distribucién directa empresa-consumidor.

se
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d.- Promocion y Publicidad

Para la promocion y publicidad se propone utilizar diversas estrategias

enfocadas al prestigio de la marca.

d.1.- Promocioén

La estrategia de empujar y jalar es la “estrategia de marketing que emplea
de manera resuelta las ventas personales y la publicidad para convencer a
un mayorista o detallista de que debe manejar determinada mercancia”
(Lamb, Hair, McDaniel; 2002, p. 491), con lo cual se pretende estimular el
mercado, incentivar a que el consumidor cambie de marca para cumplir con

la cuota de mercado propuesta.

d.1.1.- Estrategias de Jalar

e Para los consumidores en general muestras gratis, un paquete de 250 gr.
de Salchicha Frankfurt, durante los tres primeros meses de
comercializacion.

e Ademas, para los consumidores de los lacteos canjes, por la entrega de
3 empaques de bebida lactea “EL RANCHITO”, se dara gratis un taco de
500 gr de mortadela Bologfia, durante 6 meses.

e |gualmente para los consumidores de la pasteurizadora canjes, por la
entrega de 4 envases de yogurt, se va a dar gratis un paquete de 200 gr
de salchicha Viena durante seis meses.

e Para los consumidores potenciales igualmente canjes, por la entrega de
tres empaquetes vacios de embutidos “El Ranchito”, se lleva un paquete

de 500 gr de mortadela Especial.

Las promociones a consumidores seran dadas a conocer a través de

afiches.
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d.1.2.- Estrategias de Empujar

Para los minoristas mercancia gratis, por cada 5 paquetes de 1000 gr de
mortadela Especial/Bologha, se le entregard 1 unidad del mismo
producto e igualmente por 5 paquetes de 500 gr de salchicha
Frankfurt/Viena, se le entregara 1 unidad del mismo producto durante
seis meses.

Para los minoristas mercancia gratis, por cada 2 cartones de leche larga
vida UHT “El Ranchito”, se le entregara 1 unidad 500 gr de mortadela
Especial/Bologfia durante seis meses.

En el caso de los mayoristas mercancia gratis, por cada 5 paquetes de
queso “El Ranchito”, se le entregard 1 unidad 250 gr de salchicha
Frankfurt o de 200 gr de salchicha Viena durante seis meses.

Para los mayoristas créditos de pago, una factura adentro, lo cual

significa que el distribuidor tendra un plazo de pago para quince dias.

Las promociones a mayoristas y minoristas seran dados a conocer a través

de un comunicado interno.

d.2.- Publicidad

De acuerdo a Lamb, Hair, McDaniel; (2002) la publicidad pionera es un
“tipo de publicidad disefiada para estimular la demanda primaria de un
nuevo producto o categoria de producto” (p. 505), para lo cual se va a
utilizar la television, radio y vallas publicitarias, ademéas los afiches

promocionales se van a enfocar principalmente a tiendas de barrio.

La zona centro del pais es el publico objetivo por lo cual la propuesta

publicitaria esta realizada con medios difusores de las cuatro provincias.

d.2.1.- Television: se propone un video de 30 segundos, 3 cufias en dos

programas AAA de dos horas durante cinco dias a la semana, el disefio del

video a un costo de $ 10.000,00 délares.
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Propuesta 1 visual

Manejar el mismo codigo sonoro del jingle de la empresa de lacteos, en el
cual una ama de casa piensa para la cena en algo rico, nutritivo y rapido de
hacer para sus dos pequeiios hijos, posteriormente al regresar del mercado
pregunta a sus hijos que les gustaria comer, y ellos responden que desean
la salchicha y mortadela “EL RANCHITO”, a continuacion su madre da un
suspiro ya que su hijo escoge productos de calidad, finalmente preparan sus
alimentos de forma armoniosa y los nifios agradecen a su madre por los

alimentos preparados.

Figura N° 2.25 Propuesta 1 visual

Fuente: Investigacion Directa

Tabla N° 2.20
Presupuesto Television

Medio difusor Mensual Anual

TV color $ 600,00 $ 7.200,00
ECUAVISION $ 720,00 $ 8.640,00
Total $ 1.320,00 $15.840,00

Fuente: Proformas de televisién Marury

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

El presupuesto anual para television sera de $ 15.840,00 dolares, mas los
$10.000,00 del precio del video, totalizando $ 25.840,00 délares.
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d.2.2.- Radio: se propone el uso del jingle de los productos lacteos con una
duracion de 30 segundos, 5 cufias semanales, durante todo el dia; ademas
las empresas radiales accedieron a realizar la modificacion original de

manera gratuita.

Propuesta Jingle auditivo:

e Personaje 1: (voz femenina) deben comer un producto natural.

e Personaje 2: (coro de nifios) productos EL RANCHITO.

e Personaje 1: (voz femenina) leche, yogurt, queso y embutidos.

e Personaje 2: (coro de nifios) productos EL RANCHITO

e Personaje 3: (voz masculina) encuéntranos en cualquier tienda de tu
barrio o visitanos en nuestras instalaciones, ubicada en la panamericana
norte Km 2 1/2.

Tabla N° 2.21

Presupuesto Radio

Medio difusor Mensual Anual

Color Estéreo  $96,00 $1.1520,00
El Santuario $ 46,00 $ 552,00
Total $142,00 $1.704,00

Fuente: Proformas de radio Marury

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

El presupuesto anual para radio sera de $ 1.704,00 dolares.

d.2.3.- Valla publicitaria: se propone su ubicacion en la avenida principal de
ingreso de cada ciudad capital de las cuatro provincias, cuyo costo
dependera de la empresa publicitaria mas el valor del Servicio Publico

Municipal.
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Figura N° 2.26 Valla publicidad

Fuente: Investigacién Directa
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Ademas, para vincular los productos lacteos con los céarnicos, se propone

colocar una publicidad que genere la expectativa de “proximamente”, en las

instalaciones de la pasteurizadora.

nte EMBUTIDOS

Proximane

Figura N° 2.27 Publicidad Instalaciones.

Fuente: Investigacién Directa

A continuacion, los valores por la colocacion de vallas publicitarias.

Tabla N° 2.22

Costo de servicios publicos municipales

Ciudad Normativa Valor mensual Valor anual

Latacunga $10 (Diez dodlares) por metro $ 206,00 $ 2.472.,00

cuadrado.
0 R

Tungurahua 4% de unaremuneracion basica $280,16  $3.361,92
unificada por metro
$ 30,00 mensuales las de

Puyo tamafio gigante y $15,00 $ 540,00 $6.480,00
mensuales las normal

. Establecido por el ilustre
Riobamba municipio de Riobamba $ 342,05 $4.104,60
TOTAL $ 1.368,21 $16.418,52

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Los costos para las vallas publicitarias es en un solo pago para tres afos,

ademas los precios de las vallas incluye la instalacion.

Tabla N° 2.23

Presupuesto vallas publicitarias y afiches

Vallas publicitaria /\fiches  Publicidad

. A5 en la fabrica
Agencias # de lona (m) (cm) de lacteos Total
8x4 2.3x1.5 42x59.4
Espacio g5 000,00 1.440,00 900,00 224,00 14.884,00
publicitario

Fuente: Proforma Vallas publicitarias y afiches ESPACIO PUBLICITARIO
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Dando un total de $ 14.884,00 ddlares en vallas y afiches.

Ademas, se resume el total de la inversion en publicidad, propaganda y

promocién para un afio.

Tabla N° 2.24

Publicidad, propaganda y Promocion

Medio difusor Valor $
Television 25.840,00
Radio 1.704,00
Agencia publicitaria 14.884,00
Servicios Municipales (ubicacion de la publicidad) 16.418,52
Total 58.846,52

Fuente: Presupuestos Publicidad y Propaganda
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Finalmente, el gasto anual en publicidad, propaganda y promocién sera de
$58.846,52 doblares.
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CAPITULO 1l
ESTUDIO TECNICO

Determinacion del tamafio de la planta

Se hace referencia el tamafio de la planta con la capacidad instalada.

3.1.-

Determinacion de la capacidad instalada
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De acuerdo con Baca (2006) el método de escalacion es “considerar la

capacidad de los equipos disponibles en el mercado y con esto analizar las

ventajas y desventajas de trabajar cierto numero de turnos de trabajo y

horas extra” (p. 106), para lo cual se propone ocho horas y un turno de

trabajo, para la maquinaria clave (horno).

a.- La capacidad instalada teédrica va a ser del 100%, pero la capacidad real

va a comenzar con el 70% por introduccion al mercado, ademés para los

siguientes afos se va incrementar a una tasa del 10%.

Tabla N° 3.1

Capacidad tedrica y real mensual

Magquina Produccion Horas Capacidad Kg/mes
trabajo/mes Tedrica 100% Real 70%

Sierra 1.575 kg/h 160 252.000 176.400
Picadora/

Mezcladora 1.500 kg/h 160 240.000 168.000
Cutteadora 150 kg/h 160 24.000 16.800
Embutidora 150 kg/h 160 24.000 16.800
Porcionadora/ 360 kg/h 160 57.600 40.320
Retorcedora

Horno de dos 2 coches/1.5h 80 106 74
coches* 2 coches/2h 80 80 56
Peladora/ 180 kg/h 160 28.800 20.160
Cortadora

Clipadora 1.000 clips/h 160 160.000 112.000
Envasadora* 500 pag/h 160 80.000 56.000

*Salchicha se escalda en 90 min y la mortadela en 120 min y cada coche varilla cada 175 kilogramos.

Fuente: Fichas técnicas Casa Comercial Almeida

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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El horno al mes tiene una capacidad instalada tedrica de 106 coches para
la salchicha de res y de 80 coches para la mortadela de res, tomando en
cuenta que cada coche carga alrededor de 175 kilogramos respectivamente,
resultando en 18.550 kilogramos de salchicha de res y 14.000 kilogramos de
mortadela de res, dando un total de 32.550 kg de embutidos al mes, este
valor equivale a 390.600 kg al afio y 1.627,50 kg al dia.

Mientras que el horno al mes tiene una capacidad instalada real de 74
coches para salchicha de res y de 56 coches para mortadela de res,
tomando en cuenta que cada coche carga alrededor de 175 kilogramos
respectivamente, resultando en una produccion de 12.950 kilogramos de
salchicha de res y 9.800 kilogramos de mortadela de res, dando un total de
22.750 kg de embutidos al mes, este valor equivale a 273.000 kg al afio y
1.137,50 kg al dia.

Tabla N° 3.2

Capacidad Instalada tedrica y real salchicha y mortadela

Producto Produccidn tedrica kilogramos Produccidn real kilogramos
Anual Mensual Diaria Anual Mensual Diaria

gg%”'g:”” 55.650,00 4.637,50 231,88 38.850,00 3.237,50 161,88
56%”'5:“” 55.650,00 4.637,50 231,88 38.850,00 323750 161,88
gr'e”a 200 5565000 4.63750 231,88 38.850,00 3.237,50 161,88
gr'e”a 500 5565000 4.63750 231,88 38.850,00 3.237,50 161,88
Eg(')ogr”a 42.00000 3.500,00 175,00 29.400,00 2.450,00 122,50
f&')%ggf‘ 42.000,00 3.500,00 175,00 29.400,00 2.450,00 12250
Egge(;'a' 42.000,00  3.500,00 17500 29.400,00 2.450,00 122,50
Eggg‘gf' 42.000,00 350000 17500 29.400,00 2.450,00 122,50
Total 390.600,00 32.550,00 1.627,50 273.000,00 22.750,00 1.137,50

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y



Tabla N° 3.3

Produccién teoricay real anual por presentacién
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= Embutido Salchicha de res Embutido Mortadela de res
2 S presentacion  250/200 gr 500 gr  presentacion  500gr 1000 gr
Q =

2§ Frankfurt 222.600u  111.300u Bologfia 84.000u  42.000u
O +~

o Viena 278.250u  111.300u Especial 84.000u  42.000 u
- Embutido Salchicha de res Embutido Mortadela de res
2 presentacion 250/200 gr 500 gr ~ presentacion  500gr 1000 gr
S Frankfurt 155.400u  77.700u  Bologfia 58.800u  29.400 u
o

O Viena 194.250 u 77.700u  Especial 58.800u 29.400u

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por

: Guato, J y Ruiz, Y

b.- Con respecto a la capacidad instalada con la cuota de mercado, se toma

en cuenta un crecimiento del 10% anual en base a la capacidad instalada

real anual.

Tabla N° 3.4

Cobertura del mercado con respecto a la capacidad

Afos

Cuota de mercado kg

Capacidad instalada real*kg

Cobertura %

2014
2015
2016
2017
2018

272.022,48
279.747,92
287.692,76
295.863,23
304.265,75

273.000,00
300.300,00
330.330,00
363.363,00
390.600,00

100,36
107,35
114,82
122,81
128,37

*La capacidad instalada real crece al 10% anual hasta llegar a la capacidad tedrica.

Fuente: Investigacién Directa

Elaborado por

: Guato, J y Ruiz, Y

La capacidad instalada propuesta permite cumplir con la cuota de mercado

asignada con alrededor del 100%.

c.- Con respecto a la capacidad instalada y la disponibilidad de la materia

prima, la empresa posee una ventaja por su localizacién céntrica en el pais,
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en la que los proveedores de la materia prima e insumos pueden llegar con

facilidad a la planta de embutidos.

Ademas, se presenta la inversion en activos fijjos que la empresa ha

realizado hasta la actualidad.

Tabla N° 3.5

Propiedad, planta y equipo

# Rubro Descripcion Cantidad Unidad Valor $
1 Terrenos* Rural 13.958,31 m? 60.000,00
2 Oficinas* Oficinas 120,00 m? 20.000,00
3 Bodegas* Bodegas 523,39 m? 5.500,00
Bafios y 90.000,00
vestidores
Adoquinado 26.493,99
Camara de 9.000,00
transformacion
Aumentos de losa 9.000,00
Fabrica y Cerramientos 6.500,00
2
4 planta; En(_:ementado 4.7888,24 m 6.000,00
industriales* patio
Pisos 67.250,77
Galpén calderos 7.000,00
Cisternas 8.000,00
Plataforma 18.000,00
calderos
Basureros 22.332,54
Camaras de frio 1,00 Unidad 51.900,00
5 Maquinaria y Caldero 1,00 Unidad 12.000,00
SeHe Transformador 1,00 Unidad 90.000,00
eléctrico
Tableros 1,00 Unidad 16.900,00
Extension linea 2.000,00 m 21.765,00
. . alta
6 Instalaciones Disefio alta
. 1,00 Unidad 15.100,00
tension
Cable trifasico 2.000,00 m 1.510,00
Total $ 564.252,30

*Los valores han sido proporcionados por el Lic. Patricio Jacho contador de la empresa de carnicos como
informacién confidencial.
“Los edificios, bodega, fabrica y planta industrial ha sido cotizados por el Ing. Wilson Gallo, ingeniero civil

encargado de las construcciones de la empresa de carnicos e igualmente como informacién confidencial.

Fuente: Compaifia Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Ltda.

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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3.2.- Localizacion de la planta

El método cualitativo por puntos “consiste en asignar factores
cuantitativos a una serie de factores que se consideran relevantes para la
localizacion” (Baca; 2006, p. 107), para lo cual se ha considerado variables
como el factor geogréfico, institucional, social y econdmico del cantdn

Salcedo y el canton Mera.

Datos generales del canton Salcedo

e Superficie: 484 km2.

e Barrios: San Miguel, Antonio José Holguin (Sta. Lucia), Cusubamba,
Mulalillo, Mulliquindil (Santa Ana), Panzaleo.

e Clima: 0a 20°C.

e Red de carretera: Carretera principal del pais E 35.

e Poblacion: 58.216 habitantes.

e Numero parques industriales: 0.

e Centros educativos: Colegio Nacional Salcedo, Colegio San Francisco,
Centro Educativo Oxford, Escuela Rosa Zarate, Escuela Gonzales

Suarez.

Datos generales del canton Mera:

e Superficie: 518 km2.

e Barrios: Mera, Shell y Madre Tierra.

e Clima: 0a20°C.

¢ Red de carretera: Carretera secundaria del pais E 50.
e Poblacion: 8.088 habitantes.

e NuUumero parques industriales: 0.

e Centros educativos: Colegio Militar Agropecuario “Héroes del Cenepa”.



Tabla N° 3.6
Localizaciéon del proyecto

Variables

Cercania centros de consumo
Disponibilidad materia cérnica
Disponibilidad de insumos
Infraestructura industrial
Nivel escolar de la mano de obra
Clima
Estimulos fiscales

Total

Peso
Asignado*

0,20
0,30
0,10
0,10
0,05
0,20
0,05
1,00

Salcedo Mera
.. .. . Calificacion e Calificacion
Calificacion Calificacion

ponderada ponderada

6 1,20 4 0,80

2 0,60 5 1,50

3 0,30 2 0,20

0 0,00 0 0,00

7 0,35 3 0,15

8 1,60 6 1,20

3 0,15 3 0,15

4,20 4,00

* El peso asignhado corresponde del 0,00 con el menor valor al 1,00 con el mayor valor.

*La calificacién corresponde del 0 con el menor valor al 10 con el mayor valor.

Fuente: Investigacién Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

98
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Como se puede observar la localizacion optima de la planta es el cantdén
Salcedo, principalmente por su cercania a centros de consumo e insumo,

seguido por el clima adecuado para la cadena de frios.

Cabe recalcar que los inversionistas, eligieron la ubicacion de la empresa
con anterioridad, ventajosamente el método y los inversionistas coinciden

con el sitio seleccionado.

3.2.1.- Macrolocalizacion

La COMPANIA ALIMENTICIA AGUA SANTA ALIAGUSANTA CIA. LTDA,
se encuentra ubicada en Ecuador con una poblacion de 14.483.499
habitantes, en la provincia de Cotopaxi con 409.205 personas, canton
Salcedo con 58.216 personas, la misma que cuenta con una temperatura
promedio de 13 grados centigrados, 3.513 metros sobre el nivel del mar,
una extension de 484 km? y una tasa de crecimiento poblacional de 1,1%,

siendo el tercer cantén con mayor densidad poblacional en Cotopaxi.

o
< 3 arta
Sane 5
0 ; S -
W acamen Ecuador
Guayaquil
+] uayaqui
Y Cuenca
o
hala [

a
200 km
100 mi

Figura N° 3.1 Macrolocalizacion Compaiiia Alimenticia

Fuente: Google Maps

3.2.2.- Microlocalizacion

La compafiia alimenticia especificamente, se encuentra en el cantén
Salcedo de la Provincia de Cotopaxi, en la sierra central del Ecuador,
teniendo como limites: al sur la provincia de Tungurahua; al norte el cantén

Latacunga; al este la provincia de Napo y al noroeste el canton Puijili.
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Salcedo, cuenta con la parroquia urbana de San Miguel, ademas de las
parroquias rurales de Antonio José Holguin (Sta. Lucia), Cusubamba,

Mulalillo, Mulliquindil (Santa Ana) y Panzaleo.

La compafia se encuentra en la calle principal S/N, en el barrio
Rumipamba Central, parroquia San Miguel, en la zona rural del canton.

1im I i
2000 pies

Figura N° 3.2 Microlocalizacion Compaiiia Alimenticia

Fuente: Google maps
3.3.- Ingenieria del producto

A continuacion, se presenta la descripcion del proceso productivo,
seleccion de la maquinaria, determinacion de la mano de obra, distribucion
de la planta y la organizacion del recurso humano.

3.3.1.- Descripcion del proceso productivo

Se va a describir a través de un procedimiento y un cursograma analitico

tanto de la salchicha como de la mortadela escaldada de res.

a.- Proceso productivo salchicha escaldada de res

Los procesos productivos se van a basar en informacion proporcionada por

la compaiiia alimenticia.
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Procedimiento FRANKFURT y VIENA

Inspeccion, limpieza y corte: en el proceso de elaboracion de la
salchicha, se debe seleccionar la carne apropiada, limpiando las
visceras, piltrafas, pelos y basura, luego debe ser almacenada la carne
en trozos grandes, mientras que la grasa en trozos pequefios, para
luego ser almacenada en las camaras de frio.

Picadora/Mezcladora: la carne fragmentada y refrigerada se muele en el
molino con un diametro de 5 mm, mientras que la grasa de 3 mm de
diametro, agregandose los aditivos en el siguiente orden el condimento
salchicha tipo Frankfurt o salchicha tipo Viena respectivamente, sal,
azucar, sasonatodo, ajo en polvo, pimienta negra, curasol, fosfato, luego

se agrega 1/3 de hielo para mantener la masa a 4°C.

.- Cutteadora: se transfieren las masas al cutter y se sigue cutteando hasta

homogeneizar, luego se agrega el resto del hielo hasta obtener una masa
uniforme vy brillante entre 12° y 14° C.

Embutido: la masa de carne se embute en tripas artificiales, las cuales
han sido remojadas en agua tibia durante media hora.

Porcionador y/o Retorcedor: se adapta a la embutidora para dar la
forma y el tamafio de acuerdo a cada salchicha.

Ahumado: el ahumado de las salchichas hasta que alcancen una
temperatura interna de 75° C.

Pelado: Se quita la envoltura externa azul y separa las salchichas.
Enfriado: se enfria en agua a temperatura ambiente durante una hora.

Envasado: en laminadas de alta barrera y al vacio.

10.- Almacenamiento: las mortadelas se deben almacenar a

temperaturas de refrigeracion.
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Tabla N° 3.7
Cursograma analitico de la salchicha

Método actual:
Método propuesto: X

Cursograma analitico

Producto: Salchicha escaldada de res

Fecha: 2014
Elaboré: Investigacion directa

Frankfurt y Viena
Actividad
Detalles del método O I:> D D A Tiempo Distancia Observaciones
1. Pesaje de insumos. 5 min Con balanza de 1.5 ton.
2. Transporte insumos bodega-produccion. 5 min 8 m Con carro de transporte plegable.
3. Inspeccion y limpieza de materia carnica y 3 min o .
grasa Sin visceras, piltrafas, pelos y basura.
4. Corte de materia carnica y grasa 90 min g;;rdg r~f:(?strozos grandes y grasa en trozos
5. Transporte trozos materia 5 min 1m Con coches tinas
6. Almacenamiento materia 10 min En camaras de frio.
7 Picado/mezclado materia 60 min Co_n_ diametro de 5 mm y agregado de
aditivos.
8. Cutteado 60 min Cuttear hasta homogeneizar.
9. Transporte masa homogénea a embutidora 5 min 2m Con coches tina.
10. Pesaje tripas artificiales 5 min Con balanza de 1.5 ton.
11. Remojado tripas artificiales 30 min Agua tibia en el coche tina.
12. Transporte tripas artificiales 5 min 2m Con coche tina.
13. Embutido masa 60 min Con tripas artificiales.
14. Porcionado y retorcido 60 min Con 13 cm de largo.
15. Almacenamiento temporal salchicha cruda 2 min Con coche tina.

E—

“continua”
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Método actual:
Método propuesto: X

Detalles del método

16. Colgado de salchicha cruda
17. Transporte de salchicha cruda
18. Ahumado

19. Transporte de salchicha escaldada

20. Enfriado

21. Transporte de salchicha escaldada y
enfriada

22. Pelado y separado

23. Envasado

24. Almacenamiento paguetes

25. Empaquetado

26. Transporte cajas

27. Almacenamiento cajas PT

Totales

Cursograma analitico

Producto: Salchicha escaldada de res
Frankfurt y Viena
Actividad

OpdOD A Tiempo Distancia

5 min
5 min 2m
90 min

5 min 2m
60 min

5 min 2m

40 min
363 min
2 min
10 min
5 min 2m
10 min
1005min 21m

Fecha: 2014
Elaboré: Investigacion directa

Observaciones

Con coche varilla.
Con coche varilla.
Temperatura interna de 75° C.
Con coche varilla.

En agua a temperatura ambiente en
tanque de acero inoxidable

Con coche tina.

Con coche tina

En laminadas de alta barrera al vacio
En mesa de acero inoxibable

Con cajas de carton.

Coche de transporte.

En camaras de frio.

Fuente: Compafiia Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Ltda.

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Luego de conocer el proceso productivo, se presenta la formulacién de la

materia prima e insumos necesarios para la salchicha escaldada de res
Frankfurt de 250 gr, es decir de 3.237,50 kg al mes y 38.850,00 kg anual,

tomando en cuenta el 1% de merma.

Tabla N° 3.8

Materia Prima Directa Salchicha FRANKFURT 250 gr

Ingrediente

Carne de res
Grasa dorsal

Sal comun
Hielo
finamente
molido
Curasol
Fosfato
Pimienta
negra

Ajo en polvo
Sasonatodo
AzUcar
Condimento

salchicha tipo

Frankfurt
Total

Composicion

%

70
30
2,2

25
0,22
0,44
0,07

0,22
0,22
0,22

0,9

Cantidad
Mensual kg

2.288,91
980,96
71,94

817,47
7,19
14,39
2,29

7,19
7,19
7,19

29,43

Cantidad
Anual kg

27.466,95
11.771,55
863,25

9.809,63
86,32
172,65
27,47

86,32
86,32
86,32

353,15

Valor Total
Mensual $ Anual $

6.958,29 83.499,44
3.668,79 44.025,48
21,58 258,98
138,97 1.667,64
27,32 327,86
51,80 621,65
4,69 56,33
14,38 172,56
14,38 172,56
3,24 38,83
103,01 1.236,06

11.006,45 132.077,40

Fuente: Compaifia Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Ltda.

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

También, se presenta la formulacién de la materia prima e insumos

necesarios para la salchicha escaldada de res Frankfurt de 500 gr, es decir

de 3.237,50 kg al mes y 38.850,00 kg anual, tomando en cuenta el 1% de

merma.
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Tabla N° 3.9
Materia Prima Directa Salchicha FRANKFURT 500 gr

Composicion

Ingrediente % Cantidad Cantidad Valor Total
Mensual kg Anual kg Mensual $ Anual $

Carne de res 70 2.288,91 27.466,95 6.958,29 83.499,44
Grasa dorsal 30 980,96 11.771,55 3.668,79  44.025,48
Sal comun 2,2 71,94 863,25 21,58 258,98
Hielo
finamente 25 817,47 9.809,63 138,97 1.667,64
molido
Curasol 0,22 7,19 86,32 27,32 327,86
Fosfato 0,44 14,39 172,65 51,80 621,65
Pimienta 0,07 2,29 27,47 4,69 56,33
negra
Ajo en polvo 0,22 7,19 86,32 14,38 172,56
Sasonatodo 0,22 7,19 86,32 14,38 172,56
AzUcar 0,22 7,19 86,32 3,24 38,83
Condimento
salchicha tipo 0,9 29,43 353,15 103,01 1.236,06
Frankfurt
Total 11.006,45 132.077,40

Fuente: Compaifia Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Ltda.

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Asimismo, se presenta la formulacién de la materia prima e insumos
necesarios para la elaboracion mensual de 3.237,50 kg y 38.850,00 kg al

ano de salchicha escaldada de res Viena, con el 1% de merma.
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Tabla N° 3.10
Materia Prima Directa: salchicha VIENA 200 gr

Composicion

Ingrediente % Cantidad Cantidad Valor Total
Mensual kg Anual kg Mensual $ Anual $

Carne de res 40 1.307,95 15.695,40 3.976,17 47.714,02
g;r;(;a i 40 1.307,95 15.69540  5.114,08 61.369,01
Grasa dorsal 20 653,98 7.847,70 2.445,89 29.350,62
Sal comun 2,2 71,94 863,25 21,58 258,98
Hielo
finamente 25 817,47 9.809,63 138,97 1.667,64
molido
Nitral 0,2 6,54 78,48 22,89 274,68
Fosfato 0,3 9,81 117,72 35,32 423,79
Eritorbato de 0,08 2,62 31,39 9,83 117,90
sodio
Pimienta 0.3 981 117,72 20,11 241,33
blanca
Ajo en polvo 0,2 6,54 78,48 13,08 156,96
Condimento
salchicha 0,5 16,35 196,19 50,69 608,22
tipo Viena
Total 11.848,60 142.183,15

Fuente: Compafiia Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Ltda.

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Por ultimo, se presenta la formulaciéon de la materia prima e insumos
necesarios para la elaboracion mensual de 3.237,50 kg y 38.850,00 kg al

afo de salchicha escaldada de res Viena, con el 1% de merma.
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Tabla N° 3.11
Materia Prima Directa: salchicha VIENA 500 gr

Composicion

Ingrediente % Cantidad Cantidad Valor Total
Mensual kg Anual kg Mensual $ Anual $

Carne de res 40 1.307,95 15.695,40 3.976,17 47.714,02
f:rg‘: EE 40 1.307,95 15.695,40  5.114,08 61.369,01
Grasa dorsal 20 653,98 7.847,70 2.445,89  29.350,62
Sal comun 2,2 71,94 863,25 21,58 258,98
Hielo
finamente 25 817,47 9.809,63 138,97 1.667,64
molido
Nitral 0,2 6,54 78,48 22,89 274,68
Fosfato 0,3 9,81 117,72 35,32 423,79
Eritorbato de 0,08 2,62 31,39 9,83 117,90
sodio
Pimienta 0.3 9,81 117,72 20,11 241,33
blanca
Ajo en polvo 0,2 6,54 78,48 13,08 156,96
Condimento
salchicha 0,5 16,35 196,19 50,69 608,22
tipo Viena
Total 11.848,60 142.183,15

Fuente: Compafiia Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Ltda.

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

b.- Proceso productivo de la mortadela escaldada de res

Los procesos productivos de la mortadela escaldada de res tipo
BOLOGNA y ESPECIAL, son similares a las salchichas presentando el

procedimiento y posteriormente el cursograma.

Procedimiento BOLOGNA y ESPECIAL

1.- Inspeccion, limpieza y corte: en el proceso de elaboracion de la
mortadela, se debe seleccionar la carne apropiada, limpiando las
visceras, piltrafas, pelos y basura, en el caso de BOLOGNA vy
ESPECIAL, carne sin tendones, luego almacenarla en trozos vy

refrigerarla en las camaras de frio.
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2.- Preparacion del tocino: el tocino se pica en cubitos de 1x1 cm y se
escalda en agua a 75° C hasta que adquiera un aspecto vidrioso. Los
cubitos se dejan enfriar y escurrir.

3.- Picado/Mezclado: la carne fragmentada y refrigerada se muele en el
molino con un didmetro de 5 mm, se agrega la carne molida y el tocino,
se pasan a la cortadora y se agregan en orden el condimento de
mortadela tipo Bologfia o Especial respectivamente, la sal, azlcar, ajo,
sal nitro, fosfatos, eritorbato de sodio, posteriormente se agrega la mitad
del hielo con la harina o fécula.

4.- Cutteado: se agrega la masa al cutter, se sigue cutteando con el resto
del hielo hasta homogeneizar por tres minutos cuidando que la
temperatura de la masa no suba de 15° C.

5.- Clipado: las mortadelas se atan por el extremo libre, con clips.

6.- Embutido: la masa se embute en alifan.

7.- Escaldado: se escaldan a 85° C, el tiempo se determina cuando el
corazén del embutido alcance 69° C (Tiempo entre 120 a 150 minutos).

8.- Enfriado: se enfria en agua a temperatura ambiente durante una hora.

9.- Almacenamiento: las mortadelas se deben almacenar a temperaturas

de refrigeracion.
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Cursograma analitico de la mortadela
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Método actual:
Método propuesto: X

Detalles del método

Pesaje de insumos.

Transporte insumos bodega-
produccion.

Inspeccioén y limpieza de materia
carnica y grasa.

Corte de materia carnica
Transporte trozos materia
Almacenamiento materia

-

w

Picado/Mezclado materia carnica

0 N o o0E

Picado de tocino

9. Transporte de tocino

10.Escaldado

11.Enfriado y escurrido

12. Transporte de tocino

13. Cutteado de materia e insumos

14.Transporte masa homogénea a
embutidora

15. Pesaje alifan

Cursograma analitico

Producto: Mortadela escaldada de res
Bologfia y Especial
Actividad Tiempo
O 0D A P
5 min.

Distancia

5 min. 8 m.

3 min.

90 min.
5 min. 1m.
10 min.

60 min.

10 min.
5 min.
15 min.
20 min.
5 min.
60 min.

5 min. 2 m.

5 min.

Fecha: 2014
Elaboré: Investigacion de Campo

Observaciones
Con balanza de 1.5 ton.

Con carro de transporte plegable.

Sin visceras, piltrafas, pelos y basura.

Carne en trozos grandes.
Con coches tina.

En camaras de frio

Con didmetro de 5 mm y agregado de
aditivos.

Con diametro de 10 mm.
Con coche tina.

A 75°C.

Con coche tina.

Con coche tina.

Cuttear hasta homogeneizar.

Con coches tina.

Con balanza de 1.5 ton.

“continua”. :>
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Método actual:
Método propuesto: X

Detalles del método

16. Transporte alifan

17.Embutido masa

18.Clipado

19. Transporte de mortadela cruda
20.Escaldado

21.Transporte de mortadela

22.Enfriado

23.Transporte de mortadela escaldada y
enfriada

24. Etiquetado

25. Almacenamiento paquetes

26.Empaquetado

27.Transporte cajas

28. Almacenamiento cajas PT
Totales

Cursograma analitico

Producto: Mortadela escaldada de res
Bologfia y Especial

Actividad
> O D A

Tiempo

5 min.
60 min.
60 min.

5 min.

120 min.

5 min.

60 min.
5 min

30 min

2 min.
10 min.
5 min.
10 min.
680 min.

Distancia

2m.

2 m.

2m.

2 m.

2m.

21 m.

Fecha: 2014
Elaboré: Investigacion directa

Observaciones

Con coche de transporte.

Con alifan.

Con grapas.

Con coche varilla y bandejas.

Temperatura interna de 85° C.

Con coche varilla y bandejas.

En agua a temperatura ambiente en tanque
de acero inoxidable

Con coche tina.

Etiquetas de 10 cm de ancho y 16 cm de
largo.

En mesa de acero inoxibable

Con cajas de carton.

Coche de transporte.

En camaras de frio.

Fuente: Compaifia Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Ltda.

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Luego de conocer el proceso productivo, se presenta la materia prima e

insumos necesarios para la elaboracion mensual de 2.450,00 kg y 29.400,00

kg de mortadela escaldada de res Bologiia de 500 gr, con el 1% de merma.

Tabla N° 3.13

Materia Prima Directa mortadela BOLOGNA 500 gr

Ingrediente

Carne de res
sin tendones
Grasa de
cerdo
Tocino de
cerdo crudo
Hielos
finamente
triturado

Sal comun
molida
AzUcar

Ajo en polvo al

gusto

Sal nitro
Fosfatos
Eritorbato de
sodio
Condimento
mortadela
Bologna
Harina o
fécula

Total

Composicion

%

70
20

10

22

1,8
0,2
0,22
0,2
0,6
0,09
0,6

3,5

Cantidad
mensual

kg
1.732,15

494,90

247,45

544,39

44,54
4,95
5,44
4,95

14,85
2,23

14,85

86,61

Cantidad
anual kg

20.785,80
5.938,80

2.969,40

6.532,68

534,49
59,39
65,33
59,39

178,16
26,72
178,16

1039,29

Valor Total
Mensual $ Anual $

5.265,74 63.188,83
1.850,93 22.211,11
742,35 8.908,20
92,55 1.110,56
13,36 160,34
2,23 26,73
10,88 130,56
17,33 207,90
53,46 641,52
8,36 100,35
46,04 552,42
75,35 904,21
8.178,56 98.142,73

Fuente: Compafiia Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Ltda.

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

También, se presenta la materia prima e insumos necesarios para la

elaboracion mensual de 2.450,00 kg y 29.400,00 kg de mortadela escaldada

de res Bologfia de 1000 gr, con el 1% de merma.
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Tabla N° 3.14
Materia Prima Directa mortadela BOLOGNA 1000 gr

Composicion
Ingrediente % Cantidad Cantidad Valor Total
mensual kg  anual kg Mensual $ Anual $

70 1.732,15 20.785,80 5.265,74 63.188,83

Carne de res
sin tendones
Grasa de

20 494,90 5.938,80 1.850,93 22.211,11
cerdo
Tocino de 10 24745  2.969.40 74235  8.908,20
cerdo crudo
Hielos
finamente 22 544,39 6.532,68 92,55 1.110,56
triturado
Sal comun 1,8 44,54 534,49 13,36 160,34
molida
Azlcar 0,2 4,95 59,39 2.23 26,73
gAfjost%” povoal 4 55 544 65,33 10,88 130,56
Sal nitro 0,2 4,95 59,39 17,33 207,90
Fosfatos 0,6 14,85 178,16 53,46 641,52
Eritorbato de 0,09 2.23 26,72 8,36 100,35
sodio
Condimento
mortadela 0,6 14,85 178,16 46,04 552,42
Bologfia
AkllliE 35 86,61  1039,29 75,35 904,21
fécula
Total 8.178.56 98.142,73

Fuente: Compaiia Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Ltda.

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Ademas, se presenta la formulacion de la materia prima e insumos
necesarios para la elaboracion mensual de 2.450,00 kg y 29.400,00 kg
anuales de mortadela escaldada de res Especial de 500 gr con el 1% de

merma.
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Tabla N° 3.15
Materia Prima Directa: mortadela ESPECIAL 500 gr

Composicion
Ingrediente Cantidad Cantidad Valor Total
Mensual kg Anual kg Mensual $ Anual $

50 1.237,25 14.847,00 3.761,24  45.134,88

Carne de res
sin tendones
Carne de

30 74235 8.908,20  2.90259 34.831,06
cerdo
Grasa de 20 49490 593880  1.850,93 22.211,11
cerdo
Hielos
finamente 22 544,39 6.532,68 92,55 1.110,56
triturado
Sal comun 1,8 44 54 534,49 13,36 160,34
molida
Sal nitro 0,2 4,95 59,39 17,33 207,90
Fosfatos 0.6 14,85 178.16 53,46 641,52
Eritorbato de 0,09 2,23 26,72 8,36 100,35
sodio
Condimento
sabor 0,6 14.85 178.16 51,08 623,70
mortadela
Especial
AL © 3,5 86,61 1.039,29 75,35 904,21
fécula
Total 882714 105.925.63

Fuente: Compafiia Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Ltda.

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

También, se presenta la formulacion de la materia prima e insumos
necesarios para la elaboracion mensual de 2.450,00 kg y 29.400,00 kg
anuales de mortadela escaldada de res Especial de 1000 gr con el 1% de

merma.
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Tabla N° 3.16
Materia Prima Directa: mortadela ESPECIAL1000 gr

Composicion
Ingrediente % Cantidad Cantidad Valor Total
Mensual kg Anual kg Mensual $ Anual $

50 1.237,25 14.847,00 3.761,24  45.134,88

Carne de res
sin tendones
Carne de

30 74235 8.908,20  2.90259 34.831,06
cerdo
Grasa de 20 49490 593880  1.850,93 22.211,11
cerdo
Hielos
finamente 22 544,39 6.532,68 92,55 1.110,56
triturado
Sal comun 1,8 44 54 534,49 13,36 160,34
molida
Sal nitro 0,2 4,95 59,39 17,33 207,90
Fosfatos 0.6 14,85 178.16 53,46 641,52
Eritorbato de 0,09 2,23 26,72 8,36 100,35
sodio
Condimento
sabor 0,6 14.85 178.16 51,08 623,70
mortadela
Especial
AL © 3,5 86,61 1.039,29 75,35 904,21
fécula
Total 882714 105.925.63

Fuente: Compafiia Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Ltda.

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Por ultimo, se presenta los envases y empaques de manera mensual y anual

con el 1% de merma por cada producto y presentacion.
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Tabla N° 3.17
Envases y empaques Salchicha y Mortadela

Cantidad Cantidad Valor Total $

Descripcion
P mensualu Anualu Mensual Anual Anual

Laminada y etiqueta 12.950 155.400 550,38 6.604,50

£ 250 ¢gr
>
£ Tripa artificial* 8.802 105.624 282,54 3.390,53 11.484,28
g Carton paquetes 250 540 6475 124,10 1.489,25
oo Erankfurt .
: 'gggng‘radaye“q“aa 10792 129.500 959,41 11.512,91
:fcé Tripa artificial* 8.802 105.624 282,54 3.390,53 16.020,32
v Cartén paquetes 500
s so5 4856 9307 111688
'igg‘g‘rada y etiqueta 16.188 194.250 516,38 6.196,58
©
£ Tripa artficial* 13348 160.176 47519 5.702,27 13.494,35
> gﬁragnpaﬁq“etes 200 578  6.937 132,96 159551
e . .
2 gggng‘rada y etiqueta 6.475 77.700 631,31 7.575,75
(&)
T{g Tripa artificial* 13.348 160.176 475,19 5.702,27 14.394,90
Carton paquetes 500 405 4856 93,07 1.116,88
grt Viena
< Alifan y etiqueta 500 gr 4.900 58.800 364,07 4.368,84
' Clips 500 gr 9800 117.600 7252 87024 o0 g
= gg‘{;‘;%;acos s 306 3675 8269 992,25
m
s Qr"fa” 7 GigiE) Y 2450 29400 348,64 4.183,62
©
S Clips 5000 gr 4900 58.800 460,60 5.527,20 11.033,82
2 GBS LU Elr 408 4900 11025 1.323,00
Bologia
Alifan y etiqueta 500 gr 4.900 58.800 364,07 4.368,84
. Clips 500 gr 9800 117.600 7252 87024 o0 g
3 ¢ Carton tacos 500 gr 306 3675 82,69 992,25
2 § Especial
‘g ¢ Alifan etiqueta 1000 gr 2.450 29.400 348,64 4.183,62
2 { clips 5000 gr 4900 58800 460,60 552720 |4 1oogo
Egggg;f‘cos 1000 gr 408 4900 110,25 1.323,00
Total 7.493,68 89.924,14 89.924,14

*Los requerimientos de la tripa artificial para 3.237,50 kilogramos son 8.801,75 m
tomando en cuenta que la salchicha Frankfurt pesa 62,53 g y mide 17 cm de largo,
ademas para la salchicha Viena que pesa 48,51 g y mide 20 cm de largo se necesita
10.950 m.

*20 paquetes de 250 gr en un cartén, 24 paquetes de 200 gr en un cartén, 16 paquetes

de 500 gr en un cartén y 6 paquetes de 1000 gr en un cartén.

Fuente: Proformas

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Tabla N° 3.18

Seleccion de la maquinaria y equipo

Maquinaria y Equipo: Salchicha (a), Mortadela (b)
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# Actividad Detalle Descripcion Cantidad Precio $
1(a),1(b) Pesaje de insumos Balanza de 200 kg lu 1.750,00
Transporte de insumos Carro de transporte
2(2),2(b) bodega/produccion plegable de 650 kg Lu 1.500,00
3(a),3(b) Inspeguop y'Ilmp|eza No necesario Ou 0,00
materia carnica/grasa
Corte materia carnicay Sierra de corte
4(a).4(b) grasa circular 500 kg/h Lu 12.600,00
5(a),5(b).9(a),1 Trans_portfa tr.ozos Coche tina de 75 kg lu 1.000,00
4(b) materia carnica, masa
6(a),6(b) Almac_enam|ento No necesario Ou 0,00
materia
10(a),15(b) S‘tﬁ;‘i'”sumos' alifan  pojanza de 200kg 1 u 1.750,00
Picado, mezclado de .
7(a),7(b),8(b) materia carnica e Picadora/Mezcladora lu 25.000,00
. . 1.500 kg/h
insumos de y tocino
9(b),12(b) Transporte de tocino Coche tina de 75 kg lu 1.000,00
8(a),13(b) Cutteado de la masa Cutter 250 kg/h lu 39.600,00
Remojado y transporte
QN2 D de tripas artificiales, Coche tina de 75 kg lu 1.000,00
(b) o
alifan
, Embutidora de pistén
13(a),17(b) Embutido masa 200 kg/h lu 9.600,00
Porcionador/ Porcionadora/
1Y Retorcedor Retorcedora 360 kg/h L0 SIS
Almacenamiento Mesa de acero
15(2) temporal inoxidable 200 kg Lu 1.000,00
e riEnte  Celmenb i Ensgents Coche varilla150kg 4u 6.800,00
(b) de crudos
. Clipadora doble clip
18(b) Clipado 1.000 clips/h lu 22.000,00
18(a),20(b) Ahumado Horno 2 coches lu 116.000,0
22(a) Pelado y separado Peladora 300 kg/h lu 25.000,00
19(a),21(a),21 .
(6)23(b) Transporte Coche tina de 75 kg lu 1.000,00
20(a),10(b),11 . Tanques de acero
(b)22(b) Enfriado inoxidable 300 kg~ 2 Y 1.500,00
Empacadora al vacio
23(a) Envasado 500 pag/h lu 32.000,00
24(a),24(b),25 Etiquetado y Mesa de acero
(b) almacenamiento inoxidable 200 kg Lu 1.000,00
25(a),26(b) Empaquetado No necesario Ou 0,00
. Carro de transporte
26(a),27(b) Transporte cajas plegables 650 kg lu 1.500,00
27(a),28(b) Almacenamiento cajas No necesario Ou 0,00
Total 307.600,0

Fuente: Compafiia Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Ltda.

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Por lo tanto, existe 9 maquinas que directamente intervienen en el
proceso, como la sierra, la picadora/mezcladora, cutter, embutidora,
porcionadora/retorcedora, clipadora, horno, peladora y una empacadora al
vacio, el resto constituye los equipos para cumplir con la produccion diaria,

las especificaciones se encuentran en cada ficha técnica.

Ademas el material indirecto, como las herramientas de trabajo y las de
control de calidad, pueden ser de acero inoxidable de uso alimenticio N° 304

o N° 316 y si no compromete ningun proceso productivo de plastico.

Tabla N° 3.19

Material Indirecto anual

# Descripcion Cantidad anual Unidad Precio $

1 Palas 12 Unidad 214,29
2 Palets 12 Unidad 321,43
3 Estanterias 6 Unidad 12.321,43
4 Gavetas 85 Unidad 607,14
5 Hielera 1 Unidad 3.000,00
6 Medios de cultivo 12 Unidad 120,00
7 Material de vidrio 12 Unidad 147,43
8 Mechero de gas 1 Unidad 25,71
9 Lupa 1 Unidad 321,43
10 Calibrador 1 Unidad 642,86
11 Micrémetro 1 Unidad 857,12
12 Potenciémetro 1 Unidad 71,43
13 Higrémetro 1 Unidad 428,57
14 Termdmetro 1 Unidad 803,57
15 Salimetro 1 Unidad 178,57
Total 20.060,98

Fuente: Proformas
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Ademas, se debe tomar en cuenta el resto de Activos fijos para el
funcionamiento de la empresa como los equipos de cémputo, equipos de
oficina, muebles y enseres, ademas del equipo de laboratorio para el control

de calidad.



Tabla N° 3.20
Propiedad, plantay equipo
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# Rubro Descripcion Cantidad Unidad Precio $
Equipo de
1 procesamiento de Computadora 2 Unidad 964,29
datos
Equipos Impresora 1 Unidad 214,28
Equipos de Teléfono/fax 1 Unidad 156,25
telecomunicacion Teléfono 1 Unidad 44,64
Estanteria 1 Unidad 242,86
4 Muebles y enseres Sillér_1 . 1 Un!dad 42,86
Escritorio 4 Unidad 1.039,28
Sillas 7 Unidad 161,70
Compresor 1 Unidad 267,86
Autoclaves 1 Unidad 7.848,21
Estufa de 1 Unidad  2.000,00
5 Equipo mcgbamoq _
Bano maria 1 Unidad 1.107,14
Microscopio 1 Unidad 167,41
Balanza de 1 Unidad 701,25
precision
Total 14.958,02

Fuente: Proformas

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Finalmente, se procede a determinar los costos de energia eléctrica, agua

potable, combustible y mantenimiento en los que incurre tanto la maquinaria

como el equipo de la empres

a.

a.- Costo de energia eléctrica

Se toma en cuenta el consumo de kilovatios por hora al dia de acuerdo a

cada ficha técnica.



Tabla N° 3.21

Consumo de energia eléctrica variable
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N . . # Motor/ Hp motor/ Consumo Consumo . Consumo
Magquinaria/Equipo Unidad Bateria Bateria kw-h/motor-bateria  kw/h total hidia kw-h/dia
Camaras de frio 2 8 3,00 2,25 18,00 8 144,00
Caldero 15 HP 1 1 0,33 0,25 0,25 8 2,00
Compresor 1 1 10 7,50 7,50 8 60,00
Balanza de 200 kg 2 1 Recarga 100 h 0,25 0,25 2 0,50
Sierra de corte circular 500 kg/h 1 1 5,00 3,75 3,75 6 22,50
Picadora 1 > 4,00 3,00 3,00 1 13.40
Mezcladora 1.500 kg/h 1,75 1,30 1,30 8 '
Cutter 150 kg/h 1 1 12,50 9,38 9,38 8 75,04
Embutidora de piston 200 kg/h 1 1 2,5 1,88 1,88 8 15,04
Porcionadora
Retorcedora 360 kg/h . . O =2 5t € el
C!lpadora doble clip 1000 1 1 0.14 0.10 0.10 4 0.40
clips/h
Horno 4 coches 1 1 12,03 9,20 9,20 8 73,60
0,75 0,56 0,56

Peladora 300 kg/h 1 2 4.00 3.00 3.00 4 14,24
Empacadora al vacio 500 pag/h 1 1 3,00 2,25 2,25 6 13,50
Autoclaves 1 0 0,40 0,30 0,30 4 1,20
Estufa de incubacion 1 0 0,57 0,43 0,43 4 1,72
Bafio maria 1 0 0,40 0,30 0,30 4 1,20
Microscopio 1 0 0,04 0,03 0,03 4 0,12
Balanza de precision 1 0 0,32 0,24 0,24 4 0,96
Total 442,46

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Fuente: Ficha Técnica Mainca, Cato y Vegma
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a.l.- Costo Variable de Energia Eléctrica

Consumo diario total: 442,46 kw/diario, a lo cual se suma un 5% adicional.

Consumo Total: 442,46*1,05 = 464,58 kw/diario = 9.291,60 kw/mes =
111.499,20 kw/afio = 58,07 kw/h.

Costo Variable de Energia Eléctrica anual: Consumo total kw/hora*horas
mes*$Costo kw/h = 58,07 kw/h*1.920*$0,075 kw/h = 8.362,08 $/kw afio.

a.2.- Costo Fijo de Energia Eléctrica
Cargo Total: a lo cual se determina un 1% por mantenimiento (58,07 kw/h *
0,01% = 0,58kw/h) y 1% por alumbrado (58,07 kw/h * 0,02% = 0,58kw/h),

dando un cargo total de 1,16 kw/h.

Costo Fijo de Energia Eléctrica anual: Consumo total kw/hora*horas
mes*$Costo kw/h = 1,16 kw/h*4.320*$0,075 kw/h = 563,76 $/kw afio.

b.- Costo de agua potable

Se toma en cuenta la cantidad de consumo por hora al dia, de acuerdo a las

fichas técnicas de cada maquina y equipo.

Tabla N° 3.22

Consumo de agua variable

Maquinaria/equipo Unidad Consumo/hora h/dia Consumo litros/dia

Caldero 15 HP 1 125,00 litros 8 1.000,00
Trampas de grasa 1 12,50 litros 8 100,00
Tanques de acero 2 300,00 litros 5 1.500,00
Horno 4 coches 1 1,00 litro 8 8,00
Bafio maria 1 3,00 litros 4 12,00
Total 2.620,00

Fuente: Ficha Técnica Mainca, Cato y Vegma

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Ademas, hay que tomar en cuenta la limpieza de materia prima, limpieza
de magquinaria/equipos, limpieza de las instalaciones y riego de areas
verdes, no existe una cantidad especifica para dicho consumo por lo cual se

da un supuesto para la limpieza y riego.

b.1.- Costo Variable de Agua Potable

e Limpieza de maquinaria: se va a consumir 50 litros diarios por cada
maquina y por cada lote (9 maquinas*50 litros al dia*4 lotes=1.800
litros/dia).

e Limpieza de materia prima: 25 litros por cada lote diario (4 lotes
diarios*25 litros=100 litros/dia).

e Consumo de agua por persona: de 50 litros por dia para sus
necesidades (9 trabajadores*50 litros=450 litros/dia). Recuperado
(16/07/2014):
http://www.ohchr.org/Documents/Publications/FactSheet35sp.pdf

Consumo diario total: suma 4.970,00 litros/dia (2.620 I/dia+1.800 l/dia+100

I/dia+450 I/dia), mas un 5% adicional.

Consumo Total: 4.970,00*1,05 = 5.218,50 I/dia = 104.370,00 m3/mes =
1.252.440,00 m3/afio.

Costo Variable de Agua Potable anual: Consumo total m3/afio*Costo m3 =
1.252.440,00 m3/afio*$ 0,30 = $ 375.732,00 m?/afio.

b.2.- Costo Fijo de Agua Potable

e Riego areas verdes: 25 litros semanales (25 litros semanales/5 dias
laborable=5 litros/dia).
e Limpieza de las instalaciones y mantenimiento: de manera

generalizada 50 litros/dia.
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Consumo diario total: suma 55,00 litros/dia (5 I/dia+50 l/dia) = 55,00 m3/dia
=1.100,00 m¥mes =13.200,00 m%/afio.

Costo Fijo de Agua Potable anual: Consumo total m3afio*Costo m3 =
13.200,00 m3/mes*$ 0,30 = $ 3.960,00 m?¥afio.

c.- Costo de telefonia

Para el costo en telefonia se propone 50 min diarios para la realizacion de
pedidos a proveedores y otros, es decir 1.000 min mensuales, 12.000 min
anuales a un valor de $0,0560 dolares, ademas se debe tomar en cuenta la
pension béasica de $12,00 ddlares y $60,00 dolares de la instalacion.
Recuperado (12/06/2014):
http://soy.cnt.com.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=93&Ite
mid=27

c.1.- Costo Variable telefénico: consumo total min/mes*Costo min= $1.000
min*$0,0560 = $ 56,00 dolares al mes = $ 672,00 dolares al aio.

c.2.- Costo Fijo telefénico: la pension basica de $12,00 délares mensuales

y para un afo es de $ 144,00 ddlares.

d.- Costo Variable de combustible

Se toma en cuenta la cantidad de consumo por hora al dia, de acuerdo a
cada ficha técnica, ademas el precio oficial de un gal6n de diesel es de
$2,985629. Recuperado (24/07/2014):
http://www.eppetroecuador.ec/idc/groups/public/documents/peh_docsusogen
eral/002220~74.pdf
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Consumo de combustible

123

Maquinaria Unidad Consumo/hora h/dia Consumo galones/dia
Caldero 15 HP 1 6,25 galones 8 50,00
Total 50,00

Fuente: Ficha Técnica Mainca, Cato y Vegma

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Consumo diario total: 50,00 galones/dia.

Costo Variable de Combustible anual: Consumo total gl/dia*Costo gl =
50,00 gl/dia * 2,985629 $/gl = 149,28 $/dia. = 2.985,63 $/mes =35.827,56

$/ano.

e.- Costo Fijo de mantenimiento

Implica el mantenimiento preventivo y correctivo de las maquinas,

equipos, herramientas e implementos, tuberias, caldero, cuarto frio y

trampas de grasa, al ser un servicio especializado se propone contratarlo

externamente.

Costo de mantenimiento mensual: $ 1.400,00 délares mensuales vy

$16.800 délares al afio, servicio de 24 horas. Ver anexo 8.

3.3.3.- Determinacion de la mano de obra necesaria

Para la determinacion de la mano de obra directa, se va a utilizar el

cursograma del proceso de elaboracion de 1.137,50 kilogramos de

embutidos diarios, lo cual significa cuatro lotes en un turno de ocho horas.
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Tabla N° 3.24
Céalculo mano de obra Directa Salchicha (a) y Mortadela (b)

# Actividad* Detalle del método Salchicha, Tiempo Capacidad Frecuencia M.O.
Mortadela Operacién Maquinaria/Equipo Dia necesaria
1(a),1(b) Pesaje de insumos 55 min Balanza de 200 kg 2 0,04
2(a),2(b) Transporte de insumos 5,5 min Carro de transporte 650 kg 2 0,04
3(a),3(b) Inspeccién y limpieza materia 3,3min No necesario Continuo N.N.
4(a),4(b) Corte materia carnica y grasa 90,90 min  Sierra de corte circular 500 kg/h 2 0,75
5(a),5(b),9(a),14(b) Transporte trozos materia carnica, masa  5,5,5,5 min Coche tina de 75 kg 4 0,17
6(a),6(b) Almacenamiento materia 10,10 min  No necesario Continuo N.N.
10(a),15(b) Pesaje insumos, alifan y tripas 5,5min Balanza de 200 kg 2 0,04
7(2),7(b).8(b) Picado, mezclado de materia camica, 60.60,10 " b, dora/Mezcladora 1.500 kg/h 2 0,54
insumos y tocino min

9(b),12(b) Transporte de tocino 5,5min Coche tina de 75 kg 2 0,02
8(a),13(b) Cutteado de la masa 60,60 min  Cutter 250 kg/h 2 0,50
11(a),12(a),16(b) Remojado y transporte de tripas, alifan 30,5,5 min  Coche tina de 75 kg 2 0,17
13(a),17(b) Embutido masa 60,60 min Embutidora de pistén 200 kg/h 2 0,50
14(a) Porcionador/Retorcedor 60 min  Porcionadora/Retorcedora 360 kg/h 2 0,25
15(a) Almacenamiento temporal 2 min Mesa de acero inoxidable 200 kg Continuo N.N.
16(a),17(a),19(b) Colgado y transporte crudos 5,5,5min  Coche varilla 150 kg 2 0,06
18(b) Clipado 60 min Clipadora doble clip 1.000 clips/h 2 0,25
18(a),20(b) Ahumado 90,120 min Horno 4 coches 2 0,88
22(a) Pelado y separado 40 min  Peladora 300 kg/h 2 0,17
19(a),21(a),21(b),23(b) Transporte 5,5,5,5min Coche tina de 75 kg 2 0,08
20(a),10(b),11(b),22(b) Escaldado, Enfriado 60,15,20,60 Tanques de acero 300 kg Continuo N.N.
23(a) Envasado 363 min Empacadora al vacio 500 pag/h 2 1,00
24(a),24(b),25(b) Etiguetado y almacenamiento 2,30,2 min Mesa de acero inoxidable 200 kg 2 0,14
25(a),26(b) Empaquetado 10,10 min  No necesario Continuo N.N.
26(a),27(b) Transporte cajas 5,5 min Coche de transporte 650 kg 2 0,04
27(a),28(b) Almacenamiento 10,10 min  No necesario Continuo N.N.
Total 5,64

Fuente: Compaifia Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Ltda.

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y



125

De acuerdo a las actividades, tiempo de operacion y frecuencia, se
determind que se va a utilizar 5,64 personas, es decir 6 obreros, en un turno
de ocho horas, posteriormente en un futuro se puede incrementar turnos de

trabajo sin necesidad de hacerlo con los activos fijos.

a.- Organizacién del recurso humano

En la empresa de carnicos una persona va a desempefiar varias funciones,

ademas el encargado del departamento de mantenimiento va a ser externo.

Tabla N° 3.25

Personal por Area

Ne° Area N° Personal
1 Gerencia

2 D. Talento Humano 1

3 D. Finanzas

4 D. Produccion 1

5 Personal produccion 6

6 D. Mantenimiento 0

7 Vigilancia 1

8 Limpieza 1
Total 10

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

En total se necesitan diez personas, que se van a dividir en costos de
mano de obra directa, costos de mano de obra indirecta y en gastos
administrativos con sus respectivos sueldos, aportaciones y demas
beneficios sociales de manera mensual; ademas el resto del personal

contratado de manera externa seran tratados como otro tipo de gastos.
a.1l.- Mano de Obra Directa, Indirecta y Gastos Administrativos
Para el costo de la mano de obra directa, se ha tomado como referencia los

sueldos de la Tabla Sectorial 2014. Recuperado (17/08/2014):

http://www.relacioneslaborales.gob.ec/salarios-minimos-sectoriales-2014/



126

A los salarios minimos del sector se le suma los fondos de reserva con el
proporcional de las vacaciones, del décimo tercero y del décimo cuarto de
manera mensual, ademas se le disminuye el valor del aporte personal al
IESS, por ultimo para determinar el costo de mano de obra directa total se le
suma el aporte patronal en el que la empresa incurre mensualmente dando
un total de $ 2.718,57 délares al mes y $ 32.622,84 délares al afio.

Para el costo de la mano de obra indirecta, se ha seguido el mismo
procedimiento dando un total de $1.263,63 dolares mensuales y $ 15.163,56

doélares al afo.

Igualmente para el gerente, vigilante y el de limpieza, se realiza el mismo
calculo que la mano de obra, dando un total de $1.677,52 délares mensuales
y $ 20.130,24 délares al afio, como Gastos de Administracion.



Tabla N° 3.26

Mano de Obra Directa e Indirecta, Gasto Administrativo

# Cargo Sueldo $ F.Reserva $ A.Personal$ A.Patronal$ Vacacion$ XIlI'$ XIV $ Total $
o 1 Obrero/sierra 346,12 28,83 32,71 42,05 14,42 28,84 28,33 455,90
'8 « 2 Obrero/ayudante 343,40 28,61 32,45 42,05 14,31 28,62 28,33 452,54
Q g 3 Obrero/embutidor 343,40 28,61 32,45 42,05 14,31 28,62 28,33 452,54
o 5 4 Obrero/pesador 343,40 28,61 32,45 42,05 14,31 28,62 28,33 452,54
S~ 5 Obrero/cocinero 343,40 28,61 32,45 42,05 14,31 28,62 28,33 452,54
= 6 Obrero/ayudante 343,40 28,61 32,45 42,05 14,31 28,62 28,33 452,54
TOTAL 2063,12 171,88 194,96 252,30 85,97 171,94 169,98 2.718,6
o Cargo Sueldo$ F.Reserva$ A.Personal$ A.Patronal$ Vacacion$ Xlill'$ XV $ Total $
T g%
%% £ 1 Jefe produccion 1000,00* 83,30 94,50 121,50 41,67 83,33 28,33 1263,63
3
<
= TOTAL 1000,00 83,30 94,50 121,50 41,67 83,33 28,33 1263,63
o # Cargo Sueldo$ F.Reserva$ A.Personal$ A.Patronal$ Vacacion$ Xl $ XV $ Total $
o
w Z 1 Gerente 600,00 49,98 56,70 72,90 25,00 50,00 28,33 769,51
a
O o
Q ® 2 Vigilancia 344,59 28,70 32,56 41,86 14,36 28,72 28,33 454,01
o £
_g 3 Limpieza 344,59 28,70 32,56 41,86 14,36 28,72 28,33 454,01
< TOTAL 1289,18 107,38 121,82 156,62 53,72 107,44 84,99 1677,53

* El sueldo del jefe de produccién
extraordinarias y demas.

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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no se basa en la jerarquizacion y corresponde a un trabajador de confianza en el que se incluye horas
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a.2.- Gastos de venta

Con respecto a los gastos de venta, la empresa no pretende invertir en un
vehiculo de transporte, por lo que no es necesario la contratacion de un
chofer y un oficial, se utiliza el servicio de transporte de la empresa de
lacteos debido a la alianza estratégica, los costos de cada flete depende del
destino del viaje los ~cuales han sido proporcionados por
PASTEURIZADORA “EL RANCHITO”, ademas se le suma $ 448,76 ddlares

gue corresponde al salario basico mensual de un repartidor.

e Cotopaxi: el flete de la empresa de céarnicos a la Distribuidora de
Salcedo es de $ 25,00 ddlares.

e Tungurahua: el flete a la Distribuidora de Ambato es de $ 40,00 ddlares.

e Chimborazo: el flete a la Distribuidora de Riobamba es de $ 50,00
dolares.

e Pastaza: mientras que el flete a la Distribuidora de Puyo es de $ 70,00

dolares.

Se propone realizar 1 viaje a la semana para cada destino, siendo 16
fletes al mes para las cuatro provincias, dicha cantidad debe ser flexible de
acuerdo a la capacidad del camién y los pedidos.

Tabla N° 3.27

Gastos de Venta

Destino Costo Flete $ # Fletes/mes Repartidor $ Total $
Cotopaxi 25,00 4 448,76 548,76
Tungurahua 40,00 4 448,76 608,76
Chimborazo 50,00 4 448,76 648,76
Pastaza 70,00 4 448,76 728,76

Total 185 16 1.795,04 2.535,04

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Dando un total de $ 2.535,04 ddlares en gastos de venta mensuales y al afio
$ 30.420,48 dolares.

a.3.- Gastos generales

Se debe tomar en cuenta a los gastos de manera anual, como uniformes,
equipos de proteccion para el personal que trabaja directamente con los
embutidos; ademas de los detergentes y demas materiales necesarios para

la limpieza y desinfeccion de las instalaciones de la empresa.

Tabla N° 3.28

Gastos Generales

# Descripcioén Cantidad anual Unidad Precio $
1  Overoles blancos 21 Unidad 253,13
2  Camisetas blancas 21 Unidad 63,00
3 Mandiles de plastico 6 Unidad 64,29
blancos
4 Mandil de tela blanco 5 Unidad 75,00
5 Botas blancas 16 Pares 642,85
6  Cofias blancas 21 Unidad 18,75
7  Mascarillas de tela blancas 21 Unidad 18,75
8  Mascarilla desechables 1 Paquetes 100 35,71
9 Cofias desechables 1 Paquetes 100 40,18
10 Guantes 6 Pares 13,39
11 Chompas térmicas celestes 8 Unidad 357,14
12 Tapones de oido 48 Paquetes 10 214,29
13 Gafas de proteccion 4 Unidad 60,00
14 Fajas lumbares 8 Unidad 178,57
15 Mascarilla de proteccion 4 Unidad 33,12
16 Overol térmico 4 Unidad 232,14
17 Papel higiénico 18 Paquetes 12 671,76
18 Toallas de papel 18 Paquetes 12 578,57
19 Escobas 4 Unidad 10,00
20 Trapeador lavable 38 Unidad 135,71
21 Basurero industrial 10 Unidad 672,86
22 Basurero pequefios 6 Unidad 226,08
23 Fundas de basura 12 Paquetes 24 43,20
24 Desinfectante oficinas 12 Litros 19,50
25 Desinfectante industrial 100 Galones 580,36
Total 5.238,35

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Dichos gastos generales suman $ 5.238,35 délares al afio.
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3.3.4.- Distribucion de la planta

En primer lugar, se da a conocer la actual distribucion de areas de la
compaiiia, la cual dispone de 13.958,31 m?, que ya han sido predispuestos
por los participantes, para la infraestructura, instalacion y funcionamiento de

la planta.

Tabla N° 3.29
Distribucion de la planta

N° Actividad Area ocupada

1 Parqueadero 311,39 m2
2 Guardiania 16,00 m2
3 Cémaras de congelacién 165,00 m2
4 Area de produccion 450,00 m2
5 Bafios y vestidores 120,00 m2
6 Area de oficinas y laboratorios 120,00 m2
7 Area de bodega de insumos 196,00 m2
8 Caldero 140,00 m2
9 Area de embarque y movilizacion 4.033,24 m2
10 Areas verdes 8.526,68 m2
Total 13.958,31 m2

Fuente: Investigacién Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Del espacio disponible para el area de producciéon es de 450 m?, de los
cuales se van a ocupar 223,27 m? dejando libre 96,80 m?, espacio suficiente
para la movilizacibn de coches, desinfeccibn de personal, limpieza de

coches tinas y coches varillas.



Tabla N° 3.30

Espacio maquinaria
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N° Actividad Maquinaria/Equipo D'.mef?s"’“ : Area
maguinaria/equipo ocupada
1 Troceado Sierra 0,70 m? 8,04 m?
2 Molido Molino 0,39 m? 7,11 m?
3 Picado/Mezclado Picadora/Mezcladora 1,57m? 10,61 m?
4 Escaldado tocino Tanque de acero 1,15m? 12,31 m?
5 Embutido Embutidora 0,46 m? 7,28 m?
6 Porcionado Porcionadora/ 1,03 m? 9,22 m?
Retorcedora
7 Almacenado Mesa de acero 24,00 m?> 48,00 m?
8 Clipado Clipadora 0,75 m? 8,21 m?
g ULIERD Horno 9,00m2 25,00 m?
escaldado
10 Pelado Peladora 1,80 m? 11,18 m?
11 Enfriado Tangue de acero 4,00m? 16,00 m?
12 Envasado Empacadora 2,13 m? 12,31 m?
13 Etiquetado Mesa de acero 24,00 m? 48,00 m?
Total 70,98 m?2 223,27 m?

Fuente: Investigacién Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

A continuacién, se presenta la distribucion del area de produccion de

manera grafica, la cual ya se encuentra construida y pre-distribuida en

crudos y cocidos.
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Figura N° 3.3 Plano del area de produccion

Fuente: Compaifia Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Ltda.

Finalmente, se presenta el plano de la propiedad de la compafia
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Figura N° 3.4 Plano General

Fuente: Compafiia Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Ltda.
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CAPITULO IV
LA EMPRESA Y SU ORGANIZACION

4 .- Analisis administrativo

Se va a realizar un analisis administrativo para la compafia alimenticia a
través de una propuesta de un plan estratégico, con lo que se pretende
organizar a la empresa con una mision, vision, objetivos, valores, principios y

politicas, logrando el éxito de una buena gestion empresarial:

4.1.- Resefia histérica de la empresa

En mayo de 2008, fue fundada la COMPANIA ALIMENTICIA AGUA
SANTA ALIAGUASANTA, por un grupo de socios encabezada por el sr.
Nelson Guato, cuya principal actividad economica es la elaboracion y
conservacion de embutidos, asi también se encarga del almacenamiento y

enfriamiento de leche, la compafiia se ubica en la cuidad del PUYO.

En el afio 2009, uno de los socios adquiere maquinaria de nacionalidad
FRANCESA, para la elaboracién de céarnicos. Ademéas en el 2012, la
empresa invierte en una nueva infraestructura para la produccién de
carnicos en Rumipamba Central del canton SALCEDO provincia de
COTOPAXI y asi poder reanudar la principal actividad econdmica que es la

elaboracién y conservacion de embutidos.

Finalmente, en el 2013 la empresa de lacteos PASTEURIZADORA EL
RANCHITO CIA. LTDA y la empresa de carnicos ALIMENTICIA AGUA
SANTA ALIAGUASANTA, realizan un compromiso, en el cual la empresa de
carnicos elabore los embutidos y la empresa de lacteos los comercialice

aprovechado el prestigio de su marca “EL RANCHITO".
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41.1.- Razon social

COMPANIA ALIMENTICIA AGUA SANTA ALIAGUASANTA CIA LTDA.

4.1.2.- Ubicacién geografica

La COMPANIA ALIMENTICIA AGUA SANTA ALIAGUASANTA CIA LTDA,
se ubica en Ecuador, provincia de Cotopaxi en el cantén Salcedo, parroquia
San Miguel, barrio Rumipamba Central, en la calle principal.

4.1.3.- Principios corporativos

Con los siguientes principios la compafiia puede guiar y desarrollar sus

sistemas y procesos:

e Las buenas practicas manufactureras; la compafia buscara siempre la
excelencia con las disposiciones que manifiesta las normas BPM.

e La busqueda de calidad en materia prima; verificando continuamente a lo
largo de las fases de produccion y seleccion de productos.

e Manejo adecuado de los recursos financieros.

e Mejoramiento continuo en todos los procesos productivos de la empresa;
buscando la eficiencia y eficacia con métodos actuales.

e El adecuado servicio al cliente brindandole un valor agregado y
manteniendo una buena relacion con los clientes.

e Introduccién de nuevos y mejores producto, con la finalidad de satisfacer
a clientes nuevos y actuales.

e La seguridad e higiene en el puesto de trabajo; respetando todas las
normas de seguridad, utilizando equipos de proteccién personal, ademas
de la sefializaciéon en el area de trabajo.

e La minimizacion del impacto ambiental; conservando y cuidando el medio

ambiente.
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e La practica permanente de valores tradicionales; tales como el respeto, la
honestidad, la responsabilidad, la solidaridad y el espiritu innovador en

todas las areas de la empresa.

4.1.4.- Valores corporativos

El comportamiento de todos los empleados y colaboradores de la empresa

se va a guiar bajo los siguientes valores institucionales.

e FEtica personal y profesional.

e Respeto hacia todas los personas.

¢ Responsabilidad compartida.

e Honestidad en toda situacion.

¢ Integridad guiada con justicia y transparencia.

e Compromiso con la compafiia y la sociedad.

4.1.5.- Politicas corporativas

Implementar una estructura organizacional que direccione el desarrollo
sélido empresarial.

e Implementar un sistema de autosuficiencia financiera.

e Procurar la mejora continua de los productos y sus procesos.

e Gestionar la eficiencia y el bienestar del personal.

e Procurar que la empresa y sus productos tengan una mejor posicion en el

mercado.

41.6.- Mision

Velar por la alimentacion de las familias ecuatorianas con los mejores

embutidos, aportando al bienestar del personal y al retorno de la inversion de

los participantes.



4.1.7.-

Vision

137

Ser una empresa reconocida por su alta calidad de embutidos, logrando

una mayor participacion en el mercado al extenderse a otras provincias del

Ecuador.

4.1.8.-

Se propone establecer

Organigrama estructural

la siguiente departamentalizacion para el

cumplimiento de sus metas y el desarrollo del Plan Estratégico, de manera

jerarquica y vertical.

Junta de accionistas

Gerencia

4.1.9.-

principales

Departamento de
finanzas

Departamenta de
produccidn

——

Unidad de costos

Unidad de contabilidad

Unidad de compras

Auxiliar contable

Unidad de sequridad
general

Fuente: Investigacién Directa

Unidad de calidad

Departamento de
Talento Humano

Departamentode
Comercializacion

Unidad de sequridad
industrial

Unidad de pedidos

Figura N° 4.1 Organigrama Estructural

Organigrama funcional

Se va a utilizar como base al organigrama estructural, determinando las

departamento.

funciones vy

responsabilidades

del

personal

de

cada
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Junta de participantes
Establece kos objetivos empresanales
Analiza las altemativas estratégicas
Toma decisiones
Elabora la planeacon esbialégica

Gerente
Cumple con los acuerdos de la junta
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Coordina los planes de los departamentos
Vigila los planes de los dep
Evalia los planes

[ |
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implementa planes Impl planes r planes Implementa planes
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| |
Coordinador de compras Coordinador de sequridad industrial Coordinador de pedidos
Coordinador de Coordinador de Coordina y controla el bienestar
costos contabibdad Adouere msumos pisto a bempo fisico del personal Fachra perdidas
IZ_)elerrpina Io_s Realiza los estados
costos de los Brancieras
|productos | o

Realza el andlisis y
evaliacitn

Lieva el control
conlable

Coordinador de sequndad general

Angliza el ingreso de la matena prima

Realiza &l praceso de produccion

Aunfiar contable |
Pagao y archivo de
documentos

Coordinador da cabdad

Controla los producios en proceso y
terminados

Figura N° 4.2 Organigrama Funcional

Fuente: Investigacion Directa

4.1.10.- Objetivos empresariales

a.- Objetivo 1:

Establecer hasta el 2015 un sistema de planificacion estratégica, de una

manera global y sistematica en la empresa, en conjunto de un programa de

control y evaluacion constante.
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a.l.- Estrategias

Desarrollar un sistema de planificacién estratégica empresarial para los
afos 2015-2020.

Implementar el sistema de planificacion estratégica.

Disefiar y ejecutar el sistema de programas, cronogramas y diagramas
de control y evaluacion en cada departamento de la empresa.

Estructurar y establecer el reglamento interno empresarial.

a.2.- Indicadores:

El 60% de la presencia del sistema de planificacion estratégica
empresarial en el primer semestre de 2015.
El 30% del sistema de control y evaluacion hasta marzo de 2016.

El 75% de la presencia del reglamento interno hasta mayo de 2015.

b.- Objetivo 2:

Alcanzar la certificacion de las Buenas Practicas de Manufactura (BPM)

hasta noviembre de 2015 para el cumplimiento del acuerdo ministerial.

b.1.- Estrategias:

Crear el comité de control de productos alimenticios seguros e inocuos.
Capacitar al personal para el proceso de certificacion de las BPM’s.
Realizar evaluaciones de cumplimiento de las normas para alimentos.

Generar una cultura de calidad corporativa.

b.2.- Indicadores:

El 80% de la comision de control de productos alimenticios funcionando
en noviembre de 2015.
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e Existencia de un 80% de personal capacitado en el tercer trimestre de
2015.

e EIl 70% de acciones correctivas creadas en septiembre de 2015.

e La existencia de un 90% de embutidos seguros e inocuos, con la

diminucion de mermas y uso eficiente de los recursos.

c.- Objetivo 3:

Legalizar la alianza estratégica entre la COMPANIA ALIMENTICIA AGUA
SANTA ALIAGUASANTA CIA. LTDA y la PASTEURIZADORA EL
RANCHITO CIA. LTDA, hasta julio de 2015, para el cumplimiento del

compromiso entre dichas empresas.

c.1.- Estrategias:

e Estructurar el contrato que dicte las corresponsabilidades legales y
derechos entre las empresas involucradas en la alianza estratégica.
e Instaurar el contrato legal de la comercializacion exclusiva, entre la

pasteurizadora y los distribuidores oficiales de lacteos.

c.2.- Indicadores:

e Existencia del 100% del contrato de la alianza estratégica, debidamente
legalizado por un abogado hasta el segundo trimestre de 2015.

e Verificar la existencia del contrato legalizado de la comercializacion
exclusiva hasta septiembre de 2015.

d.- Objetivo 4:

Establecer hasta el 2015 un sistema de control de flujo de fondos.
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d.l.- Estrategias

Desarrollar un programa de evaluacioén constante para las actividades de
la empresa para los afios 2015-2020.

Disefiar y ejecutar un programa sistematico de pagos y cobros.

Coordinar periodicamente reuniones para suministrar informacion

financiera de las transacciones contables.

d.2.- Indicadores:

Presencia de 80% del programa de evaluacion de flujo de fondos en el
segundo semestre de 2015.

La existencia en un 85% del programa de cobros y pagos hasta
septiembre de 2015.

El registro de las reuniones informativas cada afio en un 100%.

e.- Objetivo 5:

Lograr la independencia financiera de la empresa de carnicos hasta el

segundo semestre de 2015.

e.l.- Estrategias:

e.2.

Analizar las inversiones de la empresa de acuerdo a su costo-beneficio.
Analizar y seleccionar las fuentes de financiamiento que presten las tasas

de interés mas adecuadas para la empresa.

- Indicadores:

La seleccion de las inversiones con el beneficio superior al costo de al
menos el 70% a noviembre de cada afio.
La reduccion de los gastos de interés en un 5% en el estado de

resultados para el 2015.
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f.- Objetivo 6:

Desarrollar hasta el 2015 un programa de evaluacion y control de calidad del

producto.

f.1.- Estrategias:

Desarrollar un manual de parametros bromatologicos para la seleccion
apropiada de la materia prima.

Desarrollar un manual de procedimientos para la elaboraciéon de
embutidos.

Disefiar e implementar un programa de muestreo aleatorio, para
comprobar la adecuada calidad del producto y de su proceso de

elaboracion.

f.2.- Indicadores:

Existencia en un 75% de un manual de parametros hasta septiembre de
2015.

Verificar la presencia del 80% del manual de procedimientos para la
elaboracion de embutidos hasta septiembre de 2015.

La existencia del programa de muestreo aleatorio en un 70% para
octubre de 2015.

g.- Objetivo 7:

Desarrollar un programa para el andlisis y optimizacién de los costos cada

tres meses.

g.1.- Estrategias:

Andlisis y seleccion de los mejores proveedores de acuerdo a la calidad y

tiempo de entrega de la materia prima de los insumos.
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Proponer un plano de distribucién del espacio fisico de la planta de

produccion, para la reduccion de tiempos.

g.2.- Indicadores:

Existencia en un 90% de las proformas trimestralmente a partir de
septiembre de 2015.

La existencia en un 70% del plano de distribucion en enero de 2015.

h.- Objetivo 8:

Establecer un manual de medicion de desempefio hasta septiembre de
2015.

h.1.- Estrategias:

Desarrollar e implementar un manual medicion de desempefio para la
verificacion del cumplimiento de las funciones.
Disefiar y ejecutar un programa de supervision de las funciones del

personal.

h.2.- Indicadores:

La presencia en un 80% del manual medicion de desemperio en el primer
semestre de 2015.

Existencia en un 90% del sistema de supervision hasta septiembre de
2015.

i. Objetivo 9:

Desarrollar un sistema de gestion de seguridad industrial en busqueda del

bienestar de los colaboradores de la empresa.
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i.1.- Estrategias:

Desarrollar un manual de seguridad industrial y un plan de evacuacion.
Crear el comité de seguridad industrial.

Capacitar al personal para el cumplimiento de las nomas y de reaccion
ante accidentes industriales.

Realizar evaluaciones de cumplimiento de las normas de seguridad

industrial.

i.2.- Indicadores:

Existencia en un 90% del manual de seguridad industrial y el plan de
evacuacion hasta el segundo semestre de 2015.

Comision de seguridad industrial funcionando en un 50% en octubre de
2015.

Existencia en un 80% de personal capacitado en el segundo semestre de
2014.

La existencia en un 60% de acciones correctivas documentadas

mensualmente.

j.- Objetivo 10:

Incrementar un 10% las utilidades cada afio.

j.1.- Estrategias:

Desarrollar un presupuesto de publicidad.
Diversificar el portafolio de productos.
Diseflar un programa de promociones y descuentos especiales para

incentivar la frecuencia de compra de los consumidores.
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j-2.- Indicadores:

e Existencia del presupuesto de publicidad en un 90% desde enero de
2016.

e Verificar la ampliacién del portafolio de productos en un 80% hasta
septiembre del 2016.

e La existencia en un 90% del programa de promociones y descuentos

especiales hasta septiembre de 2016.

k.- Objetivo 11:

Desarrollar un programa de evaluacion y control de posicionamiento.

k.1.- Estrategias:

e Realizar entrevistas de manera aleatoria a ciertos consumidores finales.
e Desarrollar un programa que analice la variacién del volumen de los

pedidos por cliente.

k.2.- Indicadores:

e EXxistencia de los resultados de las entrevistas en un 90%, que indiquen
el posicionamiento de la empresa en la mente del consumidor cada afio
desde el 2016.

e La existencia en un 95% del programa de analisis de variacion de

pedidos de manera mensual desde septiembre de 2015.
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CAPITULO V
ESTUDIO ECONOMICO Y EVALUACION FINANCIERA

5.- Inversion total inicial

Para determinar la inversion inicial, se va a determinar los activos fijos, los
activos diferidos y el capital de trabajo, una parte ha sido cubierta por capital
propio y para el restante se propone un crédito bancario.

5.1.- Inversion en activos fijos

Para el proyecto se va a tomar en cuenta:

e Terreno: el valor corresponde al terreno de la compafia destinado para
la planta de embutidos incluido su legalizacion. Ver Tabla N° 3.5

e Edificios: en este rubro se va a tomar en cuenta los valores del area de
oficinas, bodegas, fabrica y planta industrial. Ver Tabla N° 3.5

e Maquinaria/equipo: se va a tomar en cuenta a la maquinaria y equipo
necesarios para la produccion, los dos cuartos frios, el caldero, el
compresor y los equipos para el control de la calidad; dichos valores
corresponden a sus precios no incluidos el IVA, pero si la instalacion,
capacitacion al personal y un afio de garantia en piezas. Ver Tabla N°
3.18 y Ver Tabla N° 3.20

e Instalaciones: se incluye en el rubro de tableros, extension linea alta,
disefio alta tension, cable trifasico y la instalacion telefonica descrita en el
estudio técnico. Ver Tabla N° 3.5

e Equipo de computacién y comunicacion: se anotara en este rubro al
equipo de procesamiento de datos y de telecomunicacion. Ver Tabla N°
3.20

e Equipo de oficina: se anota en este rubro a la impresora, sillon,

estanteria, escritorio, sillas. Ver Tabla N° 3.20
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Tabla N° 5.1
Activo fijo
Rubro Descripcién Valor $ Valor $
Terrenos* Terreno 60.000,00 60.000,00
Oficinas 20.000,00
Edificios* Bodegas 5.500,00 295.077,30
Fabrica y Planta industrial 269.577,30
Picadora/mezcladora 25.000,00
Cutter 39.600,00
Embutidora 9.600,00
Maquinaria qucionadora/retorcedora 5.000,00
Clipadora 22.000,00 286.800,00
Horno 116.000,00
Peladora 25.000,00
Empacadora 32.000,00
Sierra de corte circular 12.600,00
Compresor* 267,86
Caldero* 12.000,00
Camaras de frio* 51.900,00
Transformador eléctrico* 90.000,00
Autoclaves 7.848,21
Estufa de incubacion 2.000,00
Bafio maria 1.107,14
Equipo Microscopio 167,41 186.791,87
Balanza de precision 701,25
Balanza de 200 kg 3.500,00
Carro de transporte 3.000,00
Coche tina 4.000,00
Mesa de acero inoxidable 2.000,00
Coche varilla 6.800,00
Tanque de acero inoxidable 1.500,00
Tableros 16.900,00
Extension linea alta 21.765,00
Instalaciones* Disefio alta tension 15.100,00 stz
Cable trifasico 1.510,00
Telefonia 60,00
Equipo de Equipo de procesamiento de datos 964,29
compujtacl(_)fl y Equipo de telecomunicacion 200,89 1.165,18
comunicacion
Equipo de Muebles y enseres 1.486,70
oficina Equipo 214,28 LIRS
Total: 886.870,33 886.870,33

*Los valores han sido proporcionados por el Lic. Patricio Jacho contador de la empresa de carnicos como
informacion confidencial.
*Los edificios, bodega, fabricay planta industrial ha sido cotizados por el Ing. Wilson Gallo, ingeniero civil

encargado de las construcciones de la empresa de carnicos e igualmente como informacion confidencial.

Fuente: Investigacién Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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5.1.1.- Depreciacion activos fijos

Para determinar el valor que pierden con el paso del tiempo los activos
fijos se van a depreciar a través del método de linea recta, exceptuando el
terreno, para lo cual se toma en cuenta el porcentaje del valor residual para
cada activo y el periodo de recuperacion. Recuperado (12/10/2014):

http://www.sri.gob.ec/web/guest/depreciacion-acelarada-de-activos-fijos

De acuerdo a cada ficha técnica, la maquinaria posee una vida util de 20
afios 0 mas, dependiendo del mantenimiento de las piezas y las horas uso
de la maquinaria que en promedio pueden ser de 8 a 15 horas sin paros. Ver

Anexo 8.

(Valor inicial — Valor residual )

Depreciacién anual = . —
Periodo de recuperacion

Tabla N° 5.2

Depreciacion del Activo fijo

Rubro . \(a_lor Periodq ) Vqlor Depregiacic')n
inicial $  recuperaciéon residual $ Afio 1

Construcciones y Edificaciones 295.077,30 20 afos -5% 14.016,17
Maquinaria y equipo 473.591,87 10 afios -10% 42.623,27
Instalaciones 55.335,00 10 afios -10% 4.980,15
Equipo de computacion ~
cc?mlrjnicacién P y 1.165,18 3 afios 0% 388,39
Equipo de oficina 1.700,00 10 afios -10% 153,00
Total 62.160,98

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

5.2.- Inversion en activos diferidos

e Estudio de mercado: para lo cual se incluye el pago que se ha ido
realizando en el trabajo de campo, como el combustible utilizado para la
movilizacion a las cuatro provincias $ 55,36 dolares ($13,841*4 viajes).

Ver Anexo 9.



149

Organizacion y preoperativos: se toma en cuenta el valor de
$14.406,25 ddlares correspondiente a permisos de funcionamiento
($544,00 dolares) mas una provision de intereses preoperativos
($13.862,25 dolares).

v" Permiso del cuerpo de bomberos se le debe abonar al GAD
municipal del canton Salcedo $ 15,00 dolares. Recuperado
(20/10/2014):
http://www.lagaceta.com.ec/index.php/noticias/salcedo/21055-se-
inicio-plazo-para-actualizar-permisos-de-funcionamiento

v" Permiso de funcionamiento del Ministerio de Salud publica se le
debe abonar $ 114.48 ddlares, mientras que al Agencia Nacional
de Regulacién. Recuperado (20/10/2014):
http://www.salud.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2013/07/Costo-permisos-de-
funcionamiento.pdf

v' Registro Sanitario en cuanto al tramite de etiquetas dado por el
ARCSA, Agencia Nacional de regulacién, Control y Vigilancia
Sanitaria ademas el analisis del producto en el Instituto Nacional
de Investigacion en Salud Publica (INSPI). Recuperado
(20/10/2014): http://www.salud.gob.ec/tramites-requisitos-
reglamentos-y-directrices-para-la-obtencion-del-registro-sanitario-
arcsa/

v' Patente municipal por inicio de actividades la base $15,00 délares.
Recuperado (20/10/2014):
file://IC:/Users/WINDOWS/Downloads/Ordenanza%20Iimpuesto%?2
0de%?20Patente.PDF

v" Registro Superintendencia de Compafiias $ 400,00 délares.
Recuperado (20/10/2014):
http://www.supercias.gov.ec/consultas/inicio.html

v Intereses preoperativos de $13.862,25 ddlares, correspondiente a
tres meses de financiamiento bancario (Interés del afo
1=$55.449,00, Interés del mes 1 = $4.620,75). Ver Tabla N° 5.11y
Tabla N° 5.12
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e Marcas y Patentes: se incluye el valor de $ 600,00 ddlares anuales,
cantidad acordada por el duefio de la marca “El Ranchito” por su uso, de
acuerdo a la entrevista realizada a la gerente.

e Publicidad, propaganda y promocién: el valor es tomado del
presupuesto de publicidad, propaganda y promocion de la mezcla del
marketing. Ver Tabla N° 2.24

Tabla N° 5.3

Activo diferido

Rubro Descripcién Valor $ Valor $

Estudio (16 Movilizacion 55,36 55,36

mercado

Organizacién Permisos de funcionamiento 544,00 14.406.25

preoperativos® Intereses preoperativos 13.862,25 T

Marcas y patentes Marca 600,00 600,00

Publicidad Tele_visic’)n 25.840,00

propagand'a y Radio : C 1.704,00 58.846,52

promocion Agencia publicitaria 14.884,00 T
Servicio Municipal 16.418,52

Total: 73.908,13  73.908,13

*Corresponde al valor del combustible Ver Anexo 9.
“Intereses preoperativos correspondiente a la tabla de amortizacion.

‘Estudio de mercado.

Fuente: Investigacién Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

5.2.1.- Amortizacién acumulada

Los activos diferidos, son inversiones necesarias para su funcionamiento
como la publicidad, propaganda y equipo, a través del método Lineal se va a
determinar el valor de la amortizacion respectiva, el periodo de recuperacion

es de cinco afnos.

Valor inicial

Amortizacion anual = . —
Periodo de recuperacion
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Amortizacién del Activo diferido
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Valor Periodo Amortizacion
Rubro A >
inicial $ recuperacion $ Anual

Estudio de mercado 55,36 5 anos 11,07
Organizacion preoperativos 14.406,25 5 afos 2.881,25
Marcas y patentes 600,00 5 afios 120,00
Publicidad, propaganda y promocion  58.846,52 5 afios 11.769,30
Total 14.781,63

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

5.3.- Inversion en capital de trabajo

De acuerdo a Sapag (2007) el método del déficit acumulado maximo “es

el mas exacto de los tres disponibles para calcular la inversion en capital de

trabajo, al determinar el maximo déficit que se produce entre la ocurrencia

de los egresos y los ingresos” (p. 147), tomando en cuenta que el proceso

de elaboracion del embutido se demora dos dias, el periodo de venta se

estima en 8 dias, el método de cobro es una factura adentro con crédito a 15

dias y tomando en cuenta las ventas de manera mensual.



Tabla N° 5.5

Proyeccion de ingreso mensual

Ventas* $ Crédito $ Crédito $ Contado$ Contado $ Ingreso $
Mes 1 109.880,05 0 27.470,01 27.470,01 27.470,01 82.410,04
Mes 2 109.880,05 27.470,01 27.470,01 27.470,01 27.470,01 109.880,05
Mes 3 125.577,20 27.470,01 31.394,30 31.394,30 31.394,30 121.652,91
Mes 4 141.274,35 31.394,30 35.318,59 35.318,59 35.318,59 137.350,06
Mes 5 156.971,50 35.318,59 39.242,88 39.242,88 39.242,88 153.047,21
Mes 6 172.668,65 39.242,88 43.167,16 43.167,16 43.167,16 168.744,36
Mes 7 172.668,65 43.167,16 43.167,16 43.167,16 43.167,16 172.668,65
Mes 8 172.668,65 43.167,16 43.167,16 43.167,16 43.167,16 172.668,65
Mes 9 172.668,65 43.167,16 43.167,16 43.167,16 43.167,16 172.668,65
Mes 10 172.668,65 43.167,16 43.167,16 43.167,16 43.167,16 172.668,65
Mes 11 188.365,80 43.167,16 47.091,45 47.091,45 47.091,45 184.441,51
Mes 12 188.365,80 47.091,45 47.091,45 47.091,45 47.091,45 188.365,80
Total 1.883.658,00 423.823,05 470.91450 470.914,50 470.914,50 1.836.566,55

*Corresponde a las ventas mensuales del primer afio. Ver Anexo 11.

Fuente: Ventas mensuales

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Ademas, para el célculo de los egresos se toma en cuentas los costos
variables de acuerdo a las unidades de cada mes, ademas los costos fijos

de manera mensual sin tomar en cuenta la amortizacion y depreciacion.

Tabla N° 5.6
Proyeccion de egresos mensual

. Costos . Egreso
Cantidad* $ variables $ Costos fijos $ megsual $
Mes 1 39.751 89.262,78 11.459,16 100.721,93
Mes 2 39.751 89.262,78 11.459,16 100.721,93
Mes 3 45.430 102.014,60 11.459,16 113.473,76
Mes 4 51.109 114.766,43 11.459,16 126.225,58
Mes 5 56.788 127.518,25 11.459,16 138.977,41
Mes 6 62.466 140.270,08 11.459,16 151.729,23
Mes 7 62.466 140.270,08 11.459,16 151.729,23
Mes 8 62.466 140.270,08 11.459,16 151.729,23
Mes 9 62.466 140.270,08 11.459,16 151.729,23
Mes 10 62.466 140.270,08 11.459,16 151.729,23
Mes 11 68.145 153.021,90 11.459,16 164.481,06
Mes 12 68.145 153.021,90 11.459,16 164.481,06
Total 681.450 1.530.219,01 137.509,89 1.667.728,90
*Corresponde ala cantidad mensual del primer afio. Ver Anexo 11.
Fuente: Costos Totales de produccion
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
Tabla N° 5.7
Capital de trabajo
Ingresos Egresos Saldo Saldo
mensuales $ mensuales$ mensual $ acumulado $
Mes 1 82.410,04 100.721,93  -18.311,90 -18.311,90
Mes 2 109.880,05 100.721,93 9.158,12 -9.153,78
Mes 3 121.652,91 113.473,76 8.179,15 -974,62
Mes 4 137.350,06 126.225,58 11.124,48 10.149,85
Mes 5 153.047,21 138.977,41 14.069,80 24.219,66
Mes 6 168.744,36 151.729,23 17.015,13 41.234,79
Mes 7 172.668,65 151.729,23 20.939,42 62.174,20
Mes 8 172.668,65 151.729,23 20.939,42 83.113,62
Mes 9 172.668,65 151.729,23 20.939,42 104.053,04
Mes 10 172.668,65 151.729,23 20.939,42 124.992,45
Mes 11 184.441,51 164.481,06 19.960,45 144.952,91
Mes 12 188.365,80 164.481,06 23.884,74 168.837,65
Total 1.836.566,55 1.667.728,90 168.837,65

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Se analiza los valores y se elige el valor negativo mas alto, por lo tanto el
Capital de Trabajo es de $ 18.311,90 ddlares.

Por lo tanto, la inversion total inicial es la siguiente:

Tabla N° 5.8

Inversioén total inicial

Rubro Valor $ Porcentaje %
Activo Fijo 886.870,33 90,58
Activo Diferido 73.908,13 7,55
Capital de trabajo 18.311,90 1,87
Total 979.090,36 100,00

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

A continuacidn se presenta el cronograma para el uso de la inversion
prevista.



Tabla N° 5.9

Cronograma de inversion

id |Nombre de tarea Duracidn Comienzo Fin | ler trimestre | 22 trimestre | Ber trimestre I 42 trimestre | ler trimestre
o | ene | feb | marl abr I rnavl jun | jul | ago I sep I oct | now I dic | ene I feb I mar
1 [E Construccién juridica 23 dias mié 01/01/14 vie 31/01/14
2 E Adecuacion del terreno 10 dias lun 03,/02/14 vie 14/02/14 (=]
3 = Construccién de la 186 dias vie 14/02,/14 vie 31/10/14 THEE—————————NN—N——_____——_—_———_—_—_—_—_—_—
Infraestructura
a4 |E8 Acabados Finales 20 dias lun 03/11/14 vie 28/11/14 —-—
s |EE Negociacién de 15 dias lun 17/11/14 vie 05/12/14 —
maquinarias y equipos
6 Ea Megociacion de equipos, 5 dias lun 01/12/14 vie 05/12/14 il
mobiliario y enseres
7 EE Instalacién de equipos, 55 dias lun 08/12/14 wie 20/02/15 —
mobiliario y enseres
8 E Seleccion y contratacion 37 dias jue 01/01/15 wie 20/02/15 S
de personal
9 Ed Compra de materia prima 35 dias lun 05/01/15 vie 20/02/15 —
11 ER Publicidad y promocidén 60 dias lun 05/01/15 wvie 27,/03/15 [
10 E Pruebas de produccidén S dias lun 16/02/15 wie 20/02/15 -]
12 |E3 Puesta en marcha 25 dias lun 23/02/15 vie 27/03/15 —
Tarea SRR, Resumen inactivo L E—
Divisidn trrirrrrnriirs s Tarea manual (==
Hito &> Solo duracidn
Resumen P Informe de resumen Mmanual e ——
Proyecto: Embutidos El Ranchito R del ct — R | ey
Fecha:jue 04112114 esumen el proye o esumen manua
Tareas externas S solo el comienzo [ =
Hito externo > salo fin a
Tarea inactiva C ] Fecha limite &
Hito inactivo < Progreso
Pagina 1

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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5.4.- Financiamiento

La inversién total inicial es de $979.090,36 dolares, de lo cual
$564.252,30 ddlares ya ha sido financiados con préstamo de los socios, para

el monto restante se propone un préstamo con el Banco de Guayaquil.

Tabla N° 5.10

Propuesta de Financiamiento

Financiamiento Descripcién Valor total$ Porcentaje Porcentaje
Financiamiento Externo  Préstamo socios 564.252,30 57,63 98 48
Financiamiento Externo  Préstamo bancario 400.000,00 40,85 ’

Financiamiento Propio Capital 14.838,06 1,52 1,52
Total 979.090,36 100,00 100,00

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

El préstamo con el Banco de Guayaquil, suma un monto de $ 400.000,00
dolares, a una tasa efectiva del 11,83%, en 10 afos plazo, con pagos

anuales de $ 70.302,00 dolares y como garante a la pasteurizadora.

Tabla N° 5.11

Tabla de amortizacion bancaria

Monto 400.000 Plazo 10 afios Anualidad
Tasa Efectiva 11,83% Pagos anuales 1 70.302
Periodo Interés $ Principal $ Anualidad $ Saldo $
0 400.000
1 47.320 22.982 70.302 377.018
2 44,601 25.700 70.302 351.318
3 41.561 28.741 70.302 322.577
4 38.161 32.141 70.302 290.436
5 34.359 35.943 70.302 254.493
6 30.107 40.195 70.302 214.298
7 25.351 44.950 70.302 169.347
8 20.034 50.268 70.302 119.079
9 14.087 56.215 70.302 62.865
10 7.437 62.865 70.302 0

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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El préstamo de los socios, es por el monto de $ 564.252,30, a una tasa
efectiva del 1,50%, en 10 afios plazo, y pagos anuales de $ 61.184,00.

Tabla N° 5.12
Tabla de amortizacidn socios

Monto 564.252,30 Plazo 10 afios Anualidad
Tasa Efectiva 1,50% Pagos anuales 1 61.184
Periodo Interés $ Principal $ Anualidad$ Saldo $
0 564.252
1 8.464 52.720 61.184 511.532
2 7.673 53.511 61.184 458.021
3 6.870 54.314 61.184 403.707
4 6.056 55.129 61.184 348.578
5 5.229 55.956 61.184 292.622
6 4.389 56.795 61.184 235.828
7 3.537 57.647 61.184 178.181
8 2.673 58.512 61.184 119.669
9 1.795 59.389 61.184 60.280
10 904 60.280 61.184 0

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

54.1.- Gastos financieros

Para el gasto financiero se toma en cuenta los intereses anuales de la
tabla de amortizacion bancaria, mas los intereses anuales de la tabla de
amortizaciéon de socios, dando un total para el primer afio de $ 55.784,00
délares y para el segundo afio de $ 52.274,00 ddlares, para el tercer afio
$48.431,00 dolares, cuarto afio $ 44.217,00, quinto afio $ 39.588,00, sexto
afo $ 34.496,00 ddlares, para el séptimo afio $ 28.888,00, octavo afio
$22.707,00, noveno afio $ 15.882,00 y para el ultimo afio $ 8.341,00.

5.5.- Determinacion de los costos totales de produccién

Para determinar su valor, se va a clasificar los costos de acuerdo a la

variabilidad del volumen de produccion.
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55.1.- Costos variables

Dentro de los costos variables se va a tomar en cuenta a la materia prima
directa, mano de obra directa, los envases/empaques, el costo variable de
agua potable, el costo variable de energia eléctrica, el costo variable de
telefonia, costo de combustible, gasto de venta que ya han sido calculados
de manera mensual y anual, en el Estudio Técnico; en el caso de la mano de
obra directa se aplica el 12,50% del total para cada producto, en la siguiente

tabla ya se muestra los valores de forma anualizada.
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Costo Variable Anual
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Rubro

Salchicha Frankfurt $

Salchicha Viena $

Mortadela Especial $

Mortadela Bologfia $

Materia prima directa
Mano de obra directa
Envases y Embalajes
Agua potable
Energia eléctrica
Teléfono
Combustible

Gasto de venta

Total

250 gr
132.077,40
4.077,86
11.484,28
46.966,50
1.045,26
84,00
4.478,45
3.802,56
204.016,31

500 gr
132.077,40
4.077,86
16.020,32
46.966,50
1.045,26
84,00
4.478,45
3.802,56
208.552,35

200 gr
142.183,15
4.077,86
13.494,35
46.966,50
1.045,26
84,00
4.478,45
3.802,56
216.132,13

500 gr
142.183,15
4.077,86
14.394,90
46.966,50
1.045,26
84,00
4.478,45
3.802,56
217.032,68

500 gr
98.142,73
4.077,86
6.231,33
46.966,50
1.045,26
84,00
4.478,45
3.802,56
164.828,69

1000 gr
98.142,73
4.077,86
11.033,82
46.966,50
1.045,26
84,00
4.478,45
3.802,56
169.631,18

500 gr
105.925,63
4.077,86
6.231,33
46.966,50
1.045,26
84,00
4.478,45
3.802,56
172.611,59

1000 gr
105.925,63
4.077,86
11.033,82
46.966,50
1.045,26
84,00
4.478,45
3.802,56
177.414,08

Total $

956.657,82
32.622,88
89.924,15

375.732,00

8.362,08
672,00
35.827,60
30.420,48
1.530.219,01

Fuente: Estudio Técnico

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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5.5.2.- Costos fijos

Para los costos fijos se va a tomar en cuenta la suma de los materiales
indirectos, la mano de obra indirecta, el costo de agua potable, energia
eléctrica, combustible, mantenimiento, administracion, venta y gastos

generales mensuales en el Estudio Técnico; ademas se debe sumar la

amortizacion diferida, la depreciacion y el costo financiero anual.

Tabla N° 5.14

Costo Fijo anual

Rubro Total $
Materiales Indirectos 20.060,98
Mano de Obra Indirecta 15.163,56
Costo de Agua Potable 3.960,00
Costo de Energia Eléctrica 563,76
Costo de Telefonia 144,00
Costo de Mantenimiento 16.800,0
Gasto de Administracion 20.130,24
Gasto Financiero* 55.784,00
Amortizacion Activo Diferido* 14.781,63
Depreciacion Activos Fijos 62.160,98
Gastos Generales 5.238,35
Total 214.787,50

*Gasto financiero tomado de la Tabla N° 5.10 y Tabla N° 5.11.
+La amortizacion activos diferidos de la Tabla N° 5.3.

-La depreciacién activos fijos de la Tabla N° 5.2

Fuente: Estudio Técnico

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

5.5.3.- Costo total de produccion

Los costos totales de produccion sera la suma de los costos variables mas

los costos fijos, se presenta a continuacion de manera anual.
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Tabla N° 5.15
Costo Total de Produccion

Rubro Cantidad $

Costo Fijo 214.787,50
Costo Variable 1.530.219,01
Costo Total 1.745.006,51

Fuente: Costos fijo y variables

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

5.6.- Punto de equilibrio multiproducto

El punto de equilibrio para una mezcla de productos, no es
necesariamente una herramienta de evaluacion para el proyecto, pero si es
atil para conocer el numero de unidades minimas a producir entre todos los
tipos de producto para no incurrir en pérdidas. Recuperado (10/08/2014):

http://www.pymesfuturo.com/PE_mezcla.htm

En primer punto, se calcula el margen de contribucion ponderado total,

posteriormente, se reemplaza los valores en la siguiente férmula.

Costos Fijos

Punto de equilibrio =
q Margen de contribucidn total ponderado

21478750
Punto de equilibrio = YR = 41412223

Dando como punto de equilibrio multiproducto 414.122 unidades.



Tabla N° 5.16

Margen de Contribucién ponderado

. S . . Margen de Margen de

Producto* Venta unltda(jes Partlc:;)amon E{ec_lo$_ Costo_st V_arlagles Contribucion Contribucion

paquetes 0 unitario unitarios unitario $ ponderado %
S.F. 250 gr 155.400 22,80 1,80 1,31 0,49 0,11
S.F. 500 gr 77.700 11,40 3,50 2,68 0,82 0,09
S.V. 200 gr 194.250 28,51 1,36 1,11 0,25 0,07
S.V. 500 gr 77.700 11,40 3,36 2,79 0,57 0,06
M.E. 500 gr 58.800 8,63 3,74 2,80 0,94 0,08
M.E. 1000 gr 29.400 4,31 6,60 577 0,83 0,04
M.B. 500 gr 58.800 8,63 3,43 2,94 0,49 0,04
M.B. 1000 gr 29.400 4,31 6,50 6,03 0,47 0,02
Total 681.450 100,00 30,29 25,45 4,84 0,52

*S = Salchicha, M = Mortadela, F = Frankfurt, V = Viena,
*Las cantidades han sido tomadas del Anexo 10
‘Los precios de la Tabla N° 2.19.

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

E = Especial, B = Bologfia.
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5.6.1.- Punto de equilibrio por producto

Para conocer el numero de unidades de cada producto minimo a producir,
se multiplica el punto de equilibrio obtenido anteriormente por el porcentaje

de participacion de cada uno.

Tabla N° 5.17
Punto de equilibrio por producto

Multiproducto  Participacion P.E. Precio P.E.Ventas
unidades % Unidades $ $
gg%”gI“rt 414.122 22,80 94438 1,80  169.987,92
@
: gg%”'gf:“” 414.122 11,40 47219 350 165.266,04
EE, 2
£ Viena 414.122 28,51 118.047 1,36  160.544,15
o 200 gr
Viena 414.122 11,40 47219 336  158.655,39
500 gr
Egg‘f;‘a' 414.122 8,63 35733 374 133.642,16
< :
g Especial 414.122 4,31 17.867 6,60 117.919,55
T 1000 gr
g Bologfia 414.122 8,63 35733 343 122564,87
S 500 gr
Bologiia 414.122 4,31 17.867 650 116.132,89
1000 gr
Total 100,00 414122 3029 11447129

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

5.7.- Proyeccion de ingresos operacionales

Para la proyeccion de ingresos operacionales, se va a utilizar el precio y
las unidades a producir al 70%, posteriormente se incrementara en un 10%
hasta alcanzar su capacidad total, valores ya calculados en el estudio
técnico, de acuerdo a la gerente de la COMPANIA ALIMENTICIA AGUA
SANTA ALIAGUASANTA, sin tomar en cuenta la inflacion.



Tabla N° 5.18

Proyeccion de Ingresos Operacionales anual

Salchicha Mortadela
Afio Frankfurt Viena Especial Bolagfia

250 gr 500 gr 200 gr 500 gr 500 gr 1000 gr 500 gr 1000 gr

Venta $ Venta $ Venta $ Venta $ Venta $ Venta $ Venta $ Venta $

1 279.720 271.950 264.180 261.072 219.912 194.040 201.684 191.100
2 307.692 285.548 277.389 274.126 230.908 203.742 211.768 200.655
3 338.461 299.825 291.258 287.832 242.453 213.929 222.357 210.688
4 372.307 314.816 305.821 302.223 254.576 224.626 233.474 221.222
5 400.680 389.550 378.420 373.968 314.160 277.200 288.120 273.000
6 400.680 389.550 378.420 373.968 314.160 277.200 288.120 273.000
7 400.680 389.550 378.420 373.968 314.160 277.200 288.120 273.000
8 400.680 389.550 378.420 373.968 314.160 277.200 288.120 273.000
9 400.680 389.550 378.420 373.968 314.160 277.200 288.120 273.000
10 400.680 389.550 378.420 373.968 314.160 277.200 288.120 273.000

Total* $

1.883.658,00
1.991.826,90
2.106.803,85
2.229.068,05
2.695.101,00
2.695.101,00
2.695.101,00
2.695.101,00
2.695.101,00
2.695.101,00
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*El valor de venta corresponde a la multiplicacién de precio por cantidad de cada presentacién, ademas la tasa de crecimiento es del 5% que

corresponde al sector. Ver Anexo 10.

Fuente: Investigacién Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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5.8.- Estructura del estado de resultados

Para el estado de resultado se va a tomar en cuenta las NIIF 2013.

Cuadro N° 5.1

Estructura del Estado de resultados

Ingresos

Operacionales

Gastos

Operacionales de administracién
Operacionales de venta

No operacionales

Costo de venta

Fuente: Plan Unico de cuentas NIIF 2013
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

5.8.1.- Estado de resultados proyectado

Con los datos obtenidos en este capitulo, los ingresos operacionales
proyectados y la inflacion anual de 4,15%, tanto para los gastos como para
el costo de venta, se va a construir un estado proyectado para el primer afio

y segundo afio, e igualmente su estructura con base en las NIIF.
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Tabla N° 5.19
Estado de resultado Agua Santa Aliaguasanta.

Ingresos Afio 1 $ Afio 2 $ Afio 3% Afio 4 $ Afio 5%
Operacionales

Produccion y procesamiento de carnes y productos carnicos 1.883.658,00 1.991.826,90 2.106.802,85 2.229.066,05 2.695.098,00
Gastos

Operacionales de administracion

Sueldos 20.130,28 20.965,69 16.780,83 17.477,23 18.202,54
Depreciaciones 62.160,98 62.160,98 62.160,98 62.160,98 62.160,98
Amortizaciones 14.781,63 14.781,63 14.781,63 14.781,63 14.781,63
Operacionales de venta

Transporte, fletes y acarreos 30.420,48 31.682,93 32.997,77 34.367,18 35.793,42
No operacionales

Intereses 55.784,00 52.274,00 48.431,00 44.217,00 39.588,00
Costos de venta

Produccion y procesamiento de carnes y productos carnicos 1.561.729,14 1.626.540,90  1.694.042,35 1.764.345,10 1.837.565,43
Utilidad bruta 138.651,23 183.420,50 232.553,07 286.451,91 681.522,50
Utilidad trabajadores 15% 20.797,68 27.513,08 34.882,96 42.967,79 102.228,38
Utilidad antes de impuestos 117.853,55 155.907,43 197.670,11 243.484,13 579.294,13
Impuesto a la renta 25% 29.463,39 38.976,86 49.417,53 60.871,03 144.823,53
Utilidad neta 88.390,16 116.930,57 148.252,58 182.613,10 434.470,60

Fuente: Investigacién Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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5.9.- Estructura del balance general

Para el balance general, igualmente se va a tomar en cuenta las NIIF 2013.

Cuadro N° 5.2

Estructura Balance General

ACTIVO

Disponible

Caja

Bancos

Cuentas por cobrar
Inventarios

Propiedad, Planta y Equipo
Diferidos

PASIVO

Cuentas por pagar
Impuestos, gravAmenes y tasas
Pasivos estimados y provisiones
Otros pasivos

PATRIMONIO

Capital social

Resultados del ejercicio

Fuente: Plan Unico de Cuentas NIIF 2013
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

5.9.1.- Balance general proyectado

Con los datos obtenidos en este capitulo y los estados de resultados
proyectados, se va a construir un balance general para el afio 1 y el afio 2,

igualmente la estructura con base en las NIIF.
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Tabla N° 5.20
Balance General Proyectado Agua Santa Aliaguasanta.

ACTIVO Ano 0 Ao 1 Ao 2 Ano 3 Ao 4 Ano 5
Disponible

Caja chica 18.311,90 18.311,90 18.311,90 18.311,90 18.311,90
Bancos 979.090,36 1.836.566,55 1.942.031,23 205413277 217333940 2627 72055
Materia prima 79.721,49 83.029,93 86.475,67 90.064,41 93.802,08
Envases y embalajes 7.493.68 7.804. 67 8.128,56 8.465,90 881723
Cuentas por cobrar 47 091,45 49 795 67 52 670,07 55 726,65 67 377,45
Total activo corriente 979.090,36 1.989.185,06 2.100.973,39 2.219.718,97 2.345908,25 2.816.029,21
Propiedad, Planta y Equipo

Terrenos 0,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00
Construcciones y Edificaciones 0,00 295.077.,30 295.077,30 295.077.,30 295.077,30 295.077.,30
Maquinaria y Equipos en montaje 0,00 473 591,87 473 591,87 473 591,87 473 591,87 473 591,87
Equipo de Oficina 0,00 1.700,958 1.700,98 1.700,98 1.700,958 1.700,98
Equipo de Computacion y Comunicacion 0,00 1.165.18 1.165,18 1.165,18 1.165,18 1.165,18
Instalaciones 0,00 55.335,00 55.335,00 55.335,00 55.335,00 55.335,00
Depreciacion Acumulada 0,00 62.161,07 62.161,07 62.161,07 62.161,07 62.161,07
Cargos Diferidos neto

Estudio de mercado 0,00 55,36 55,36 55,36 55,36 55,36
Organizacion y preoperativos 0,00 14 406,25 14 406,25 14 406,25 14 406,25 14 406,25
Marcas y patentes 0,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00
Publicidad, propaganda y promocian 0,00 58 846 52 58.846,52 58 846 52 58 846 52 58 846 52
Amortizacién 0,00 14.781,63 14.781,63 14.781,63 14.781,63 14.781,63
TOTAL ACTIVO 979.090,36 2.873.020,83 2984.809,16 3.103.554,74 3.229.744,01 3.699.864,97
PASIVO

Cuentas por pagar 1.699.495 32 1.770.024,38 1.843.480,39 1.919.984 83 1.999.664 20
Impuestos, gravamenes y tasas 0,00 29 463 37 38 976,84 49 417 51 60.871,01 144 823 51
Utilidades 15% 0,00 20797 67 27.513,06 34 882,95 42 967,77 102 228,36
Total pasivos corrientes 0,00 1.749.756,36 1.836.514,28 1.927.780,85 2.023.823,62 2.246.716,07
Otros pasivos

Préstamo socios 564 252,30 511.532,30 458 021,30 403 707,30 348 578,30 292 622,30
Préstamo bancario 400.000,00 377.018,00 351.318,00 322 577,00 290 436,00 254 493,00
Intereses por pagar 0,00 5578400 5227400 48 431,00 44 217 00 39.588,00
TOTAL PASIVO 964.252.30 2.694.090,66 2.698.127,58 2.702.496,15 2.707.054,92 2.833.419,37
PATRIMONIO

Capital social 14 838,06 90 540,06 169.751,06 252 806,06 340.076,06 431 975,06
Utilidad del ejercicio 0,00 88.390,10 116.930,52 148.252 53 182.613,04 434.470,54
TOTAL PATRIMONIO 14.838,06 178.930,16 286.681,58 401.058,59 522.689,10 B866.445,60
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 979.090,36 2.873.020,83 2984.809,16 3.103.554,74 3.229.744,01 3.699.864,97
COMPROBACION 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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5.10.- Flujo de efectivo

El flujo de efectivo, permite conocer la capacidad que tiene la empresa
para generar efectivo, luego de los movimientos de ingresos y gastos, por lo

cual se propone realizar un flujo de efectivo proyectado a 10 afos.

5.10.1.- Flujo de efectivo proyectado

Al flujo de efectivo, se lo conoce como un estado de resultados mas las
depreciaciones y amortizaciones, presentando a continuaciéon la siguiente
tabla.
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Tabla N° 5.21
Flujo de Efectivo Proyectado

FLUJO DE EFECTIVO Ato 0 Ano 1 Aho 2 Aho 3 Afo 4 Ano 5 Anho 6 Aho 7 Aho B Ano 9 Ano 10
A.INGRESOS OPERACIONALES
Ingresos por produccidn v procesamiento de

carmes y productos caricos 188365800 199182690 2106802 .85 222906605 2695098 00 269509800 269509800 269509800 269509800 269509800
TOTAL INGRESOS OPERACIONALES 0,00 1883658,00 1991826,90 2Z106802,85 2229066,05 .00 26 ,00 ,00 26 ,00 2695098,00 2695098,00
B. EGRESOS OPERACIONALES

Materia prima a56657,82  996359,12 1037708,02 108077291 112562498 117233842 122099046 127166157 1324435562 137939960
Sueldos 5222760 54395,05 56652 44 59003,52 5145216 G4002 43 GGG58,53 59424 86 T2305,99 75306,69
Vacaciones 217615 226646 236052 2458 .48 256051 2866,7 7 207744 2892,/0 3012.75 313778
Aportes IESS 141015 1468 67 1529 62 1583 10 1658 21 172807 179979 1874 48 16952 27 203329
Décimo Tercero 435252 4533,15 4721,28 4917,21 512127 5333,81 5565,16 5785,70 G025,80 627587
Decimo Cuarto 400,00 354110 36868,06 3841,11 4000,52 4166,54 433945 4519,54 470710 4902 44
Fondos de Reserva 435056 4531,11 4719156 4914 99 511897 533140 5652 68 578309 802309 827305
Envases y embalajes /89924 15 9365600 9754273 10158075 10580677 110189775 11477095 11953395 124494 61 12966113
Material indirecto 20060,98 20893,51 21760,59 22663 66 23604,20 24583,77 25604,00 26666,56 2777323 2892582
Gaslos generales 5238,35 5455,74 568215 5917,96 B5163,56 541935 G585, 75 5296321 25218 755315
Depreciacionas 6216098 6216098 6216098 G2160 98 6216098 62160,98 62160 98 6216098 G2160 98 62160,98
Amaortizaciones 1478163 1478163 1478163 14781,63 14781,63 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Transporte, fletes y acarreos 3042048 3168293 32997 77 3436718 35793,42 3727884 3882592 40437 19 42115,33 4386312
Semvicos basicos 38943384 40559534 422427 55 43995829 45821656 47723255  497037,/0 1766477 53914785 561522 49
Combustible A5827 56 37314 40 aBB62 95 4047576 4215551 43804 96 AST27.02 ATE24 69 49601 ,11 5165956
Mantenimiento 16800,00 17497 20 1822333 18979,60 19767,26 20587,60 21441,98 2233182 23258,59 2422383
TOTAL EGRESOS OPERACIONALES 0,00 168922277 1756132,40 1825818,77 1898397,13 1973987,560 2037933,23 2119927,78 220532510 229426641 2386898,79
C.FLUJO OPERACIONAL A -B 0,00 19443523 235894,50 280984,07 330DEE8,91 721110,50 B57184,77 5§75170,22 489772,90 400831,59 308199,21
D.INGRESOS NO OPERACIONALES

Préstamo DG4252 30

Activo jo

Capital de trabajo

TOTAL INGRESOS NO OPERACIONALES 96425230 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
E. EGRESOS NO OPERACIONALES

Inlereses 55784,00 5227400 48431,00 44217,00 39588,00 34496,00 288588,00 2270700 15882,00 85341,00
Capital a largo plazo T5702.00 7921100 8305500 /a7270.00 91899 00 9699000 102597.00 108780,00 115604 .00 12314500
Utilidad trabajadores 15% 20797 .68 27513,08 3488296 4296779 10222838 93400,32 8194233 70059 88 5774244 4497873
Impuesto a la renta 22% 29463,39 38976,80 49417 53 G0871,03 14482353 132317,11 116084,97 99251,50 §1801,79 63719687
Taerrenos BO000, 00

Edificios 295077 .30

Maquinaria y equipo 473591 87 473591,87
Equipo de compulacion y comunmcacion 116518 1185,18 116518 1165,18

Instalaciones 55335 ,00 55335
Equipo de oficina 1700,98 1700,98
Inversian activos diferidos TF300813

Inversion capilal de lrabajo 18311,90

TOTAL EGRESOS NO OPERACIONALES 8790980,36 18174707 19797483 216851,67 23532582 378538,91 358368,61 328512,30 300798,39 272185,40 77081245
F. FLUJO NO OPERACIONAL D - E -14838,06 -181747.,07 -197974,93 -216951,67 -2365325,82 -378638,91 -358368,61 -329612,30 -300798,39 -27219540 -77081245
G.FLUJO NETO GENERADO C +F -14838,06 12688,16 37719,67 64032,40 96343,10 342671,60 298796,16 245667,91 188974,61 128636,18 -462613,24
Depreciaciones 5216098 5216098 6216098 B52160,28 5216028 56216098 6216098 6216098 B52160,28 56216098
Amaortizaciones 1478163 14781 63 14781 63 1478163 1478163

FLUJO DE EFECTIVO -14838,06 8963077 11466218 14097501 17228570 41961421 36095714 30781890 251135649 190797,16 40045226
SALDO INICIAL DE CAJA 18311,20 107942 67 22260485 36357966 535806557 95537977 131633692 162415581 1875291,31 206608847
FLUJO DE EFECTIVO ACUMULADO 107942,67 222804,85 363570,8B6 S535B65,57 955379,77 1316336,92 1624155,81 1875291,31 20660BB 47 1BE5836,21

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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5.11.- Evaluacion financiera

Es un analisis, que a través de herramientas aplicadas en los estados
financieros, permiten conocer el comportamiento de los recursos de la

empresa, con el fin de mostrar la rentabilidad de la inversion.

TMAR

De acuerdo a Blank (2003) la TMAR, “Tasa minima aceptable de
rendimiento o costo de capital, significa que el inversionista (corporacion o
individuo) espera recibir una cantidad de dinero mayor de la que

originalmente invirtio” (p. 45).

TMAR = r = TA(1 — %RA) + TP{%RP) + Tasa libre de riesgo + Inflacién

En dénde

TA= Tasa activa = 8,13%

RA= Recursos ajenos = 98,48%
TP= Tasa pasiva = 5,07%

RP= Recursos propios = 1,52%
Inflacion= 4,15%

Tasa libre de riesgo= 5,46% (Riesgo pais=546/100)

Reemplazando

TMAR =r = 8,13%(1 — 98,48%) + 5,07%(1,52%) + 5,469 + 4,15% = 9,81%

5.11.1.- VAN

El Valor Actual Neto de un proyecto de inversién al ser un valor presente
de todos los flujos de efectivo permite conocer la viabilidad de un proyecto

luego de todos sus costos e ingresos.
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Regla de decision: el VAN del proyecto de inversion debe ser positivo.

Para lo cual, se utiliza la inversion inicial y los flujos de efectivo.

FE, ¥ FE, + 4 FEn

(A+r* (142 1+

VAN = FE, +

En donde:

r = Tasa de rendimiento esperado = 9,81%
n = Tiempo en Afos = 10 afios
FE = Flujo de efectivo

FEO = Inversion Inicial

Tabla N° 5.22

Valor Actual Neto

Afo  Flujos de efectivo$

0
1 89.630,77
2 114.662,18
3 140.975,01
4 172.285,70
5 419.514,21
6 360.957,14
7 307.818,90
8 251.135,49
9 190.797,16
10 -400.452,26
Total 1.647.324,31

Fuente: Flujo de efectivo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

89.630,77 114.662,18 140.975,01 172.285,70 419.51421 360.957,14 307.818,90

+ + + + -+ +
(1+0.0981) (140.0981)2 (1+0.0981)3 (1+0.0981)* (1+0.0981)° (1+0.0981)5 (1+0.0981)"
251.135,49 190.797,16 ~ —400.452,26
=$94.975,32

+ + + =
(1+0.0981)8 ' (1+0.0981)° " (1+ 0.0981)2

VAN =-979.090,36 +

El VAN, es de $ 94.975,32 ddlares y de acuerdo a la regla de decision, este
valor es mayor a cero, lo que significa que el proyecto es viable.
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5.11.2.- TIR

Para la TIR Tasa Interna de Retorno, se va a utlizar el método de
interpolacién utilizando dos r, en donde rl arroje un VANL1 positivo y r2 un
VAN2 negativo lo mas cerca posible de cero, luego se usa la diferencia entre
las r para multiplicarlo por el VAN1, posteriormente se divide por la resta
entre los dos VAN vy finalmente se suma el valor obtenido a la primera rl,
obteniendo la TIR. Recuperado (16/09/2014):

http://www.pymesfuturo.com/tiretorno.htm

Regla de decision: la TIR del proyecto debe exceder a la TMAR (9,81%).

VAN,

TIR=r, +(r;,—r)—————
1+ (1 J?AN1—vAN?

En donde:

ri= Tasa interna de retorno estimada anterior = 12%
rz= Tasa interna de retorno estimada posterior = 13%
VAN:1= Valor presente neto anterior = $ 3.634,27 dolares.

VAN:2= Valor presente neto posterior = -$ 34.681,37 dolares

89.630,77  114.662,18 = 14097501 = 172.28570 419.51421 = 360.957,14  307.818,90
VAN, = —979.090,36 + <
(1+0.12)T © (1+0.12)% = (1+0.12)3 ' (1+0.12)* ' (1+0.12) (1+0.12)6  (1+0.12)7
251.135,49  190.797,16 . —400.452,26
= $3.634,27
(1+0.12)8 ' (1+0.12)° = (1+0.12)1°

89.630,77 114.662,18 140.975,01 172.28570 419.514,21 360.957,14 307.818,90

(1+013) (1+013°2 (1+013)° T (1+013)° (1+013° (1+013)%  (1+013)
251.13549 190.797,16 —400.452,26

VAN, = —979.090,36 +

Ta T3 T (7013r  Groimm 3468137
Reemplazando
3.634,27
TIR=10.12+ (0.13 — 0.12) = 12.09%4

3.634,27 — (—34.681,37)

La TIR es de 12,09% y de acuerdo a la regla de decision, si excede a la

TMAR, lo que significa que el proyecto es rentable.
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5.11.3.- Relacion beneficio costo

Permite conocer los beneficios que la empresa va a tener por cada dolar
invertido en el proyecto durante 10 afios debido a que la inversion es alta 'y
el préstamo bancario es para ese mismo tiempo, utilizando la siguiente

formula.

B/C = Ingresos actualizado de los 10 afios
"~ Costo actualizado de los 10 afios

Tabla N° 5.23

Relacién Beneficio Costo

Ingresos $ Ingresos Costo $ Costo

actualizado $ actualizado $
0 0,00 0,00 979.090,36 979.090,36
1 1.883.658,00 1.715.379,29 1.745.006,77 1.589.114,62
2 1.991.826,90 1.651.839,36 1.808.406,40 1.499.727,14
3 2.106.802,85 1.591.102,73 1.874.249,77 1.415.473,66
4 2.229.066,05 1.533.046,65 1.942.614,13  1.336.038,51
5 2.695.098,00 1.687.971,48 2.013.575,50 1.261.125,94
6 2.695.098,00 1.537.174,65 2.072.429,23  1.182.029,62
7 2.695.098,00 1.399.849,42 2.148.815,78  1.116.107,29
8 2.695.098,00 1.274.792,29 2.228.032,10 1.053.868,23
9 2.695.098,00 1.160.907,29 2.310.148,41 995.091,14
10 2.695.098,00 1.057.196,33 2.395.239,79 939.572,03

24.381.941,79

14.609.259,49

21.517.608,25

13.367.238,55

Fuente: Flujo de efectivo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Reemplazando

B 1460925949
—= = 1,09
C 13.367.238,55

Lo cual significa que por cada dolar invertido en el proyecto, la empresa va a

beneficiarse con $ 1,09 ddlares durante los afios proyectados.
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El periodo de recuperacion de la inversion, mide el plazo de tiempo que

se requiere para que los flujos de efectivo recuperen su inversion inicial, para

lo cual se utiliza la siguiente férmula.

En dénde:

PRR = "n" hastaZ[FNCj = Inversidn

I—FCA,
PRR = ——— = 12 meses
FCp,

I= Inversion= $979.090,36
FCAAa= Flujo de caja anterior= $937.067,87.
FCp= Flujo de caja posterior= $360.957,14.

Tabla N° 5.24

Periodo de Recuperacién

Afo Inversién $  Flujo de Efectivo $

Flujo de Efectivo
Acumulado $

0
1
2
3
4
5
6
7
8
9

[EnY
o

-979.090,36

89.630,77
114.662,18
140.975,01
172.285,70
419.514,21
360.957,14
307.818,90
251.135,49
190.797,16

-400.452,26
1.647.324,31

89.630,77
204.292,95
345.267,96
517.553,67
937.067,87

1.298.025,02
1.605.843,91
1.856.979,41
2.047.776,57
1.647.324,31
10.549.762,45

Fuente: Flujo de efectivo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

La inversiéon

inicial es de $ 979.090.36 doélares, esta cantidad es

recuperada a partir del flujo de efectivo acumulado del afio 5, por lo cual se
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escoge como flujo de caja anterior a este afio siendo $ 937.067,87 ddlares y
para el valor restante se escoge al siguiente flujo de caja, es decir del afio 6
el cual corresponde a $ 360.957,14 ddlares, con lo cual se pretende

determinar el tiempo exacto que se recupero la inversion.

Reemplazando

979.090,36 — 937.067,87
R = # 12 meses = 1,40
360.957,14

El tiempo restante es de 1,40 meses, de lo cual con una regla de tres los
0,40 meses equivalen a 12 dias, por lo tanto el periodo de recuperacion es

de 5 afios, 1 mes y 12 dias.

Tabla N° 5.25

Evaluadores Financieros

Evaluador Criterio Valor Decision
Valor Actual Neto Mayor a 0 $94.975,32 Acepta
Tasa Interna de Retorno  Mayor a 9,81% 12,09%  Acepta
Periodo de Recuperacion Menor tiempo 5 afios, 1mes, 12 dias  Acepta
Periodo Beneficio/Costo ~ Mayor a 1 $1,09 Acepta

Fuente: Investigacién Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

5.12.- Razones financieras

e Liquidez: con las razones de liquidez, se va a conocer la capacidad que
va a tener la empresa para cumplir con sus obligaciones a corto plazo.

e Apalancamiento: permitira conocer el grado en que la compaifiia, va a
estar financiada mediante deuda.

e Actividad: permitira conocer el grado de sus actividades como los
inventarios y cuentas por cobrar.

e Rentabilidad: sirven para determinar el desempefio de la empresa en

cuanto a la utilidad.
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Tabla N° 5.26

Razones Financieras

Indicador Criterio Valor
Razén Circulantes
Razén drmlamE:Acﬁvos corrientes > 1’50 a 2 1’14

Pasivos corriente

Prueba Acida

Pr“ebadeécida:Atuvos:ornmtes-]nventario > 0,50 a 1,5 1’09
Pagivos corriente

Razé6n deuda total

Pasivos totales <060 0194

Activos totales

Razon deuda corto plazo

Razén de deuda =

,  Paslvos corriente Lo menor posible 0,65
Razon de deuda corto plazo= ————
Pasivos totales
Razon de deuda a largo plazo i
Caside donda e gy . PO Lo menor posible 0,35
o e dentaarge e Pasivos fotalkes

Razon de gastos financieros
Gastos financieros <0.04 0.03

Razdn de gastos financieros =
Ventas

Raz6n de endeudamiento

Razén de endeudamiento = w <0.06 15’05
Patrimonio
Rotacién de inventario | .
o  Cosio deventz Lo mas alto posible 18,49
Rotacion de inventario = -
, Im_p'eEtarm . .
Dias de rotacion deinventario Ngmero de dias que se tarda en rotar el G4
Dias de rotacion de inventario = P — nventario
Rotacion de activos fijos i .
3 . Ventss Lo mas alto posible 2,12
Rotacién de activos fijos= —————
Activos fijos
Rotacion de activos totales
Ventas A i
Rotacion de activos totales = Lo mas alto pOSIbIe 0,66
Activos totales
Margen de utilidad bruta
o Tiiikidad brut= >0 0,07
Margen de utilidad bruta=——
Ventas
Margen de utilidad neta
. Utilidad neta >0 0 , 05
Margen de utilidad neta=
Ventas L
ROA Margen de utilidad neta
generada por los activos >0 0,03

Utilidad neta
Activos totales

Razén de cuentas por pagar
Costo de ventas - 0’95
Cuentas por pagar

ROA —

Razén cuentas por pagar =

Rotacién de cuentas por .
NuUmero de veces que se cobra a los

cobrar Ventas i ~ 40,00
Rotacién cuentas por coborar= ——— clientes en el afio
Cuentas por cobrar
Dias rotacion cuentas por .
P Dias que se tarda en cobrar deudas del
cobrar 360 . 9,00
Dias rotacion cuentas por cobrar= ————F———— cliente

Rotacidn cuentas por cobrar

Fuente: Investigacién Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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La razon circulante indica que por cada doélar que debe a corto plazo la
empresa puede pagar 1,14 ddlares de esa deuda, es un aspecto negativo
el no superar el criterio base minimo ya que corre el peligro de no cubrir a
terceros.

La prueba acida indica que por cada ddlar que debe a corto plazo la
empresa puede pagar 1,09 délares de esa deuda, es un aspecto positivo
ya que logra cubrir el pago sin recurrir a la venta de los inventarios, pero
al casi superar el criterio base maximo podria incurrir en pérdida de
rentabilidad, exceso de liquidez o activos 0ciosos.

La razon de deuda total, indica que la empresa esta endeudada con el
94% por terceros, es un aspecto negativo ya que supera el criterio base
maximo por lo cual se necesita una nueva reestructuracion de
financiamiento, pero se debe tomar en cuenta que la empresa es nueva.
La razén de deuda a corto plazo, indica que por cada ddlar que se
adeuda, unos 0,65 délares son de deuda a corto plazo, es un aspecto
negativo ya que es valor alto de deuda que debe pagar inmediatamente.
La razén de deuda a largo plazo, indica que por cada ddélar que se
adeuda, unos 0,35 délares son de deuda a largo plazo, es un aspecto
positivo ya que es valor medio de deuda que debe pagar posteriormente.
La razdon de gastos financieros, indica que por cada ddlar de venta la
empresa paga 0.03 centavos como gastos financieros, es positivo ya que
los gastos son prudentes de acuerdo a las ventas.

La razén de endeudamiento, de 15,05 es negativa ya que indica que se
esta perdiendo autonomia financiera con terceros.

La rotacién de inventarios, indica que se vendié en inventario 18,49
veces, se requiere que se alto para no perder ventas.

Los dias de rotacion de inventarios, indica que el inventario roté 19,47
veces en el afo, siendo positivo ya que equivale al menos una vez al
mes, logrando que no haya costos hundidos por almacenamiento.

La razon de rotacién de activos fijos, indica que por cada ddlar de activos
fijos la empresa genera 2,12 ddlares de ventas, es un aspecto positivo ya

que se esta aprovechando el terreno, infraestructura y maquinaria.
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La razon de rotacion de activos totales, indica que por cada ddlar de
activos totales la empresa genera 0,66 dolares de ventas, es un aspecto
negativo ya que no se esta aprovechando toda la inversion inicial.

El margen de utilidad bruta, indica que por cada dolar de venta la
empresa genera 0,07 délares de utilidad, es negativo porque es poca la
cantidad que genera el proyecto.

El margen de utilidad neta, indica que por cada dolar de venta la empresa
genera 0,05 doélares de utilidad, es negativo para los socios porque es
poco el retorno de la inversion del proyecto.

El rendimiento sobre los activos ROA, indica que por cada ddlar invertido
en activos la empresa obtiene 0.03 délares de utilidad, es negativo
porque es poca la cantidad que genera los activos.

La raz6n de cuentas por pagar, indica que se pagaron las cuentas
pendientes en una relacién de 0,95 veces durante el afio.

La rotacion de cuentas por cobrar, de 40,00 indica la velocidad con la que
la empresa recolecta sus cuentas durante un afio, es positivo ya que tres
veces al mes cobra.

Los dias de rotacion de cuentas por cobrar, indica que las cuentas se
cobraron cada 9 dias, siendo positivo ya que equivale el cobro

semanalmente.
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Conclusiones

El estado cumple con el derecho de brindar al consumidor productos de
calidad a través de instituciones que lo aseguren, también el 83,30% de
los hogares en Ecuador es estrato medio y consumidor de 3 kg de
embutidos, asimismo se cuenta con una facil introduccién al mercado por
la alianza estratégica y luego de evaluar los diferentes aspectos externos
e internos, se diagnostica que la empresa se encuentra en el cuadrante |
de Estrategias Agresivas, perfilando éxitos en el proyecto; sin embargo la
disminuciéon de la tasa de crecimiento poblacional en las provincias de
Cotopaxi con un 1.75%, Tungurahua con un 1.50% y Pastaza con un
3.41% es un aspecto negativo para el proyecto.

Los embutidos tienen una alta aceptacion en el mercado, gracias al
posicionamiento de la marca “El Ranchito” en la zona 3 (Centro) del pais,
debido a que la ji cuadrada (149.31) es mayor que el valor critico
(12.592), siendo factible el proyecto de la elaboracion de estos productos,
desde el punto de vista de la comercializacion.

El proyecto pertenece a un mercado satisfecho saturado recayendo el
exito del proyecto en las estrategias de comercializacion, eligiendo una
cuota de mercado del 22,03% de la demanda proyecta es decir
272.022,48 kilogramos en el primer afio.

La dimensién de la compafia es de 390.600 kg de embutidos de acuerdo
a la capacidad del horno y posee 13.058,31 m2 de infraestructura,
logrando cubrir el 128,37% de la cuota de mercado propuesta, ademas el
cantdén Salcedo es la localizacién 6ptima de la planta y es necesario para
el cumplimiento de la produccion un turno diario de ocho horas con seis
obreros.

El analisis administrativo se basa en objetivos empresariales como la
certificacion de BPM, legalizacion de la Alianza Estratégica, optimizacion
de costos, la realizacion de un sistema de gestion de seguridad industrial
y el incremento del 10% en utilidades.

La inversion inicial es de $ 979.090,36 dolares, el 98,48% es financiado

por préstamos mientras que el 1,52% es propio, ademas los costos
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totales de produccion son de $1.745.006,51 de dolares, las ventas de
$1.883.658,00 ddlares, la utilidad neta es de $88.390,16 dolares.

Finalmente, se acepta el proyecto de acuerdo a los siguientes
evaluadores econémicos, en donde se ha determinado que el VAN es de
$94.975,32 dolares, el TIR de 12.09%, el periodo de recuperacion de 5

afos, 1 mes, 12 dias y el Beneficio/Costo es de $1,09 dolares.
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Recomendaciones

e Aprovechar su principal ventaja, del uso de la marca “El Ranchito” a
través de la Alianza Estratégica, para lo cual se recomienda legalizar el
convenio de manera formal.

e Cuidar el posicionamiento de la marca implantando de manera inmediata
el programa de evaluacion y control de calidad del producto propuesto en
el andlisis administrativo.

e Se recomienda seguir a cabalidad las estrategias de marketing
propuestas, con respecto al producto este debe ser de calidad con
porcentajes de carne del 40% o 70% evitando los altos contenidos en
grasa/sal/azdcar, sus disefios se debe enfocar en los colores rojo y
amarillo que identifican a la marca “El Ranchito”, asimismo el precio
referencial debe ser acorde a la competencia, con referencia a las
promociones se debe dirigir principalmente a tiendas de barrio y la
publicidad a consumidores a través de la television, en el caso de una
expansion a otras ciudades lejanas se recomienda el uso de una
televisora nacional como GAMATYV, la cual ofrece 30 cufias al mes de 30
segundos por $7.000,00 ddlares.

e Se recomienda invertir en el tipo de empaque de comercializacién de la
mortadela la cual pase de alifan a laminada de alta barrera; tomando en
cuenta que la inversion se recupera en cinco afos y el precio de una
empacadora al vacio es de $32.000,00 dolares y la rebanadora es de
$35.000,00 délares.

e Ademas, se propone un cronograma de actividades de un afo para el
cumplimiento de los objetivos propuestos en el analisis administrativo con
Sus respectivos registros.

e Se recomienda aprovechar los costos fijos y la maquinaria con la adicion
de otro turno de trabajo ya que seis personas al afio tiene un costo de
$32.622,84 ddlares mientras que la compra de otro horno adicional es de
$116.000,00 délares.

e Debido a que el periodo de recuperacion de la inversion es de 5 afios, se

recomienda invertir en una nueva forma de distribucion directa a través
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de un local propio en la provincia de Tungurahua en donde existe una
mayor presencia de la marca “El Ranchito”, ademés para una ampliacion
del portafolio de productos se propone a la salchicha y mortadela de pollo

de acuerdo a las preferencias del consumidor.
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Anexo 1 Maquinariay Equipos

N° Detalle N° Detalle

1 Cortadora de bloques 18 Filtros de recuperacion de salmuera

2 Picadora o molino de carne 19 Camarade vacio y cierre
congelada

3  Coches tina 20 Hielera

4  Coches varilla 21  Estufa de incubacion

5 Emulsionadora o cutter 22 Bafio Maria

6  Molino emulsificador 23  Medios de cultivos

7  Mezcladora 24  Material de vidrio

b8 Cortadora de carnesygrasaen 25 Mecheros de gas
cubos

9  Embutidora 26 Lupa

10 Engrapadora 27  Microscopio

11 Porcionadores con torsién 28 Calibrador (Medidor del diametro)

12 Hornos de coccion y ahumado 29  Micrometro (Medidor del espesor de

las bolsas)

13 Tanques de coccion de agua 30 Potenciometro (Medidor del pH)

14 Autoclaves 31 Balanza de precision

15 Peladoras de salchichas y 32 Higrémetro (Determinador de la
cortadora de salchicha humedad en camaras)

16 Inyectora de salmueras y 33  TermoOmetros
tiernizadoras

17 Mezcladora de salmuera 34  Salimetro (Medidor de la

concentracién de sal)

Fuente: Manual Préactico de experiencias de Procesamiento de Carnes y Embutidos

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Materia prima/insumo Proveedor
Energia eléctrica EMPRESA ELECTRICA COTOPAXI ELEPCO
S.A.
Agua potable JUNTA DE AGUA POTABLE DEL CANTON
SALCEDO

Telefonia

Carne
Emulsiéon/Cuero/Grasa
Sal comun y cruda
Unipack salchicha
Tripa artificial
Colorantes naturales
Agua/hielo
Aglutinante,
extensores

Proteinas
Especies/Condimentos
Conservantes
Maquinaria, repuestos,
implementos

CORPORACION NACIONAL DE
TELECOMUNICACIONES

Tercenas Tungurahua

Tercenas Tungurahua

ECUASAL

ADITMAQ, CASA ALMEIDA, ALITECNO
ALITECNO

ADITMAQ), ALITECNO
PASTEURIZADORA EL RANCHITO
ADITMAQ

ALITECNO

ALITECNO

ADITMAQ, ALITECNO

ADITMAQ, CASA ALMEIDA, ALITECNO

Fuente: Manual Préactico de experiencias de Procesamiento de Carnes y Embutidos

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Anexo 3 Analisis de Precios y Presentaciones Cliente Misterioso

Empresa Descripcién Peso PVP

Mortadela Bologfia taco 1000 gr. $ 6,50

Mortadela especial taco 500 gr. $3,74

Mortadela especial taco 1000 gr. $6,90

Mortadela especial empacada vacio 500 gr. $ 3,47

JURIS Mortadela Bologfia empacada vacio 200 gr. $1,93
Salchicha vienesa empacada vacio 300 gr. $2,31

Salchicha para freir 300 gr. $3,73

Salchicha empacada vacio 250 gr. $2,94

Salchicha frankfurt empacada vacio 250 gr. $2,05

Mortadela linea diaria empacada vacio 200 gr. $1,20

Mortadela extra taco 5000 gr.  $29,90

Mortadela extra empacada vacio 500 gr. $ 3,82

Salchicha especial empacada vacio 1000 gr $4,07

Salchicha linea diaria 110 gr. $ 0,60

PLUMROSE Salchicha linea diaria 1000 gr. $4,52
Salchicha viena empacada vacio 500 gr. $ 3,37

Salchicha viena empacada vacio 110 gr. $0,75

Salchicha frankfurt empacada vacio 500 gr. $ 3,42

Salchicha frankfurt vacio 250 gr. $1,50

PRONACA Mortadela taco especial 1000 gr. $6,30
FRITZ, Mr. Pollo  Mortadela taco bolagiia 500 gr. $3,43
Salchicha viena vacio 200 gr. $1,40

EEIC')I'SAI\SI:;A Pollo Salchicha frankfurt empacada 680 gr. $3,39
T Salchicha por libras 453 gr. $1,30
PIGGIS Mortadela extra empacada vacio 550 gr. $2,49
Mortadela especial taco 500 gr. $6,30

Mortadela empacada vacio 500 gr. $2,75

Mortadela especial empacada 1000 gr $ 4,06

LA EUROPEA Mortadela especial empacada 300 gr. $2,30
Salchicha viena empacada vacio 500 gr. $3,90

Salchicha frankfurt empacada 680 gr. $ 3,69

Mortadela especial empacada 1000 gr $3,29

LA ITALIANA Mortadela especial empacada 500 gr. $1,99
Mortadela especial empacada 300 gr. $1,25

LA IBERICA Mortadelas extra empacada 1000 gr $4,73
Mortadela especial empacada 500 gr. $3,93

Mortadela empacada vacio 400 gr. $2,83

Salchicha viena empacada vacio 500 gr. $281

DON DIEGO Salchicha viena empacada vacio 200 gr. $1,31
Salchicha frankfurt empacada 500 gr. $3,58

Salchicha frankfurt empacada 250 gr. $1,85

Mortadela olmas empacada vacio 500 gr. $2,56

LA CASTILLA Mortadela familiar bologfia 500 gr $3,43
Salchicha viena 500gr $281

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Anexo 4 Cuestionarios

Cuestionario 1: Entrevista Gerente de la COMPANIA ALIMENTICIA
AGUA SANTA ALIAGUASANTA CIA. LTDA

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y DE COMERCIO
INGENIERIA COMERCIAL

Instrumento —Cuestionario-

“PROYECTO DE FACTIBILIDAD PARA LA ELABORACION Y COMERCIALIZACION DE
EMBUTIDOS CON MARCA EL RANCHITO, DE LA COMPANIA ALIMENTICIA AGUA
SANTA ALIAGUASANTA CIA LTDA, DEL CANTON SALCEDO, PROVINCIA DE
COTOPAXI".

ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE DE LA COMPARNIA ALIMENTICIA AGUA SANTA
ALIAGUASANTA CIA. LTDA.

OBJETIVO:
A. Conocer las expectativas del gerente de la compafiia alimenticia, que pretende
poner en marcha la elaboracién de la SALCHICHA y MORTADELA con marca "EL
RANCHITQ", para la zona centro del pais.

INSTRUCCIONES:
B. A continuacion se presenta una serie de items que necesitan ser leidos

detenidamente y para seleccionar la respuesta marque con una X dentro de la casilla

correspondiente.

Datos Generales:

Lugar de domicilio: Género:
Femenino
Masculino
Edad: NSE:
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P1. ¢ Cudl es la finalidad por la que fue creada la empresa?

P2. ¢Cudl son los objetivos que la empresa pretende alcanzar? ¢En qué
cantidad? o en ¢, Cuanto tiempo?

P3. ¢Cudles son los valores y principios que considera elementales para la
administracion de ALIAGUSANTA?

P4. ¢ Cudles son los lineamientos que pretende que los empleados y obreros
sigan para alcanzar los objetivos de la empresa?

P5. ¢Cual es la capacidad en infraestructura y maquinaria que la empresa
posee para la produccion de los embutidos?

P6. ¢Cudl es la distribucién de la planta para cada area de produccion y
administracion?

P7. ¢ Cuél es la disponibilidad de la materia prima?

P8. ¢ Qué maquinaria actualmente tiene la empresa? ¢Qué maquinaria va a
adquirir?

P9. ¢ Cudl es el proceso productivo de la salchicha y mortadela?

P10. ¢ Cuéantas personas seran responsables del proceso productivo?

P11. ;Cudl va a ser el nivel de sueldo de los obreros y administrativos?

P12. ¢La empresa posee algun tipo de financiamiento? ¢Como pretende
financiar el activo fijo y capital de trabajo?

P13. ¢ Cuales son los ingredientes e insumos necesarios para la fabricacion
de la salchicha y mortadela?

P14. ;Cudl va a ser la referencia para fijar el precio de los embutidos?

P15. ¢Cual es el porcentaje de utilidad al PVP, que considera para la
salchicha y la mortadela? ¢Cual es el porcentaje de utilidad al distribuidor
que considera para la salchicha y la mortadela?

P16. ¢ Cuenta con el disefio de la etiqueta de los embutidos?

P17. ¢ Quién va a administrar el marketing de los embutidos?

P18. ¢ Cuales son las condiciones de almacenamiento de los embutidos?
P19. (¢Como se va a manejar los pedidos y entregas de los productos
terminados con los distribuidores de la empresa lactea?

P20. ¢Cuenta con un balance general y estado de resultados actual de la
empresa?

P21. ¢(En base a qué o cdmo se toman las decisiones actualmente en la

empresa?
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Cuestionario 2: Entrevista Gerente de la PASTEURIZADORA “EL
RANCHITO” CIA LTDA

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
céuAnon INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y DE
COMERCIO
INGENIERIA COMERCIAL

Instrumento —Cuestionario-

“PROYECTO DE FACTIBILIDAD PARA LA ELABORACION Y COMERCIALIZACION DE
EMBUTIDOS CON MARCA EL RANCHITO, DE LA COMPANIA ALIMENTICIA AGUA
SANTA ALIAGUASANTA CIiA LTDA, DEL CANTON SALCEDO, PROVINCIA DE

COTOPAXI".

ENTREVISTA GERENTE PASTEURIZADORA “EL RANCHITO” CIA LTDA

OBJETIVO:
A. Conocer las expectativas del gerente de la pasteurizadora, que pretende
poner en marcha la comercializacién de la SALCHICHA y MORTADELA con marca

"EL RANCHITQ", para la zona centro del pais.

INSTRUCCIONES:
B. A continuacién se presenta una serie de items que necesitan ser leidos
detenidamente y para seleccionar la respuesta marque con una X dentro de la

casilla correspondiente.

Datos Generales:

Lugar de domicilio: Género:
Femenino
Masculino
Edad: NSE:
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P1. ¢(Cuédl es el objetivo de la alianza estratégica con la compafiia
alimenticia?

P2. ¢Existe un convenio formal con los distribuidores de la zona 3 (Centro)
del pais para repartir exclusivamente lacteos con marca “El Ranchito”?

P3. ¢ Existe un convenio formal con los distribuidores para repartir embutidos
con marca “El Ranchito” cuando se los comercialice? ¢Pretende hacerlo?
¢, Como?

P4. ¢ CoOmo se aseguran que los distribuidores van a repartir Unicamente los
embutidos “EL RANCHITO”, cuando estos sean sacados a la venta?

P5. ¢ Como se aseguran que los distribuidores van a repartir Unicamente los
embutidos “EL RANCHITO”, cuando estos sean sacados a la venta?

P6. ¢COmMo se va asegurar que los intermediarios no mezclen el
almacenamiento y transporte de los productos lacteos con los productos
carnicos?

P7. ¢ Existe alguna ganancia economica para ceder los derechos de uso de
la marca y canal de distribucidon con la compafia alimenticia?

P8. ¢Cual es el tiempo de convenio de uso de la marca y canal de
distribucion con ALIAGUASANTA?
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Cuestionario 3: Entrevista Gerente de la PASTEURIZADORA “EL
RANCHITO” CIA LTDA

@ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

‘‘‘‘‘

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y DE
COMERCIO
INGENIERIA COMERCIAL

Instrumento —Cuestionario-

“PROYECTO DE FACTIBILIDAD PARA LA ELABORACION Y COMERCIALIZACION DE
EMBUTIDOS CON MARCA EL RANCHITO, DE LA COMPANIA ALIMENTICIA AGUA
SANTA ALIAGUASANTA CIA LTDA, DEL CANTON SALCEDO, PROVINCIA DE
COTOPAXI".

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS MINORISTA DE LA ZONA 3 (CENTRO) DEL PAIS SECTOR
URBANO

OBJETIVO:

A. Evaluar la factibilidad de elaborar y comercializar SALCHICHA y MORTADELA de
RES con marca "EL RANCHITQO" en la zona centro del pais.

INSTRUCCIONES:

B. A continuacion se presenta una serie de items que necesitan ser leidos
detenidamente y para seleccionar la respuesta marque con una X la opcion mas

importante para usted, dentro de la casilla correspondiente.

Datos Generales:

Provincia: Su negocio es:

Cotopaxi Supermercados

Tungurahua Minimercados

Chimborazo Tiendas

Pastaza Panaderias

Cantén: Otros ¢,Cuales?
Ndmero de teléfono
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P1. Usted, ¢Vende embutidos?

(1) Si Continude con la pregunta P2.
(2) No Continude con la pregunta P8.

P2. ;Qué tipo de embutidos vende?

Empacado A granel

Tipo de embutido Res Cerdo | Pollo | Res Cerdo | Pollo

Salchicha
Mortadela
Jamon

Chorizo

Salami

Otros ¢, Cuales?

7

% Nota: En el caso de que su seleccion incluia a la salchicha y/o mortadela de res

contine con la pregunta P3, en caso contrario continde con la P8.
P3. ¢Con qué frecuencia adquiere salchicha de res y mortadela de res

parala venta?

Salchicha de res Mortadela de res
Empacada Granel Empacada Granel

Frecuencia

Todos los dias
Cada tres dias
Cada cinco dias
Cada ocho dias
Otro ¢ Cada cuanto?

P4. ¢ Qué cantidad de salchicha de res y mortadela de res adquiere para

la venta?

Salchicha deres Mortadela de res
Empacada Granel Empacada Granel

Cantidad

Entre 1gy 5009
Entre 501 g y 1000 g
Cada 1001 gy 1500 g
Cada 1501 gy 2000 g
Otro ¢ Cuanto?

P5. ¢Qué cantidad en dinero de salchicha de res y mortadela de res

adquiere periédicamente para la venta?

Salchicha de res Mortadela de res

Cantidad Empacada | Granel Empacada | Granel

Entre 0 y 10 ddlares
Entre 11 y 20 ddlares
Entre 21 y 30 ddlares
Entre 31 y 40 ddlares
Otro ¢ Cuanto?
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P6. ¢ Cudles son las marcas de salchicha de res y mortadela de res que

usted adquiere para la venta?

JURIS
PLUMROSE

DON DIEGO
PRONACA FRITZ
LA EUROPEA

LA CASTILLA

LA ITALIANA
PIGGIS

LA IBERICA
Otros ¢, Cual?

P7. ¢Por qué razones adquiere dicha marca para la venta?

Marca
;E — —
2818|225, [513
< C =z £ m O — Y = | O
Razones c |Z > | C > = o |® |O
» lo|m |2 |0 - C = |8
»|@ B[R |E |2 |? |0
m | O ﬁ = 5 > >

Promociones constantes
Publicidad gratis
Descuento por volumen
Crédito de pago
Utilidad por producto
Tiempo de caducidad
Pedido del consumidor
Prestigio de la marca
Calidad/sabor

Precio

Otro ¢ Cual?

P8. ¢ Ha escuchado sobre los productos lacteos “EL RANCHITO”?

(1) si I:I Continte con la pregunta P9
(2) No I:I Continude con la pregunta P11

P9. ¢Usted vende productos lacteos “EL RANCHITO”?

(1) Si
(2) No E|
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P10. ¢Usted se encuentra satisfecho de vender productos lacteos “EL
RANCHITO”? ¢ Por qué?

Razones Si No
Precios accesibles
Calidad del producto/sabor
Tiempo de caducidad
Prestigio de la marca
Facilidades de pago
Buen servicio de su proveedor
Otros ¢, Cuales?

P11. ;(Cual es la probabilidad de que usted venda salchicha de res y

mortadela de res con marca “EL RANCHITO"?

Definitivamente si lo venderia
Probablemente si lo venderia

Depende del tipo de salchicha y mortadela
Probablemente no lo venderia
Definitivamente no lo venderia

No sabe/no contesta

P12. ¢Si existiera salchicha de res y mortadela de res con la marca “EL

RANCHITO”, usted considera que sus clientes lo aceptarian?

Definitivamente si lo aceptarian
Probablemente si lo aceptarian

Depende del tipo de salchicha y mortadela
Probablemente no lo aceptarian
Definitivamente no lo aceptarian

No sabe/no contesta

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Cuestionario 4: Encuesta distribuidores de la zona 3 (Centro) del

pais sector urbano

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS

eduAnoR INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y DE
COMERCIO
INGENIERIA COMERCIAL

Instrumento —Cuestionario-

“PROYECTO DE FACTIBILIDAD PARA LA ELABORACION Y COMERCIALIZACION DE
EMBUTIDOS CON MARCA EL RANCHITO, DE LA COMPANIA ALIMENTICIA AGUA
SANTA ALIAGUASANTA CIA LTDA, DEL CANTON SALCEDO, PROVINCIA DE
COTOPAXI".

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS DISTRIBUIDORES DE LA ZONA 3 (CENTRO) DEL PAIS
SECTOR URBANO

OBJETIVO:

A. Evaluar la factibilidad de elaborar y comercializar SALCHICHA vy
MORTADELA de RES con marca "EL RANCHITOQO" en la zona centro del pais.
INSTRUCCIONES:

A. A continuacién se presenta una serie de items que necesitan ser leidos
detenidamente y para seleccionar la respuesta marque con una X la opcién mas
importante para usted, dentro de la casilla correspondiente.

Datos Generales:

Provincia de distribucién: Razdn Social:
Cotopaxi
Tungurahua Nimero de teléfono:
Chimborazo
Pastaza Correo electrénico:




P1. ;Qué tipos de productos distribuye?

Tipo de producto

Leche y sus derivados lacteos

Embutido

Huevo

Pan

Carne no preparada

Otros ¢, Cuales?
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< Nota: En el caso de que su seleccién incluia embutidos contindie con la pregunta

P2, en caso contrario continte con la P7.

P2. ¢Qué tipos de embutidos distribuye?

Empacado

A granel

Tipo de embutido

Res

Cerdo

Pollo

Res

Cerdo

Pollo

Salchicha

Mortadela

Jamoén

Chorizo

Salami

Otros ¢, Cuales?

P3. ¢Cuéles son las marcas de embutidos que usted distribuye?

JURIS

PLUMROSE

DON DIEGO

PRONACA FRITZ

LA EUROPEA

LA CASTILLA

LA ITALIANA

PIGGIS

LA IBERICA

Otros ¢, Cual?

P4. ¢Cuales son las razones por las que usted distribuye dicha marca?

Razones

Marca

sianc

ISOdNANTd
0931d NOd

Z11d4 VOVNOdd

v3adodn3 vl
V1ILSVO V1

VNITVLI V1

S1991d

vold3di vl

odl10

Descuento por volumen

Crédito de pago

Utilidad por producto

Promociones constantes

Tiempo de caducidad

Publicidad gratis

Equipamiento

Otros ¢, Cual?
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P5. ¢Dbénde distribuye usted los embutidos?

Envoltura embutido

Lugar
Empaque Granel

Supermercados
Minimercado

Tiendas

Panaderia

Mercados de la ciudad
Otros ¢, Cual?

P6. ¢Qué requerimientos le solicitan sus clientes para venderles los

embutidos?

Razones

Sabor

Calidad

Tiempo de caducidad
Precios bajos
Presentacion

Marca

Descuento

Valor nutricional
Promociones constantes
Publicidad gratis
Otros ¢, Cual?

P7. ¢Usted se encuentra satisfecho de distribuir productos lacteos “EL
RANCHITO”? ¢Por qué?

Razones Si No

Precios accesibles

Calidad del producto/sabor

Tiempo de caducidad
Promociones/publicidad

Facilidades de pago

Buen servicio de la planta de produccién
Otros ¢, Cuales?

P8. ¢Usted considera que los productos lacteos “EL RANCHITO” son

reconocidos en el mercado?

(1) Si [ ]
@No [ ]
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P9. ¢Cudl es la probabilidad de que usted distribuya salchicha de res y
mortadela de res con marca “EL RANCHITO”?

Definitivamente si lo distribuiria
Probablemente si lo distribuiria

Depende del tipo de salchicha y mortadela
Probablemente no lo distribuiria
Definitivamente no lo distribuiria

No sabe/no contesta

P10. ¢Considera que el mercado en el que usted trabaja aceptaria la

salchicha de res y mortadela de res con marca “EL RANCHITO”?

Definitivamente si lo aceptarian
Probablemente si lo aceptarian

Depende del tipo de salchicha y mortadela
Probablemente no lo aceptarian
Definitivamente no lo aceptarian

No sabe/no contesta

P11. Con qué recursos NO cuenta actualmente para el adecuado

almacenamiento y transporte de los embutidos?

Sistemas informaticos para pedidos
Espacio fisico para almacenamiento
Vehiculo de distribucién con enfriamiento
Personal administrativo

Personal operativo

Cuarto frio para el almacenamiento
Otros ¢, Cuales?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Cuestionario 5: Encuesta consumidores finales de la zona 3

(Centro) del pais sector urbano

HESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS

eduAnoR INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y DE
COMERCIO
INGENIERIA COMERCIAL

Instrumento —Cuestionario-

“PROYECTO DE FACTIBILIDAD PARA LA ELABORACION Y COMERCIALIZACION DE
EMBUTIDOS CON MARCA EL RANCHITO, DE LA COMPANIA ALIMENTICIA AGUA
SANTA ALIAGUASANTA CIA LTDA, DEL CANTON SALCEDO, PROVINCIA DE
COTOPAXI".

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CONSUMIDORES FINALES DE LA ZONA 3 (CENTRO) DEL
PAIS SECTOR URBANO

OBJETIVO:

A. Evaluar la factibilidad de elaborar y comercializar SALCHICHA vy
MORTADELA de RES con marca "EL RANCHITOQO" en la zona centro del pais.

INSTRUCCIONES:

A. A continuacién se presenta una serie de items que necesitan ser leidos
detenidamente y para seleccionar la respuesta marque con una X la opcién mas

importante para usted, dentro de la casilla correspondiente.

Datos Generales:

Lugar de domicilio: Género:
Femenino
Masculino
Estructura Familiar:
Solo/a
Edad: Matrimonio o pareja
De 20 a 40 afios Padre/Madre e hijos
De 41 a 60 afios Bigeneracional
De 61 afios en adelante Solo/a con hijos
Nro. de personas del hogar: Otros (especificar)
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P1. ;Usted consume lacteos?

Q) Si Continde con la pregunta P2
(2) No Continde con la pregunta P5

P2. ¢Usted y su familia ha escuchado sobre la marca “EL RANCHITO”?

Q) Si E| Continte con la pregunta P2

(2) No Contindie con la pregunta P5

P3. ¢Usted y su familia consume o ha consumido productos lacteos
“EL RANCHITO”?

(1) Si |:|
@) No I:I

P4. ¢ Usted se encuentra satisfecho de consumir productos lacteos “EL
RANCHITO”? ¢Por qué?

Razones Si No
Precios accesibles
Calidad del producto/sabor
Tiempo de caducidad
Promociones/publicidad
Presentacion
Variedad de productos
Otros ¢, Cuales?

P5. ¢Usted y su familia consume embutidos?

(1) Si |:| ContinGe con la pregunta P6.
(2) No I:I Contintie con la pregunta P14.

P6. ¢ Qué tipo de embutidos consume usted y su familia?

Empacado A granel
Res Cerdo Pollo Res | Cerdo | Pollo

Tipo de embutido

Salchicha
Mortadela
Jamon

Chorizo

Salami

Morcilla

Otros ¢, Cuales?

P7. ¢Usted y su familia consumen salchicha y mortadela de res?

(1) Si I:I Continte con la pregunta P8.
(2) No I:I Continte con la pregunta P14.
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P8. ¢ Con qué frecuencia usted y su familia consumen salchicha de res

y mortadela de res?

Frecuencia

Salchicha de res

Mortadela de res

Empacada

Granel

Empacada Granel

Todos los dias

Cada tres dias

Cada cinco dias

Cada ocho dias

Otro ¢ Cada cuanto?

P9. ¢Qué cantidad de salchicha de res y mortadela de res consume

usted y su familia?

Cantidad

Salchicha de res

Mortadela de res

Empacada | Granel

Empacada Granel

Entre 1 y 5 unidades/rodajas

Entre 6 y 10 unidades/rodajas

Entre 11 y 20 unidades/rodajas

Entre 21 y 30 unidades/rodajas

Otro ¢ Cuanto?

P10. ¢Cuéanto dinero usted y su familia gastan semanalmente en

salchicha de res y mortadela de res?

Cantidad

Salchicha de res

Mortadela de res

Empacada Granel

Empacada Granel

Menos de 1 délar

Entre 1.01 y 3 ddlares

Entre 3.01 y 5 ddlares

Entre 5,01 y 7 ddlares

Mas ¢ Cuanto?

P11. ;Donde compra usted y su familia salchicha de res y mortadela de

res?
Cantidad Salchicha de res Mortadela de res
Empacada Granel Empacada Granel
Minimercado
Supermercado
Tiendas del barrio
Panaderias

Mercado de la ciudad

Otro ¢ Cual?
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P12. ;Qué marca de salchicha de res y mortadela de res consume

usted y su familia? y ¢Por qué razones?

Marca
— —
T o — - (@)
— @) > > > > —
[ C = T m 0 _ Y — py)
Razones cC = - C > = o) (v3] e}
py) ) g = Py (07] > m
fad — o) — — Q Y
wn @] m N 3 = = O s
w |9 m |- | € Q
m @] > N > >

Por su precio accesible
Por su calidad/sabor

Por su presentacién

Por prestigio de la marca
Tiempo de caducidad
Por recomendacion

Son faciles de encontrar
Otro ¢ Cual?

P13. ¢ Estaria dispuesto a comprar salchicha de res y mortadela de res
con marca “EL RANCHITO”?

1) Si |:|
2 No I:I

P14. ;Qué medio de comunicacion usted usa frecuentemente?

Radio
Televisién
Periddico

Otros ¢, Cuales?

7

% Nota: Si usted NO consume embutidos, continlie con la pregunta P15.

P15. ¢Por qué razones no consume embutidos?

Por su contenido graso/cal6rico

Por indicaciones médicas (Enfermedad)

Por su precio inaccesible

Porgue prefiere consumir huevos

Porgue prefiere consumir pescado

Porgue prefiere consumir carne no procesada
Porgue prefiere consumir queso

Otro ¢ Por qué?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 5 Resultados de la Investigacion de Mercado a los Minoristas

A continuacién, se presenta los resultados de la investigacion realizada a
los minoristas de la zona centro urbano del pais, base de datos tomada de
los distribuidores de la PASTEURIZADORA “EL RANCHITO”.

Datos Generales:

Encuestas por provincias zona centro urbana del Ecuador

. . Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Cotopaxi 59 20,21 20,21
Tungurahua 163 55,82 76,03
Chimborazo 29 9,93 85,96
Pastaza 41 14,04 100,00

Total 292 100,00

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Encuesta por provincias zona centro urbana

Fuente: Investigacion de Campo

ANALISIS

De las 292 encuestas realizadas en Cotopaxi, Chimborazo, Tungurahua y
Pastaza, 59 encuestas fueron realizadas en Cotopaxi representando el

20.21% de todas las encuestas, 163 encuestas en Tungurahua siendo el
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55.82%, 29 encuestas fueron realizadas en Chimborazo correspondiendo al
9.93%, finalmente 41 encuestas fueron realizadas en Pastaza

correspondientes al 14.04%.

INTERPRETACION

La investigacion realizada a los negocios de la zona centro urbana del
pais, presenta un mayor numero de encuestas realizadas en Tungurahua
representando el porcentaje mas alto, seguido por los negocios encuestados
en Cotopaxi, luego con un menor porcentaje los negocios en Pastaza y con

la menor participacion las encuestas realizadas en Chimborazo.

Tipo de negocio del minorista

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Supermercados 3 1,03 1,03 1,03
Minimercados 12 4,11 4,11 5,14
Tiendas 214 73,29 73,29 78,42
Panaderias 55 18,84 18,84 97,26
Otros 8 2,74 2,74 100,00
Total 292 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Figura N° 1 Negocio del minorista

Fuente: Investigacion de Campo
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ANALISIS

De las 292 encuestas realizadas a los negocios de la zona centro urbana
del pais, 3 son de supermercados representando el 1.03% de todas las
encuestas, 12 encuestas son de minimercados correspondiendo al 4.11%
ademas 214 encuestas son a tiendas representando al 73,29%, mientras
que 55 encuestas son de panaderias significando el 18.84%, finalmente 8
encuestas corresponden a otros negocios como las heladerias y hoteles

correspondiendo al 2.74%.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas de la investigacion, la
mayor parte de los minoristas de la PASTEURIZADORA “EL RANCHITO”
corresponde a las tiendas, seguido por las panaderias y los minimercados,
finalmente con la menor proporcion se encuentran los hoteles, las heladerias

y los supermercados.

Pregunta 1. Usted, ¢Vende embutidos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 205 70,21 70,21 70,21
No 87 29,79 29,79 100,00

Total 292 100

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Figura N° 2 Minoristas que venden embutidos en su negocio

Fuente: Investigacion de Campo

ANALISIS

De las 292 encuestas realizadas en la zona centro urbana del pais, 205
minoristas si venden embutidos en su negocio representando el 70.21%,
mientras que los 87 minoristas restantes no venden ningln tipo de

embutidos en su negocio representando el 29.79%.
INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas de la investigacion, en la
zona centro del pais existe un mayor porcentaje de minoristas de “EL

RANCHITQO?”, que si venden embutidos.

Minoristas que venden embutidos en su negocio por provincia

L Frecuencia Porcentaje
Provincia Total Acumulado
Si No Total Si No Si No
Cotopaxi 37 22 59 18,05 25,29 18,05 25,29

Tungurahua 120 43 163 58,54 49,43 76,59 74,71
Chimborazo 23 6 29 11,22 6,90 87,80 81,61
Pastaza 25 16 41 12,20 18,39 100,00 100,00
Total 205 87 292 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Provincia

Porcentaje

Usted, ;Vende embutidos?

Minoristas que venden embutidos en su negocio por provincia

Fuente: Investigacion de Campo

ANALISIS

De las 292 encuestas realizadas en la zona centro urbana del pais,205
encuestas si venden en sus negocios embutidos siendo el 70,21%, de las
cuales 37 se realizaron en Cotopaxi siendo el 18.05%, en Tungurahua 120
minoristas representando el 58,54%, en la provincia de Chimborazo fueron
23 encuestas teniendo el 11,22% y finalmente 25 minoristas si venden
embutidos en la provincia de Pastaza siendo el 12.20%, mientras que 87
minoristas no venden embutidos en sus negocios, siendo el 29.79% de las
cuales 22 fueron en Cotopaxi siendo el 25.29%, en la provincia de
Tungurahua fueron 43 minoristas que representa un 49.43%, ademas en
Chimborazo fueron 6 minoristas con un 6.90%, finalmente en Pastaza se

realizaron 16 encuestas representando en términos porcentuales un 18.39%.
INTERPRETACION
Segun los resultados que arrojan las encuestas, existe un mayor nimero de

minoristas que si venden embutidos en la provincia de Tungurahua seguido

de Cotopaxi, luego de Pastaza y finalmente de Chimborazo.
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Embutidos a granel Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado

Salchicha de res 27 9,25 13,64 13,64
Mortadela de res 4 1,37 2,02 15,66
Jamon de cerdo 1 0,34 0,51 16,16
Chorizo de cerdo 1 0,34 0,51 16,67
Salchicha y mortadela de res 47 16,10 23,74 40,40
Salchicha de res y salchicha 7 240 354 43,94
de pollo
Salchicha de pollo 3 1,03 1,52 45,45
Salchicha y mortadela de 61 20.89 3081 76,26
res/pollo
Salchicha de pollo y res 2 0,68 1,01 77,27
Sglllghmha y mortadela de 15 513 758 84.85
Salchicha de pollo y
mortadela de cerdo ¢ — —— R
Salchicha de res, mortadela
de res, jamoén de cerdo y 17 5,82 8,59 94,95
chorizo de cerdo
Salchicha, r_nort{;ldela de 6 205 3.03 97.98
res/pollo y jamén de cerdo
Salchicha y mortadela de 3 1,03 1,52 99.49
res/cerdo
Salchicha de res, salchicha
de cerdo y chorizo de cerdo 1 e Cptt 00{00
Total 198 67,81 100,00
Sistema 94 32,19
Total 292 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Fuente: Investigacion de Campo
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ANALISIS

De los 205 minoristas que si venden embutidos, 198 minoristas venden
embutidos solo de tipo empacado, de los cuales 27 negocios adquieren para
la venta salchicha de res representando un porcentaje de 13.64%, 4
negocios consumen solo mortadela de res siendo un 2.02%, 1 negocio
vende jamon de cerdo vende solo jamon de cerdo representando un 0.51%,
mientras que otro vende solo chorizo cada uno figurando el 0,51%, 47
negocios venden salchicha y mortadela de res en forma conjunta
representando un 23,74%, 7 negocios adquieren salchicha de res y
salchicha de pollo representando un 3,54%, 3 negocios prefieren vender
salchicha de pollo siendo un 1.52%, 61 negocios venden en forma conjunta
salchicha y mortadela de res habiendo en porcentaje el 30.81%, 2 minoristas
prefieren de salchicha de pollo y res concurriendo en un 1.01%, 15
minoristas prefieren comprar para la venta salchicha de pollo y mortadela de
cerdo representando un 7.82%, 17 minoristas venden salchicha y mortadela
de pollo siendo el 8,59%, 6 minoristas brinda la combinacién de salchicha,
mortadela de res/pollo y jamén de cerdo representando un 3.03%, finalmente
1 negocio venden salchicha de res, salchicha de cerdo en conjunto con el

chorizo de cerdo representando el 0.51%

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, la mayor parte de los
negocios prefieren adquirir embutidos empacados, de los cuales el del
porcentaje mas alto es para la combinacién de salchicha de res en conjunto
de la mortadela de res y pollo, seguido por la combinacion de salchicha y
mortadela de res, luego por la salchicha de res, con un porcentaje menor la
combinacion de salchicha y mortadela de res con el jamén y chorizo de
cerdo, seguido por la salchicha y mortadela de pollo, finalmente con el
menor porcentaje se encuentran las combinaciones de salchicha de res y
pollo, seguido por la salchicha y mortadela de res en conjunto de la
mortadela de pollo y jamon de cerdo, luego por la salchicha de pollo y

mortadela de cerdo, a continuacion la salchicha de res en conjunto de
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mortadela de res y cerdo, salchicha de res y pollo, salchicha de res y chorizo
de cerdo, salchicha de res en conjunto de salchicha de pollo y mortadela de
res, salchicha y mortadela de pollo, ademas seguido por la venta solo de

mortadela de res, jamon de cerdo, chorizo de cerdo y salchicha de pollo.

Tipo de embutidos a granel que venden los minoristas

Porcentaje Porcentaje

Embutidos a granel Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado

Salchicha de res 20 6,85 45,45 45,45
Mortadela de res 3 1,03 6,82 52,27
rSeE;IChICha y mortadela de 8 274 18,18 70.45
Salch_lcha deresy 1 0.34 227 7273
salchicha de pollo
Salchicha y mortadela de 7 240 15,91 88,64
res/pollo
FS)g\lllf)hlcha y mortadela de 1 0.34 227 90,91
Mortadela de pollo 1 0,34 2,27 93,18
Salchicha y mortadela de 1 0.34 227 95.45
res/cerdo
Salchicha, mortadela,
jamon, chorizo, salami de 2 0,68 4,55 100,00
cerdo
Total 44 15,07 100,00
No aplica 248 84,93
Total 292 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Tipo de embutidos a granel que venden los minoristas

Fuente: Investigacion de Campo
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ANALISIS

De los 205 minoristas que si venden embutidos, 44 minoristas venden
embutidos solo de tipo a granel, de los cuales 20 negocios venden solo
salchicha de res representando un porcentaje de 46,45%, 3 minoristas
adquieren mortadela de res representando el 6,82%,ademas 8 minoristas
seleccionan para la venta salchicha y mortadela de res siendo un 18,18%, 1
minorista selecciona la salchicha de res y salchicha de pollo siendo el
18.18%, mientras que 7 minoristas prefieren la salchicha de mortadela de
res/pollo representado el 15.91%, representando el 2,27% 1 minorista
selecciona para la venta la salchicha y mortadela de pollo al igual que los
que prefieren la salchicha de res/cerdo y el que prefiere la salchicha,

mortadela, jamén, chorizo, salami de cerdo.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, muy pocos minoristas
prefieren adquirir embutidos a granel y con el porcentaje mas alto venden
solo salchicha de res, seguido por la combinacion de salchicha y mortadela
de res, finalmente con el porcentaje mas bajo se encuentra la salchicha y

mortadela de res en conjunto de la mortadela de pollo.
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Tipo de embutidos empacados y a granel que venden los minoristas

Porcentaje Porcentaje

Embutidos a granel Frecuencia Porcentaje A
valido acumulado

Salchicha res empacada y 1 0.34 3.03 3.03
mortadela de res a granel
Salchicha de res empacada 3 1,03 9.09 12,12
y a granel
Salchicha res, mortadela res
empacado y mortadela pollo 1 0,34 3,03 15,15
a granel
Salchicha y mortadela
res/cerdo empacado y a 1 0,34 3,03 18,18
granel
Salchicha res, mortadela res
empacada y mortadela res a 1 0,34 3,03 21,21
granel
Salchicha de res, mortadela
de res empacada y o 1 0.34 3,03 24.24
salchicha, mortadela y jamon
de cerdo a granel
Mortadela de res empacada 1 0.34 3,03 27.27
y a granel
Salchicha, mortadela res y
pollo empacada y mortadela 1 0,34 3,03 30,30
res a granel
Salchicha res empacada y 4 1,37 12,12 42.42
mortadela de res a granel
Salchicha res y mortadela de 9 3.08 2727 69.70
res empacada y a granel
Salchicha/mortadela res
empacado Yy salchicha res 7 2,40 21,21 90,91
granel
Salch_lcha pollo empacada y 5 0,68 6.06 96,97
salchicha de res a granel
Salchicha y mortadela de 1 0.34 3,03 100,00
pollo empacada y a granel
Total 33 11,30 100,00
No aplica 259 88,70
Total 292 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Tipo de embutidos empacados y a granel que venden los minoristas

Fuente: Investigacion de Campo

ANALISIS

De los 205 minoristas que si venden embutidos, 33 minoristas venden
embutidos tanto empacados como a granel, de los cuales 1 negocio vende
solo salchicha de res empacada pero mortadela de res a granel
representando un 3.04%, 3 minoristas adquieren para la venta salchicha de
res empacada y a granel siendo un 9.09%, 1 negocio vende la combinacién
de salchicha y mortadela de res empacada pero mortadela de pollo a granel,
otro negocio vende salchicha de res, mortadela de res y mortadela de cerdo
empacada en conjunto de los mismo embutidos pero a granel, otro negocio
vende salchicha de res empacada pero mortadela de res tanto empacada
como a granel, un minorista vende salchicha y mortadela de res empacada
ademas de salchicha, mortadela y jamén de cerdo a granel, también otro
negocio vende mortadela de res tanto empacada como a granel, 1 negocio
adquiere para la venta salchicha de res, mortadela de res y mortadela de
pollo empacada pero mortadela de res a granel representando un 3.03% al
igual que cada minorista anterior, también 4 negocios venden salchicha de
res empacada pero mortadela de res a granel siendo un 12.12%, ademas 9
minoristas venden salchicha y mortadela de res tanto empacada como a
granel representando un 27.27%, 7 negocios adquieren salchicha y
mortadela de res empacada pero salchicha de res a granel siendo un
21.21%, 2 negocios venden salchicha de pollo empacada pero salchicha de

res a granel representando un 6.06%, finalmente 1 negocio adquiere
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salchicha y mortadela de pollo tanto empacada como a granel siendo un
3.03%.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, pocos minoristas
prefieren adquirir embutidos tanto empacados como a granel y con el
porcentaje mas alto se encuentra la combinacion de salchicha y mortadela
de res tanto empacada como a granel, seguido por la combinacion de
mortadela de res empacada pero salchicha de res tanto empacada como a
granel, luego por la combinacién de salchicha de res empacada y mortadela
de res a granel, posteriormente por la salchicha de res tanto empacada
como a granel, con un menor porcentaje se encuentra la salchicha de pollo
empacada y salchicha de res a granel, seguido por la salchicha de res
empacada y mortadela de res a granel, luego por la salchicha y mortadela de
res empacada ademas de la mortadela de pollo a granel, posteriormente es
seguido por la salchicha de res, mortadela de res y mortadela de cerdo
empacada ademas de los mismos embutidos pero a granel, también se
encuentra a la salchicha de res empacada y mortadela de res tanto
empacada como a granel, seguido por la salchicha y mortadela de res tanto
empacada como a granel ademas del jamén de cerdo a granel, luego le
sigue la mortadela de res tanto empacada como a granel, consiguientemente
se encuentra la salchicha de res y pollo empacada pero la mortadela de res
tanto empacada como a granel, finalmente se encuentra la combinacion de

salchicha y mortadela de pollo tanto empacada como a granel.
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Pregunta 3. ¢Con qué frecuencia adquiere salchicha de res y mortadela

de res parala venta?

. . . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Frecuencia Porcentaje 2\
valido acumulado
Todos los dias a
granel ! 034 200 200
Cada tres dias a 1 0,34 2.00 4,00
granel
Cada cinco dias 2 0,68 4,00 8,00
empacado
Cada ocho dias 18 6,16 36,00 44,00
empacado
Cada ocho dias a 2 0,68 4,00 48,00
granel
Cada tres dias 3 1,03 6,00 54,00
empacada y a granel
Cada ocho dias 2 0,68 4,00 58,00
empacada y a granel
Cada cinco dias a 3 1,03 6,00 64,00
granel
Cada ocho dias a 11 3,77 22.00 86,00
granel
Cada cinco dias 2 0,68 4,00 90,00
empacado y a granel
Otros 5 1,71 10,00 100,00
Total validos 50 17,12 100,00
No aplica 242 82,88
Total 292 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Fuente: Investigacion de Campo
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ANALISIS

De los 190 negocios que si adquieren para la venta salchicha y mortadela
de res, 50 minoristas venden solo salchicha de res empacada/granel, de los
cuales 1 minorista adquiere la salchicha de res a granel todos los dias
siendo el 2.00%, en cambio 1 minorista cada tres dias adquiere salchicha de
res igualmente a granel representando también el 2.00%, 2 minoristas
adquieren salchicha de res empacada cada cinco dias siendo el 4.00%, 18
negocios realizan su adquisicién de salchicha de res empacada cada ocho
dias representando el 36.00%, 2 negocios adquieren cada ocho dias
salchicha de res a granel siendo el 4.00%, 3 minoristas realizan su
adquisicion de salchicha de res tanto empacada como a granel cada tres
dias representando el 6.00%, también 2 negocios adquieren cada ocho dias
salchicha de res a granel y empacada representando el 4.00%,
posteriormente 3 negocios adquieren salchicha de res a granel cada cinco
dias lo que representa el 6.00%, ademas 11 negocios adquieren salchicha a
granel cada ocho dias siendo 22.00% de las encuestas, 2 negocios
encuestados adquieren salchicha de res empacada y a granel cada cinco
dias para la venta representando el 4.00%, finalmente 5 negocios adquieren
salchicha de res empacada y a granel con otra frecuencia como cada quince

dias.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, la mayor parte de los
negocios de la zona centro del pais adquieren salchicha empacada cada
ocho dias, seguido de aquellos que adquieren salchicha a granel cada ocho
dias, posteriormente por aquellos que adquieren la salchicha de res tanto
empacada como a granel cada quince dias, también con la menor
proporcién se encuentra la adquisicion de la salchicha a granel cada cinco
dias, seguido por la salchicha empacada/granel cada tres dias,
posteriormente la salchicha de res empacada/granel cada cinco y ocho dias,
finalmente con el porcentaje mas bajo los minoristas adquieren salchicha de

res a granel cada tres y todos los dias.
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Frecuencia de adquisicion de la mortadela de res empacaday a granel

. . . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Cada tres dias empacado 1 0,34 25,00 25,00
Cada ocho dias empacado 2 0,68 50,00 75,00
Cada ocho dias empacada
y a granel 1 0,34 25,00 100,00
Total 4 1,37 100,00
No aplica 288 98,63
Total 292 100,00

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Frecuencia de adquisicion de la mortadela de res empacaday a granel

Fuente Investigacion de Campo

ANALISIS

De los 205 negocios que si adquieren para la venta salchicha y mortadela

de res, 4 minoristas venden solo mortadela de res empacada/granel, de los

cuales 1 minorista adquiere mortadela de res empacada cada tres dias

representando el 25.00%, ademas 2 minoristas adquieren para la venta

mortadela de res empacada cada ocho dias siendo el 50%, finalmente existe

1 negocio que adquiere la mortadela de res tanto empacada como a granel

cada ocho dias representando el 25% del total de las encuestas.
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INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, la mayor parte de
negocios de la zona centro urbana del pais adquieren mortadela de res
empacada cada ocho dias, seguida por la mortadela empacada cada tres

dias y por la mortadela de res tanto empacada como a granel cada ocho.

Frecuencia de adquisicion de la mortadelay salchicha de res empacada

y a granel
. . . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Todos los dias salchicha y 1 0,34 074 0,74
mortadela empacada
Cada tres dias salchicha y 6 2.05 441 515
mortadela empacada
Cada cinco dias salchicha y 1 0.34 074 588
mortadela a granel
Cada ocho dias salchicha y 4 137 2.94 8.82
mortadela a granel
Cada tres dias salchicha y 4 137 204 11,76

mortadela empacada a granel
Cada ocho dias
salchicha/mortadela 16 5,48 11,76 23,53
empacada y mortadela granel
Cada ocho dias salchicha y

81 27,74 59,56 83,09
mortadela empacada
Cada ocho dias salchicha > 0.68 1,47 84.56
empacada/mortadela granel
Cada ocho dias salchicha 2 0,68 1,47 86.03
granel/mortadela empacada
Cada ocho dias y mortadela
empacada Yy salchicha 2 0,68 1,47 87,50
empacada/granel
Cada ocho dias salchicha
empacada y cada tres dias 2 0,68 1,47 88,97

mortadela empacada
Cada ocho dias salchicha
empacada y cada cinco dias 1 0,34 0,74 89,71
mortadela a granel

Cada ocho dias salchicha y

. 1 0,34 0,74 90,44
cada cinco mortadela a granel
Otros 13 4,45 9,56 100,00
Total 136 46,58 100,00
No aplica 156 53,42
Total 292 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Frecuencia de adquisicion de la mortadela de res y salchicha de res
tanto empacada como a granel

Fuente Investigacion de Campo

ANALISIS

De los 205 negocios que si adquieren salchicha y mortadela de res, 136
minoristas adquieren una combinacion de salchicha de res con mortadela de
res tanto empacada como a granel, de los cuales 1 negocio adquiere todos
los dias salchicha y mortadela empacada representando el 0.74%, ademas 6
negocios adquieren salchicha y mortadela empacada pero cada tres dias
siendo el 4.41%, 1 negocio adquiere para la venta salchicha y mortadela a
granel cada cinco dias representando el 0.74%, también 4 negocios
adquieren cada ocho dias salchicha y mortadela a granel representando el
2.94%, 4 minoristas prefieren adquirir los embutidos empacados y a granel
cada tres dias siendo el 2.94%, existen 16 negocios que adquieren salchicha
empacada ademas de mortadela empacada y a granel cada ocho dias
siendo el 11.76% de las encuestas, 81 minoristas adquieren cada ocho dias
salchicha y mortadela empacada siendo el 59.56%, ademas 2 minoristas
adquieren salchicha y mortadela empacada cada ocho dias representando
un 1.47%, otros 2 minoristas realizan su adquisicion de salchicha a granel y
mortadela empacada cada ocho dias igualmente siendo un 1.47%, también
2 minoristas adquieren cada ocho dias pero salchicha empacada/granel y
mortadela empacada siendo un 1.47%, asimismo 2 negocios adquieren
salchicha empacada cada ocho dias y mortadela empacada cada tres dias

representando también un 1.47%, 1 negocio adquiere cada ocho dias
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salchicha empacada y cada cinco dias mortadela a granel siendo un 0.74%,
también otro negocio adquiere cada ocho dias salchicha a granel y cada
cinco dias mortadela a granel representando un 0.74%, finalmente 1 negocio
adquiere cada ocho dias salchicha a granel y cada cinco dias mortadela a

granel representando un 9.56%.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, la mayor parte de los
negocios de la zona centro urbana del pais adquiere salchicha y mortadela
empacada cada ocho dias, seguido por la salchicha empacada y mortadela
tanto empacada como a granel igual cada ocho dias, luego por la
adquisicién de salchicha y mortadela tanto empacada como a granel cada
quince dias, con un menor porcentaje los negocios adquieren salchicha y
mortadela empacada cada tres dias mientras que a granel cada ocho dias,
seguido por la salchicha y mortadela tanto empacada como a granel cada
tres dias, luego cada ocho dias salchicha empacada en conjunto de
mortadela a granel pero cada tres dias mortadela empacada, finalmente con
el porcentaje mas bajo se encuentra cada ocho dias salchicha empacada y
cada cinco dias mortadela a granel ademas de salchicha a granel cada ocho
dias y mortadela a granel cada cinco dias, por ultimo salchicha y mortadela
empacada todos los dias mientras que a granel cada cinco dias.
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Pregunta 4. ¢(Qué cantidad de salchicha de res y mortadela de res

adquiere parala venta?

Cantidad Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
vélido acumulado

Entre 1 y 5 paquetes
de 110 g. empacada £ 08 500 500
Entre 6 y 10
paquetes de 110 g. 1 0,34 2,00 8,00
empacada
Entre 10 y 15
paquetes de 110 g. 3 1,03 6,00 14,00
empacada
Entre 16 y 20
paquetes de 110 g. 15 5,14 30,00 44,00
empacada
Entre 10 y 15
paquetes de 110 g. 2 0,68 4,00 48,00

empacada y a granel

Entre 16 y 20

paquetes de 110 g. 1 0,34 2,00 50,00
empacada y a granel

Entre 16 y 20

paquetes de 300 g. 12 4,11 24,00 74,00
empacada

Entre 16 y 20

paquetes de 500 g. 10 3,42 20,00 94,00
empacada

Otros 3 1,03 6,00 100,00
Total validos 50 17,12 100,00

No aplica 242 82,88

Total 292 100,00

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

mEnte 1y 5 paquetes de 100
9. empacada

Cantidad de salchicha de res para la venta empacada/granel

Fuente Investigacion de Campo
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ANALISIS

De los 190 negocios que si adquieren salchicha y mortadela de res, 50
minoristas adquieren solo salchicha de res tanto empacada como a granel,
de los cuales 3 negocios adquiere entre 1 y 5 paquetes de 110 g de
salchicha empacada representando el 6.00%, ademas 1 negocio adquiere
entre 6 y 10 paquetes de 110 g de salchicha empacada siendo el 2.00%, 3
negocios adquieren entre 10 y 15 paquetes de 110 g de salchicha empacada
representando el 6.00%, también 15 negocios adquieren entre 16 y 20
paquetes de 110 g de salchicha empacada representando el 30.00%, 2
minoristas prefieren adquirir entre 10 y 15 paquetes de 110 g de salchicha
empacada y a granel siendo el 4.00%, existe 1 negocio que adquiere entre
16 y 20 paquetes de 110 g de salchicha empacada y a granel siendo el
2.00% de las encuestas, 12 minoristas adquiere entre 16 y 20 paquetes de
300 g de salchicha empacada siendo el 24.00%, ademas 10 minoristas
adquiere entre 16 y 20 paquetes de 500 g de salchicha empacada
representando un 20.00%, finalmente 3 minoristas realizan su adquisicion de

mas de 20 paquetes de salchicha a granel y empacada siendo un 6.00%.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, la mayor parte de los
negocios de la zona centro urbana del pais adquieren entre dieciséis y veinte
paquetes de salchicha empacada de 110 g, seguido de la adquisicion entre
dieciséis y veinte paquetes de salchicha empacada de trecientos gramos,
luego por la adquisicidn entre dieciséis y veinte paquetes de salchicha
empacada de quinientos gramos, con un menor porcentaje los negocios
adquieren entre uno y cinco paquetes de salchicha empacada de ciento diez
gramos, seguido por la adquisicion entre diez y quince paguetes de
salchicha empacada de ciento diez gramos, luego por la adquisicion de mas
de veinte pagquetes, finalmente con el porcentaje mas bajo se encuentra la
adquisicion entre seis y diez paquetes de salchicha de ciento diez gramos,
seguido por la adquisicion entre dieciséis y veinte paquetes de salchicha

empacada/granel.
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Cantidad de mortadela de res que adquiere un minorista para la venta

empacada/granel
Cantidad Frecuencia Porcentaje ' orcentaje Porcentaje
valido acumulado

Entre 10 y 15 paquetes de
110 g. empacada 2 0,68 50,00 25,00
Entre 1 y 5 tacos de 1000 g. 1 0.34 25,00 3750
a granel
Entre 1 y 5 tacos de 500 g. a 1 0.34 25,00 -
granel
Total 4 1,37 100,00 100,00
No aplica 284 97,26
Total 292 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

mEe 10y 15 pauetes de
100 . st
mEe 1y 5 tacus de 5000 .
a gl
Entie 1 ¥ 5 tacos de 500 g
Oyl

Cantidad de mortadela de res que adquiere un minorista para la venta

empacada/granel

Fuente Investigacion de Campo

ANALISIS

De los 190 negocios que si adquieren salchicha y mortadela de res, 4
minoristas adquieren solo mortadela de res tanto empacada como a granel,
de los cuales 2 negocios adquiere entre 10 y 15 paquetes de 110 g de
mortadela empacada representando el 50.00%, ademas 1 negocio adquiere
entre 1 y 5 tacos de 5000 g de mortadela a granel siendo el 25.00% y 1
negocio adquieren entre 1 y 5 tacos de 500 g de salchicha a granel

representando el 25.00%.
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INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, la mayor parte de los
negocios de la zona centro urbana del pais adquieren entre diez y quince
paguetes de mortadela empacada de 110 g, seguido de la adquisicion entre
uno y cinco paquetes de mortadela a granel de 1000 g, finalmente seguido

por la adquisicion entre uno y cinco tacos de mortadela a granel de 500 g.

Cantidad de salchicha y mortadela de res que adquiere un minorista

para la venta empacada/granel

Cantidad Frecuencia Porcentaje ' orcentaje Porcentaje

valido acumulado
Entre 1 y 5 paquetes de
salchicha/mortadela de 110 g. 4 1,37 2,94 2,94
empacada
Entre 16 y 20 paquetes de
salchicha/mortadela de 110 g. 48 16,44 35,29 38,24
empacada
Entre 16 y 20 paquetes de
salchicha/mortadela de 300 g. 7 2,40 5,15 43,38
empacada
Entre 16 y 20 paquetes de
salchicha/mortadela de 500 g. 12 4,11 8,82 52,21
empacada
Entre 16 y 20 paquetes/tacos 35 11,99 2574 77.94
de 500 g. empacada y a granel
Entre 1 y 5 tacos de
salchicha/mortadela de 1000 g. 29 9,93 21,32 99,26
a granel
Otros 1 0,34 0,74 100,00
Total 136 46,58 100,00
Sistema 156 53,42
Total 292 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Cantidad de salchicha y mortadela de res que adquiere un minorista
para la venta empacada/granel

Fuente Investigacion de Campo

ANALISIS

De los 190 negocios que si adquieren salchicha mortadela de res, 136
minoristas adquieren salchicha y mortadela de res tanto empacada como a
granel, de los cuales 4 negocios adquiere entre 1 y 5 paquetes de 110 g de
salchicha/mortadela empacada representando el 2.94%, ademas 48
negocios adquiere entre 16 y 20 paquetes de 110 g de salchicha/mortadela
empacada siendo el 35.29%, 7 negocios adquieren entre 16 y 20 paquetes
de 300 g de salchicha/mortadela empacada representando el 5.15%,
también 12 negocios adquieren entre 16 y 20 paquetes de 500 g de
salchicha/mortadela empacada representando el 8.82%, 35 minoristas
prefieren adquirir entre 16 y 20 paquetes/tacos de 500 g de salchicha y
mortadela empacada siendo el 25.74%, existe 29 negocios que adquiere
entre 1 y 5 tacos de 1000 g de salchicha/mortadela a granel siendo el
21.32% de las encuestas, finalmente 1 minorista realiza su adquisicién de
mas de 20 paquetes de salchicha/mortadela a granel y empacada siendo un
0.74%.
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INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, la mayor parte de los
negocios de la zona centro urbana del pais adquieren entre dieciséis y veinte
paquetes de salchicha/mortadela empacada de ciento diez gramos, seguido
de la adquisicién entre dieciséis y veinte paquetes de salchicha/mortadela
empacada y de tacos de quinientos gramos, luego por la adquisicion entre
uno y cinco tacos de salchicha/mortadela de mil gramos, con un menor
porcentaje entre dieciséis y veinte paquetes de salchicha/mortadela
empacada de cientos gramos, seguido de entre dieciséis y veinte paquetes
de salchicha/mortadela empacada de trecientos gramos, luego entre uno y
cinco paquetes de salchicha/mortadela empacada de ciento diez gramos,

finalmente con el mas bajo se encuentra la adquisicion de méas de veinte.

Pregunta 5. ¢(Qué cantidad en dinero de salchicha de res y mortadela

de res adquiere peridodicamente para la venta?

Cantidad en dinero Frecuencia Porcentaje Por(;gntaje Porcentaje
valido acumulado

Entre 0 y 10 délares 5 1,71 10,00 10,00
empacada
Entre 0 y 10,00 dolares 8 2.74 16,00 26,00
a granel
Eptre 11,00y 20,00 4 1,37 8,00 34,00
dolares empacada
Eptre 11,00y 20,00 10 3,42 20,00 54,00
dolares a granel
E|:1tre 21,00 y 30,00 6 2.05 12,00 66,00
dolares empacada
Eptre 21,00 y 30,00 3 1,03 6,00 72,00
dolares a granel
Eptre 31,00 y 40,00 6 2.05 12,00 84,00
dolares empacado
Efltre 31,00 y 40,00 2 0,68 4,00 88,00
dolares a granel
Entre 11,00 y 20,00
ddlares empacada 2 0,68 4,00 92,00
granel
Eptre 31,00y 40 2 0,68 4,00 96,00
dolares empacada
Otros 2 0,68 4,00 100,00
Total validos 50 17,12 100,00
No aplica 242 82,88
Total 292 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Entre 0y 10 délares
B hpacads

y 10,00 délares a
1,00y 20,00 dolares
ada

1,00y 20,00 dolares

a el

Entre 21,00 y 30,00 ddlares

Dempacada

7] Entre 21,00 y 30,00 ddlares
a grane!

Entre 31,00 y 40,00 ddlares
B empacado

1,00y 40,00 déares

e

1,00 y 20,00 délares
a y a granel

1 .00y 40 dolares

ada y a granel

Dinero invertido en la adquisicion de salchichas de res
empacado/granel

Fuente Investigacion de Campo

ANALISIS

De los 190 negocios que si adquieren para la venta salchicha y mortadela
de res, 50 minoristas venden solo salchicha de res empacada/granel, de los
cuales 5 minoristas invierten en salchicha empacada entre 0 y 10 dolares a
la semana representando el 10.00% de las encuestas, mientras que 8
minoristas gastan entre 0 y 10 délares de salchicha de res a granel
representando un 16.00%, mientras que 4 negocios gastan entre 11 y 20
dolares de salchicha empacada siendo un 8.00%, 10 negocios invierten en
salchicha a granel entre 11 y 20 dolares representando un 20.00%, 6
minoristas invierten entre 21 y 30 délares en salchicha empacada lo que
representa un 12.00%, consecuentemente 3 negocios encuestados invierten
entre 21 y 30 ddlares en salchicha a granel siendo un 6.00%, 6 negocios
invierten entre 31 y 40 ddlares en salchicha de res empacada siendo un
12.00%, ademas 2 negocios encuestados invierten entre 31 y 40 ddlares en
salchicha a granel siendo un 4.00%, también otros 2 negocios invierten entre
11 y 20 dolares en salchicha tanto empacada como a granel representando
un 4.00%, asimismo 2 negocios encuestados invierten semanalmente entre
31 y 40 dolares en salchicha de res tanto empacada como a granel siendo
un 4.00%, finalmente 2 negocios encuestados gastan mas de 40 dolares a la
semana en salchicha empacada y a granel representando el 4% del total de

las encuestas.
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INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas la mayor parte de los
negocios invierten a la semana entre once y veinte dolares en salchicha a
granel, seguido por la inversion entre cero y diez dolares en salchicha de res
a granel, luego por la inversion entre veintiuno y treinta dolares ademas de la
inversion entre treinta y uno y cuarenta doélares en salchicha empacada
respectivamente, con un porcentaje menor se encuentra la inversion entre
cero y diez ddélares en salchicha empacada, seguido por la salchicha
empacada entre once y veinte dolares, luego por la salchicha a granel entre
veintiuno y treinta doélares, finalmente con el porcentaje mas bajo se
encuentra la inversion entre treinta y uno y cuarenta délares en salchicha a
granel y empacada, ademas de la inversion entre once y veinte dolares en
salchicha empacada y a granel, finalmente mas de cuarenta ddlares en

salchicha empacada y a granel.

Dinero invertido en la adquisicién de mortadela de res empacada/granel

Cantidad en dinero Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Entre 11,00 y 20,00
délares empacada 1 G 220 220
Entre 21,00 y 30,00 1 0,34 25,00 50,00
dblares empacada
SIS SLUOY 00 1 0,34 25,00 75,00
délares a granel
Otro 1 0,34 25,00 100,00
Total validos 4 1,37 100,00
No aplica 288 98,63
Total 292 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y



234

mEtre 11,00y 20,00 ddlares
empacada

pmErtre 2100 y 30,00 dlares
empacada

[Ertre 3100 y 40,00 dlares
agranel

W otro

Dinero invertido en la adquisicion de mortadela de res

empacado/granel

Fuente Investigacion de Campo

ANALISIS

De los 190 negocios que si adquieren para la venta salchicha y mortadela
de res, 4 minoristas venden solo mortadela de res empacada/granel, de los
cuales 1 minorista invierte en mortadela empacada entre 11 y 20 ddlares a la
semana representando el 25.00% de las encuestas, asimismo 1 minorista
invierte entre 21 y 30 ddlares de mortadela de res empacada representando
también un 25.00%, ademas otro negocio invierte entre 31 y 40 ddlares de
mortadela empacada siendo un 25.00%, finalmente 1 negocio invierte mas
de 40 ddélares a la semana en mortadela de res tanto empacada como a
granel.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, de una manera igualitaria
los negocios invierten a la semana entre once y veinte délares en salchicha
empacada, asimismo entre veintiuno y treinta dolares en mortadela
empacada, ademas de la inversion entre treinta y uno y cuarenta délares a la
semana en mortadela a granel, ademas de la inversion de mas de cuarenta

dolares a la semana.
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Dinero invertido en la adquisicion de mortadela de res y salchicha de

res tanto empacada/granel

Cantidad en dinero Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Entre 0 y 10,00 dé6lares
salchicha/mortadela empacada (M S a0 Ei0e
Entre 0 y 10,00 dolares
salchicha/mortadela a granel 3 1,03 221 10,29
Entre_ 11,00 y 20,00 dolares 30 10,27 22.06 32.35
salchicha/mortadela empacada
Entre 11,00 y 20,00 dolares
salchicha/mortadela granel 2 0.68 1,47 33,82
Entre 21,00 y 30,00 dolares
salchicha/mortadela empacada L0 faz s N
Entre_21,00 y 30,00 délares 1 034 0,74 41,01
salchicha/mortadela granel
Entre_31,00 y 40,00 délares 30 10,27 22.06 63,97
salchicha/mortadela empacada
Mas de 7 ddlares
salchicha/mortadela empacada 1 0.34 0.74 64,71
Mas de 7 ddlares
salchicha/mortadela a granel 1 Uhen Lot A
Entre 11,00 y 20,00 dolares
salchicha/mortadela empacada 5 1,71 3,68 69,12
y a granel
Entre 21,00 y 30,00 dolares
salchicha/mortadela empacada 3 1,03 2,21 71,32
y a granel
Entre 0,00 y 10,00 délares
salchicha/mortadela empacada 4 1,37 2,94 74,26
y a granel
Entre 31,00 y 40,00 ddlares
salchicha/mortadela empacada 6 2,05 4,41 78,68
y a granel
Otro 29 9,93 21,32 100,00
Total validos 136 46,58 100,00
No aplica 156 53,42
Total 292 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Dinero invertido en la adquisicion de salchicha y mortadela de res

empacado/granel

Fuente Investigacion de Campo

ANALISIS

De los 190 negocios que si adquieren para la venta salchicha y mortadela
de res, 136 minoristas venden una combinacion de salchicha y mortadela de
res empacada/granel, de los cuales 11 minoristas invierten en
salchicha/mortadela empacada entre 0 y 10 délares a la semana
representando el 8.09% de las encuestas, mientras que 3 minoristas
invierten entre 0 y 10 dolares de salchicha/mortadela de res a granel
representando un 2.21%, mientras que 30 negocios gastan entre 11 y 20
doélares de salchicha/mortadela empacada siendo un 22.06%, 2 negocios
gastan en salchicha/mortadela a granel entre 11 y 20 dolares representando
un 1.47%, 10 minoristas invierten entre 21 y 30 ddlares en
salchicha/mortadela empacada lo que representa un 7.35%,
consecuentemente 1 negocio encuestado invierte entre 21 y 30 doélares en
salchicha/mortadela a granel siendo un 0.74%, 30 negocios invierten entre
31y 40 dolares en salchicha/mortadela de res empacada siendo un 22.06%,
ademas 1 negocio encuestado invierte mas de 7 ddblares en
salchicha/mortadela empacada siendo un 0.74%, también otro negocio
invierte mas de 7 ddlares en salchicha/mortadela a granel representando un
0.74%, también 5 negocios encuestados invierten semanalmente entre 11y
20 dolares en salchicha/mortadela de res tanto empacada como a granel
siendo un 3.68%, 3 negocios encuestados gastan entre 21 y 30 ddlares a la
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semana en salchicha/mortadela tanto empacada como a granel siendo un
2.21%, mientras que 4 minoristas invierten entre 0 y 10 dolares de
salchicha/mortadela de res empacada y a granel representando un 2.94%,
mientras que 6 negocios invierten entre 31 y 40 dolares de
salchicha/mortadela empacada y a granel siendo un 4.41%, finalmente 29
negocios invierten mas de 40 ddlares a la semana en salchicha/mortadela de

res tanto empacada como a granel siendo el 21.32%

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas la mayor parte de los
negocios invierten a la semana entre once y veinte dblares ademas del gasto
entre treinta y uno y cuarenta doélares en salchicha/mortadela empacada
respectivamente, seguido por la inversion de mas de cuarenta dolares en
salchicha/mortadela de res tanto empacada como a granel, posteriormente
el gasto entre cero y diez dolares ademas de veintiuno y treinta dolares en
salchicha/mortadela empacada respectivamente, con un porcentaje menor
se encuentra la inversién entre treinta y uno y cuarenta doélares en salchicha
y mortadela de res empacada/granel, seguido por el gasto entre once y
veinte dolares en salchicha/mortadela empacada, posteriormente el gasto
entre cero y diez ddlares en salchicha/mortadela tanto empacada como a
granel, ademas con los porcentajes mas bajos el gasto entre veintiuno y
treinta dolares en salchicha/mortadela empacada y a granel, seguido por la
inversion entre cero y diez dolares de salchicha/mortadela a granel, luego el
gasto entre once y veinte dolares en salchicha/mortadela a granel,
finalmente de manera igualitaria se encuentra el gasto entre veintiuno y
treinta dolares ademas del gasto mayor a siete dolares en
salchicha/mortadela a granel respectivamente y el gasto mayor a siete

dolares pero en salchicha/mortadela empacada.
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Pregunta 6. ¢ Cudales son las marcas de salchicha de res y mortadela de
res que usted adquiere para la venta?

) . Porcentaje Porcentaje
Marcas Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Juris 11 3,77 5,79 5,79
Plumrose 56 19,18 29,47 35,26
Don Diego 7 2,40 3,68 38,95
Fritz 2 0,68 1,05 40,00
La Europea 7 2,40 3,68 43,68
La Ibérica 16 5,48 8,42 52,11
Juris, Plumrose y
Don Diego 11 3,77 5,79 57,89
Plumrose y Fritz 3 1,03 1,58 59,47
Plumrose y Don 2.05 316 62,63
Diego
La Europea y la 1 0,34 0,53 63,16
Ibérica
Plumrose y La
Europea 7 2,40 3,68 66,84
Plumrose y otros 8 2,74 4,21 71,05
Juris, Plumrose y
La Europea 7 2,40 3,68 74,74
Juris y Plumrose 5 1,71 2,63 77,37
Juris y La Ibérica 3 1,03 1,58 78,95
Juris y Fritz 2 0,68 1,05 80,00
Otros 38 13,01 20,00 100,00
Total validos 190 65,07 100,00
No aplica 102 34,93
Total 292 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

EDE0EOORDOOROROEE

Marcas de salchichay mortadela de res que adquiere el minorista

Fuente Investigacion de Campo
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ANALISIS

De los 205 negocios que si venden embutidos, 190 minoristas adquieren
salchicha y mortadela de res de las siguientes marcas, 11 negocios
adquieren embutidos con marca Juris representando el 5.80%, ademas 56
negocios prefieren la marca Plumrose representando el 29.50%, 7 negocios
encuestados prefieren la marca Don Diego significando el 3.70%, de igual
manera 2 negocios adquieren la marca Fritz representando el 1.10%,
mientras tanto 7 negocios eligen la marca La Europea representando el
3.70%, 16 negocios prefieren La Ibérica con un porcentaje de 8.40%,
también 11 negocios prefieren diversificar en varias marcas como Juris,
Plumrose y Don Diego en forma simultanea representando el 5.80%, 3
negocios encuestados prefieren comprar Plumrose y Fritz siendo el 1.60%,
ademas 6 negocios prefieren combinar Plumrose con Don Diego siendo el
3.20%, 1 negocio adquieren La Europea y La Ibérica representando el
0.50%, 7 negocios invierten en las marcas Plumrose y La Europea
representando el 3.70%, 8 negocios adquieren la combinacién de otras
marcas con Plumrose y La Europea representando un 4.20% del total de las
encuestas, mientras que 7 negocios prefieren surtir sus abastos carnicos con
la combinacion de Juris, Plumrose y La Europea siendo un 3.70%, 5
minoristas prefieren la marca Juris y Plumrose para su negocio
representando el 2.60%, mientras que 3 negocios prefieren la marca Juris y
La Ibérica siendo el 1.60%, ademas 2 minoristas prefieren Juris y Fritz
siendo el 1.10%, finalmente 38 negocios encuestados prefieren otras marcas

distintas a las anteriores como La Madrilefia representando el 20.00%.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas de la investigacion, la
mayor parte de los minoristas que si venden salchicha y mortadela de res
adquieren la marca Plumrose, seguido por la marca La Ibérica, luego por la
marca Juris o la combinacion de las anteriores con Don Diego, seguido con
un menor porcentaje las marcas La Europea, Fritz y La Castilla, ademas de

las diferentes combinaciones entre las marcas mencionadas anteriormente.
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Pregunta 7. ¢ Por qué razones adquiere dicha marca para la venta?

. . Porcentaje Porcentaje
Marca Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Juris 6 2,05 3,16 3,16
La Ibérica 1 0,34 0,53 3,68
Plumrose y 1 0,34 0,53 4,21
. Fritz
PIEEITs Plumrose y La
accesibles 1 0,34 0,53 4,74
Europea
Juris, Plumrose 3 1,03 1,58 6.32
y La Europea
Otras Marcas 5 1,71 2,63 8,95
. Plumrose 1 0,34 0,53 9,47
Promociones Plumrose v Don
constantes . y 1 0,34 0,53 10,00
Diego
Publicidad ~ lUmrosey 1 0,34 0,53 10,53
ratis Otras Marcas
9 Don Diego 1 0,34 0,53 11,05
Croeies La Europea 1 0,34 0,53 11,58
constantes
Plumrose 5 1,71 2,63 14,21
Don Diego 2 0,68 1,05 15,26
Fritz 1 0,34 0,53 15,79
Juris, Plumrose 4 1,37 211 17,89
y Don Diego
Plumrose Fritz 1 0,34 0,53 18,42
g'.“mrose gl 2 0,68 1,05 19,47
Tiempo de (239
caducidad ~ Plumroseyla 1 0,34 0,53 20,00
Europea
Plumrose y
Otras Marcas 1 0,34 0,53 20,53
Juris y 1 0,34 0,53 21,05
Plumrose
ks 1 0,34 0,53 21,58
Ibérica
Otras Marcas 1 0,34 0,53 22,11
Juris 1 0,34 0,53 22,63
Plumrose 13 4,45 6,84 29,47
La Europea 2 0,68 1,05 30,53
La Ibérica 5 1,71 2,63 33,16
Pedido Qel Pl_umrose y Don 3 1,03 1,58 34.74
consumidor Diego
Plumrose La 2 0,68 1,05 35,79
Europea
Plumrose y
Otras Marcas 1 0,34 0,53 36,32
Otras Marcas 11 3,77 5,79 42,11

“continda” I:>
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. . Porcentaje Porcentaje
Marca Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Juris 1 0,34 0,53 70,00
Plumrose 20 6,85 10,53 80,53
La Europea 4 1,37 2,11 82,63
La Ibérica 6 2,05 3,16 85,79
E'ﬂmmse y 1 0,34 0,53 86,32
Calidad/sabor Pln Z
umrose y 2 0,68 1,05 87,37
otras marcas
Juris, Plumrose 4 1,37 211 89.47
La Europea
Juris y 2 0,68 1,05 90,53
Plumrose
Otras marcas 5 1,71 2,63 93,16
Fritz 1 0,34 0,53 93,68
La Ibérica 4 1,37 2,11 95,79
Juris, Plumrose 1 0,34 0,53 96,32
y La Ibérica
L B EaiEE ) 1 0,34 0,53 96,84
La Ibérica
Otras Plumrose
razones y 2 0,68 1,05 97,89
Otras Marcas
TS 2 0,68 1,05 98,95
Plumrose
Juris Y La 1 0,34 0,53 99,47
Ibérica
Juris y Fritz 1 0,34 0,53 100,00
Total validos 190 65,07 100,00
No aplica 102 34,93
Total 292 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

ANALISIS

De los 190 minoristas de la zona centro urbana del pais que si venden
salchicha y mortadela de res empacada/granel, de los cuales 6 negocios
prefieren Juris por sus precios accesibles siendo el 3.16%, mientras que 1
negocio igualmente por la misma razon adquiere La Ibérica, 1 negocio
adquiere Plumrose y Fritz, 1 minorista Plumrose y La Europea, 3 minoristas
prefieren Juris, Plumrose y La Europea, 5 negocios adquieren otras marcas
por la misma razon, también por las promociones constantes 1 negocio
adquiere Plumrose mientras que otro minorista adquiere Plumrose y Don
Diego, otra razon es por la publicidad gratis en donde 1 minorista adquiere

Don Diego y otro negocio por la misma razén Plumrose y otras marcas, por
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los créditos constantes 1 negocio adquiere La Europea, mientras que por el
tiempo de caducidad 5 negocios adquieren Plumrose, 2 negocios Don Diego,
1 minorista Fritz, 4 negocios combinan por la misma razén Juris, Plumrose y
Don Diego, 1 minorista Plumrose y Fritz, 2 minoristas Plumrose y Don Diego,
1 negocio Plumrose y La Europea, 1 minorista Plumrose y otras marcas, 1
minorista Juris y Plumrose, 1 negocio Juris y La Ibérica, ademas por la
misma razon otro negocio adquiere otras marcas, en cambio por el pedido
del consumidor 2 negocios adquieren Juris, 13 minoristas Plumrose, 2
minoristas La Europea, 5 negocios La Ibérica, 3 negocios Plumrose y Don
Diego, 2 negocios Plumrose y La Europea, 1 negocio Plumrose y otras
marcas, ademas 11 negocios adquieren otras marcas por la misma razon,
en cambio que por el prestigio de la marca 2 negocios adquieren Juris, 17
negocios Plumrose, 4 negocios Don Diego, 6 negocios adquieren Juris,
Plumrose y Don Diego, 3 minoristas Plumrose y La Europea, 1 minorista
Plumrose y otras marcas, 1 minorista Juris y La Ibérica, 1 negocio Juris y
Fritz, ademas 16 negocios adquieren otras marcas igualmente por su
prestigio, mientras que 1 minorista adquiere por su calidad/sabor a Juris, 20
negocios eligen Plumrose por la misma razén, 4 negocios La Europea, 6
minoristas La Ibérica, 1 minorista Plumrose y Fritz, 2 negocios Plumrose y
otras marcas, 4 negocios prefieren la combinacion de Juris, Plumrose y La
Europea, 2 negocios Juris y Plumrose, 5 negocios otras marcas, finalmente
1 negocio prefiere invertir en Fritz por otras razones, 4 negocios igualmente
eligen La Ibérica por otras razones, mientras que 1 negocio combina Juris,
Plumrose y La Ibérica, 1 negocio La Europea y La Ibérica, 2 negocios
Plumrose y otras marcas, 2 negocios Juris y Plumrose, 1 negocio Juris con
La Ibérica y por ultimo 1 negocio escoge Juris y Fritz por ser sus unicos
proveedores.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas de la investigacion, la
mayor parte de los minoristas de la zona centro urbana del pais prefieren la
marca Plumrose por la calidad/sabor y por el prestigio de la marca, seguido

por otras marcas que son pedidas por el consumidor y también por el
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prestigio de su marca, luego le sigue Juris por su precio accesible, Plumrose
por su tiempo de caducidad, La Ibérica y otras marcas por pedido del
consumidor, con un porcentaje mas bajo se encuentra Don Diego, Jurisy La
Europea por su prestigio de marca, seguido por La Ibérica, Don Diego y La
Europea por pedido del consumidor, finalmente con la menor parte los
consumidores prefieren Plumrose, Don Diego, Fritz, La Ibérica por sus
precios accesibles, promociones constantes y publicidad gratis, ademas de

La Europea por sus creditos constantes.

Pregunta 8. ¢ Ha escuchado sobre la marca “EL RANCHITO”?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Si 292 100 100
No 0 0
Total 292 100

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

WS5i
= No

100 3%

Conocimiento de las marca “EL RANCHITO”

Fuente Investigacion de Campo
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ANALISIS

De los 292 minoristas encuestados, los 292 negocios han escuchado
sobre los productos lacteos “EL RANCHITO” representando el 100.00%.

INTERPRETACION
Segun los resultados que arrojan las encuestas, todos los negocios
ubicados en la zona centro del pais conocen los productos lacteos “EL

RANCHITO".

Pregunta 9. ¢ Usted vende productos lacteos “EL RANCHITO”?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Si 292 100 100,00 100,00
No 0 0 0

Total 292 100

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

WS
= Mo

100 %

Conocimiento de las marca “EL RANCHITO”

Fuente Investigacion de Campo

ANALISIS

De los 292 minoristas encuestados, los 292 negocios venden los
productos lacteos “EL RANCHITO” representando el 100.00%.
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INTERPRETACION

Segun los resultados, todos los negocios encuestados ubicados en la
zona centro del pais venden los productos lacteos “EL RANCHITO”, debido
a que la encuestas se realizaron a los minoristas de los distribuidores de la
PASTEURIZADORA “EL RANCHITO".

Pregunta 10. ¢(Usted se encuentra satisfecho de vender productos
lactes “EL RANCHITO”? ¢ Por qué?

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Si 261 89,38 89,38 89,38
No 31 10,62 10,62 100,00

Total 292 100

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Satisfaccion de vender productos lacteos “EL RANCHITO”

Fuente: Investigacion de Campo

ANALISIS

De los 292 minoristas encuestados, 261 negocios se encuentran
satisfechos de vender productos lacteos “EL RANCHITO” representando el
89.38%, mientras que los 31 minoristas restantes no se encuentran

satisfechos de vender los productos representando el 10.62%.



246

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, la mayoria de negocios
ubicados en la zona centro del pais si se encuentran satisfechos de vender
los productos lacteos “EL RANCHITO” y en un menor porcentaje los

negocios no se encuentran satisfechos de vender dichos productos lacteos.

Razones por las que el minorista Sl se encuentra satisfecho de vender
productos lacteos “EL RANCHITO”

: . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Precios accesibles 67 22,95 24,54 24,54
Calidad del producto/sabor 93 31,85 34,07 58,61
Tiempo de caducidad 11 3,77 4,03 62,64
Prestigio de la marca 32 10,96 11,72 74,36
Facilidades de pago 5 1,71 1,83 76,19
Buen servicio de su proveedor 27 9,25 9,89 86,08
Precios accesibles y calidad 8 274 293 89,01
del producto/sabor
Calidad/sabor y buen servicio 8 274 2.93 91,94
del proveedor
Prec_ps accesibles y buen 1 0.34 037 92,31
servicio de su proveedor
Pres_tigio de la marca y buen 2 0.68 073 93.04
servicio del proveedor
C;alldad del prodgcto/sabor y 1 0.34 0.37 93.41
tiempo de caducidad
Todos los literales anteriores 1 0,34 0,37 93,77
Calidad del producto y otros 1 0,34 0,37 94,14
Otros 16 5,48 5,86 100,00
Total validos 273 93,49 100,00
No aplica 19 6,51
Total 292 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Razones por las que el minorista Sl se encuentra satisfecho de vender
productos lacteos “EL RANCHITO”

Fuente: Investigacion de Campo

ANALISIS

De los 292 minoristas encuestados, 273 negocios Si se encuentran
satisfechos de vender los productos lacteos “EL RANCHITO”, de los cuales
67 negocios estan satisfechos por los precios accesibles representando un
24.54%, ademas 93 negocios estan satisfechos por la calidad del
producto/sabor siendo el 34.07%, 11 negocios se encuentran satisfechos por
su tiempo de caducidad siendo el 4.03%, 32 encuestados se encuentran
satisfechos por el prestigio de la marca representando el 11.72%, 5 negocios
optan por las facilidades de pago lo que representa el 1.83% de las
encuestas, también 27 minoristas se encuentran satisfechos por el buen
servicio de su proveedor representando el 9.89%, 8 negocios estan
satisfechos por los precios accesibles ademas de la calidad del
producto/sabor representando el 2.93%, asimismo 8 negocios les satisface
el producto por la calidad/sabor y buen servicio del proveedor lo que
representa un 2.93%, 1 minorista vende el producto por los precios
accesibles y el buen servicio del proveedor siendo el 0.37% de las
encuestas, 2 negocios adquieren el producto para la venta por el prestigio de
la marca y buen servicio del proveedor siendo un 0.73%, 1 negocio adquiere
los productos por la calidad del producto/sabor y tiempo de caducidad siendo
el 0.37%, otro negocio vende el producto por todas las razones mencionadas

anteriormente igualmente representando el 0.37%, asimismo 1 negocio
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vende los productos por la calidad/sabor y otras razones siendo un 0.37%,
finalmente existen 16 encuestas que se encuentran satisfechas por otras
razones como por su facil acceso al producto representando un 5.86% del

total.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, el mayor porcentaje de
los negocios se encuentran satisfechos por la calidad del producto/sabor,
seguido por sus precios accesibles, luego por el prestigio de la marca y por
el buen servicio del proveedor, con un menor porcentaje se encuentra otras
razones como por su facil acceso, seguido por su tiempo de caducidad,
luego por la combinacion entre la calidad/sabor, precios accesibles y buen
servicio del proveedor, finalmente con el menor porcentaje se encuentra la
facilidad de pago y la combinacion de todas las demas razones

mencionadas anteriormente.

Razones por las que el minorista NO se encuentra satisfecho de vender
productos lacteos “EL RANCHITO”

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Precios inaccesibles 6 2,05 31,58 31,58
Baja calidad del 5 171 26.32 57.89
producto/sabor
Poco tiempo de 1 0,34 5,26 63,16
caducidad
Mal servicio de su 4 1,37 21,05 84.21
proveedor
Otros 3 1,03 15,79 100,00
Total validos 19 6,51 100,00
no aplica 273 93,49
Total 292 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Razones por las que el minorista NO se encuentra satisfecho de vender
productos lacteos “EL RANCHITO”

Fuente: Investigacion de Campo

ANALISIS

De los 294 minoristas encuestados, 19 negocios no se encuentran
satisfechos de vender los productos lacteos “EL RANCHITO”, de los cuales
6 negocios es por los precios inaccesibles representando el 31.58%, 5
encuestados es por la calidad/sabor lo que representa el 26.32%, 1 minorista
es por el tiempo de caducidad representando el 5.26%, 4 encuestados no se
encuentran satisfechos por el mal servicio que le proporciona el proveedor
siendo el 21.05%, finalmente 3 negocios no se encuentran satisfechos por

otras razones representando el 15.79%.

INTERPRETACION

Segun los resultados, el mayor porcentaje de los negocios que no se
encuentran satisfechos es por los precios inaccesibles, seguido por la baja
calidad del producto/sabor, luego el mal servicio del proveedor y finalmente
con el porcentaje mas bajo es por otras razones y el poco tiempo de

caducidad.
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Pregunta 11. ;Cual es la probabilidad de que usted venda salchicha de
res y mortadela de res con marca “EL RANCHITO”?

Probabilidad Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Definitivamente si lo venderia 60 20,55 20,55
Probablemente si lo venderia 58 19,86 40,41
Depende del tipo de salchicha y 128 43.84 84.25
mortadela
Probablemente no lo venderia 10 3,42 87,67
Definitivamente no lo venderia 35 11,99 99,66
No sabe/no contesta 1 0,34 100,00

Total 292 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

N
\\\

Probabilidad de vender salchicha y mortadela de res con marca “EL
RANCHITO”

Fuente: Investigacion de Campo
ANALISIS

De un total de 292 encuestas, 60 negocios definitivamente si venderian
salchicha y mortadela de res con marca “EL RANCHITO” representando el
20.55%, 58 negocios encuestados consideran que probablemente lo
venderian representando el 19.86%, 128 minoristas consideran que
venderian el producto dependiendo del tipo de salchicha y mortadela
representando el 43,84%, 10 negocios encuestados probablemente no
venderian los embutidos siendo el 3.42%, mientras que 35 negocios
definitivamente no venderian el producto siendo el 11.99%, finalmente existe
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1 minorista que no sabe o no contesta si puede vender o no los embutidos
representando un 0.34% del total de las encuestas.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, el mayor porcentaje de
las negocios consideran que sus clientes venderian embutidos con marca
“EL RANCHITQO” dependiendo de la salchicha y la mortadela en cuanto a su
calidad/sabor, seguido por la probabilidad de que un minorista
definitivamente si venderia los embutidos por el prestigio de la marca, con un
menor porcentaje se encuentran aquellos negocios que probablemente si lo
venderian, seguido por los que definitivamente no venderian los embutidos,
luego por los que probablemente no lo venderian, finalmente se encuentran

aquellos que no saben o no contestan.

Pregunta 12. ;Cual es la probabilidad de que usted distribuya salchicha

de res y mortadela de res con marca “EL RANCHITO”?

Probabilidad Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

Definitivamente si lo aceptarian 85 29,11 29,11
Probablemente si lo aceptarian 78 26,71 55,82
Depende del tipo de salchicha y
mortadela 91 31,16 86,99
Probablemente no lo aceptarian 4 1,37 88,36
Definitivamente no lo aceptarian 29 9,93 98,29
No sabe/no contesta 5 1,71 100,00
Total 292 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Probabilidad de que los clientes de los minoristas acepten la salchicha

y mortadela de res con marca “EL RANCHITO”

Fuente: Investigacion de Campo

ANALISIS

De un total de 292 encuestas, 85 negocios consideran que sus clientes
definitivamente si aceptarian los embutidos con la marca EL RANCHITO
representando el 29.11%, 78 negocios encuestados consideran que
probablemente si lo aceptarian representando el 26.71%, 91 encuestados
que representa el 31.16% consideran que su cliente aceptaria o rechazaria
el producto dependiendo del tipo de salchicha y la mortadela de res que
venda la empresa, 4 negocios encuestados probablemente no lo aceptaria
representando el 1.37%, 29 encuestados definitivamente no lo aceptarian
siendo el 9.93%, finalmente 5 minoristas no saben o no contestan la

pregunta representando un 1.71% del total de las encuestas.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, el mayor porcentaje de
los negocios consideran que sus clientes aceptarian los embutidos con la
marca “EL RANCHITO” dependiendo la calidad/sabor de la salchicha y la
mortadela, seguido por los negocios en los que sus clientes definitivamente
si lo aceptarian, con un menor porcentaje los clientes de los negocios que
probablemente si lo aceptarian, a continuacién con los menores porcentajes

estan los negocios que dicen que sus clientes definitivamente no aceptarian
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los embutidos, seguido por aquellos que no saben o0 no contestan,
finalmente con el porcentaje minimo estan los negocios que dicen que sus

clientes probablemente no lo aceptarian.
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Anexo 6 Resultados de la Investigacién de Mercado a los Mayoristas

A continuacién, se presenta los resultados de la investigacion realizada a
los distribuidores de PASTEURIZADORA “EL RANCHITO”, en donde la Sra.
Lucia Heredia con la razon social de “DISMAHR” se encarga de la provincia
de Cotopaxi, mientras que en la provincia de Tungurahua su representante
es el Sr. Geovanny Vargas con su razén social “DISTRIBUIDORA
VARGAS", ademas en la provincia de Chimborazo su representante es la
Sra. Diana Moreta con la “DISTRIBUIDORA EL RANCHITO AMBATO?”,
finalmente el Sr. Rodrigo Guato es el representante en la provincia de
Pastaza con su razon social “DISTRIBUIDORA DE LACTEOS EL
RANCHITO PUYO”

Pregunta. 1¢Qué tipos de productos distribuye?

Productos Frecuencia Porcentaje
Lacteos, embutidos y huevos 1 25,00
Leche y sus derivados lacteos 3 75,00
Total 4 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Productos que el mayorista distribuye

Fuente: Investigacién de Campo



255

ANALISIS

De las 4 encuestas realizadas en Cotopaxi, Chimborazo, Tungurahua y
Pastaza, que corresponden al 100%, 1 distribuye lacteos, embutidos y
huevos representando un 25.00%, mientras que 3 distribuyen solo leche y
sus derivados representando el 75.00% de las encuestas.

INTERPRETACION

Segun la investigacion realizada a las personas de la zona centro urbano
del pais, la mayor parte de los distribuidores venden solo leche y sus

derivados, mientras que en un porcentaje menor distribuye embutidos.

Las preguntas P2, P3, P4, P5y P6 son respondidas por el mayorista que
si vende embutidos de lo cual con frecuencia 1, con el porcentaje del 100% y
con un porcentaje valido del 25% la distribuidora de Salcedo, reparte en
tiendas embutidos como la salchicha de res, mortadela de res y salchicha de
pollo tanto empacada como a granel de la marca “LA PALTELINA”, por su

calidad, tiempo de caducidad y precios accesibles.

Pregunta P7. ¢Usted se encuentra satisfecho de distribuir productos
lacteos “EL RANCHITO”? ¢Por qué?

Satisfaccion Frecuencia Porcentaje
Si 3 75,00
No 1 25,00
Total 4 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y



256

=
s

Satisfaccion de distribuir productos lacteos “EL RANCHITO”

Fuente: Investigacion de Campo

ANALISIS

De los 4 distribuidores encuestados, 3 negocios si se encuentran
satisfechos de distribuir los productos lacteos “EL RANCHITO”
representando el 75.00%, mientras que 1 negocio No se encuentra

satisfecho de distribuir los productos representando el 25.00%.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, la mayoria de negocios
ubicados en la zona centro del pais si se encuentran satisfechos de vender
los productos lacteos “EL RANCHITO” y en un menor porcentaje los

negocios no se encuentran satisfechos de vender dichos productos lacteos.

Razones por las que el distribuidor Sl encuentra satisfecho de vender
productos lacteos “EL RANCHITO”

Razones Frecuencia Porcentaje
Calidad del producto/sabor 1 33,30
Calidad el producto/sabor y buen servicio de la planta

> 1 33,30
de produccion
Calidad del producto/sabor y tiempo de caducidad 1 33,30
Total 3 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y



257

Razones por las que el distribuidor Sl encuentra satisfecho de vender
productos lacteos “EL RANCHITO”

Fuente: Investigacion de Campo

ANALISIS

De los 4 distribuidores encuestados, 1 negocio se encuentran satisfecho
de distribuir los productos lacteos “EL RANCHITO” por la calidad/sabor
representando el 33.30%, ademas otro negocio esta satisfecho por la calidad
del producto/sabor y el buen servicio de la planta siendo el 33.30%,
finalmente 1 negocio se encuentra satisfecho por su calidad del

producto/sabor y tiempo de caducidad siendo el 33.30%.
INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, los distribuidores dividen
su satisfaccidon de manera igualitaria entre la calidad/sabor, el buen servicio

de la planta de produccion y el tiempo de caducidad.

Razones por las que el distribuidor NO se encuentra satisfecho de
vender productos lacteos “EL RANCHITO”

Razones Frecuencia Porcentaje
Facilidades de pago 1 100,00
Total 1 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Razones por las que el distribuidor NO se encuentra satisfecho de
vender productos lacteos “EL RANCHITO”

Fuente: Investigacion de Campo

ANALISIS

De las 4 encuestas realizadas a las distribuidoras en Cotopaxi,
Chimborazo, Tungurahua y Pastaza, 1 negocio no se encuentra satisfecho

porque la empresa no ofrece facilidades de pago representando el 100.00%.

INTERPRETACION

De acuerdo a la investigacion realizada a los distribuidores de la zona
centro urbano del pais, un distribuidor no se encuentra satisfecho por las
pocas facilidades de pago por parte de la empresa, el cual alega que tiene

gue cancelar la factura en su totalidad para que le entreguen el producto.

Ademas en la pregunta P8, con una frecuencia de 4 distribuidores y el
100% del porcentaje valido se considera a los productos lacteos “EL

RANCHITO” como reconocidos en el mercado.
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Pregunta 9. ¢ Cual es la probabilidad de que usted distribuya salchicha
de res y mortadela de res con marca “EL RANCHITO”?

Probabilidad Frecuencia Porcentaje
Definitivamente si lo distribuiria 1 25,00
Probablemente si lo distribuiria 1 25,00
Depende del tipo de salchicha y mortadela 2 50,00
Total 4 100,00

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Probabilidad de distribuir salchicha y mortadela de res con marca “EL
RANCHITO”

Fuente: Investigacion de Campo

ANALISIS

De las 4 encuestas realizadas a las distribuidoras en Cotopaxi,
Chimborazo, Tungurahua y Pastaza, 1 distribuidor definitivamente si
distribuiria los embutidos con marca “EL RANCHITO” representando el
25.00%, mientras que otro distribuidor probablemente si lo distribuiria siendo
el otro 25%, finalmente 2 distribuidores lo harian dependiendo del tipo de
salchicha y mortadela que elabore la empresa representando el 50% de las

encuestas realizadas.
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INTERPRETACION

De acuerdo a la investigaciéon realizada a los distribuidores de la zona
centro urbano del pais, la mayor parte de los distribuidores comercializarian
el producto dependiendo del tipo de salchicha y mortadela que la empresa
de céarnicos pueda proporcionar a sus futuros clientes, mientras que en un
menor porcentaje se encuentran los distribuidores que probablemente si lo
distribuirian y los que definitivamente si distribuirian los embutidos.

Pregunta 10. ¢Considera que el mercado en el que usted trabaja
aceptaria la salchicha de res y mortadela de res con marca “EL
RANCHITO”?

Aceptacion Frecuencia Porcentaje
Definitivamente si lo aceptaria 2 50,00
Depende del tipo de salchicha y mortadela 2 50,00
Total 4 100,00

Fuente: Investigacién de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Aceptacion de la salchicha y mortadela de res con marca “EL
RANCHITO”

Fuente: Investigacion de Campo
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ANALISIS

De las 4 encuestas realizadas a los distribuidores de Cotopaxi,
Chimborazo, Tungurahua y Pastaza, 2 distribuidores consideran que sus
clientes definitivamente si aceptarian los embutidos con marca “EL
RANCHITO” representando el 50.00%, mientras que los otros 2
distribuidores consideran que sus clientes aceptarian los embutidos
dependiendo del tipo de salchicha y mortadela que elabore la empresa

representando el 50% de las encuestas realizadas.

INTERPRETACION

De la investigacion realizada a los distribuidores de la zona centro urbano
del pais, existe una igualdad de que los clientes de las distribuidoras acepten
definitivamente el producto y de aquellos que van a depender del tipo de

salchicha y mortadela que se elabore.

Pregunta 11. Con qué recursos NO cuenta actualmente para el

adecuado almacenamiento y transporte de los embutidos?

Recursos Frecuencia Porcentaje
Espacio fisico para el almacenamiento 1 25,00
Cuarto frio para el almacenamiento 1 25,00
Asesoramiento y capacitaciones 1 25,00
Ning(n requerimiento 1 25,00
Total 4 100,00

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Recursos con los que el distribuidor NO cuenta actualmente para el
adecuado almacenamiento y transporte de los embutidos

Fuente: Investigacion de Campo

ANALISIS

De las 4 encuestas realizadas a las distribuidoras de Cotopaxi,
Chimborazo, Tungurahua y Pastaza, 1 distribuidor requiere de espacio fisico
para el almacenamiento representando un 25.00%, mientras que otro
distribuidor requiere del cuarto frio para el almacenamiento igualmente
siendo un 25.00%, ademas otro distribuidor requiere de asesoramiento y
capacitaciones para la comercializacion de los embutidos representando un
25.00%, finalmente 1 distribuidor no necesita de ningan requerimiento para

la distribucion de embutidos representando el 25%.

INTERPRETACION

De acuerdo a la investigacion realizada a los distribuidores de la zona
centro urbano del pais de una manera equitativa los distribuidores
consideran que necesitan un espacio fisico para el almacenamiento, cuarto
frio para el almacenamiento, asesoramiento y capacitaciones, a excepcion

de aquel distribuidor que no necesita de ningun requerimiento.
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Anexo 7 Resultados de la Investigacion de Mercado a los

Consumidores

A continuacién, se presenta los resultados de la investigacion realizada a
384 consumidores finales entre 20 a 69 afios de edad de la zona 3 (Centro)
del pais del area urbana.

Datos Generales:

Encuestas por provincias de la zona centro del pais

. . . Porcentaje Porcentaje
Provincia  Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Cotopaxi 84 21,9 21,9 21,9
Chimborazo 128 33,3 33,3 55,2
Tungurahua 147 38,3 38,3 93,5
Pastaza 25 6,5 6,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Encuesta por provincias de la zona centro del pais

Fuente Investigacion de Campo

ANALISIS

De las 384 encuestas realizadas en Cotopaxi, Chimborazo, Tungurahua y
Pastaza, que corresponden al 100%, 84 encuestas fueron realizadas en
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Cotopaxi representando el 12.90% de todas las encuestas, 128 encuestas
fueron realizadas en Chimborazo correspondiendo al 38,3%, 147 encuestas
fueron realizadas en Tungurahua correspondiendo al 38.30%, finalmente 25

encuestas fueron realizadas en Pastaza correspondientes al 6.5%.

INTERPRETACION

La investigacion realizada a las personas de la zona centro del pais,
presenta un mayor numero de encuestas realizadas en Chimborazo
representando el porcentaje mas alto, seguido por las personas encuestadas
en Cotopaxi, luego con un menor porcentaje las personas encuestadas en
Pastaza, y con la menor participacion las encuestas realizadas en

Tungurahua.

Edad del encuestado de la zona centro del pais

Edad Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
De 20 a 40 afios 226 58,90 58,90 58,90
De 41 a 60 afios 126 32,80 32,80 91,70
DI 51 Elrlgs &l 32 8,30 8,30 100,00
adelante
Total 384 100,00 100,00
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
WOe 20 a 40 afos
[ [s3 -j1 a 80 afos
Eli'Je 61 afios en

adelans

Edad del encuestado de la zona centro del pais

Fuente: Investigacion de Campo
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ANALISIS

De las 384 encuestas realizadas a las personas de la zona centro del pais
correspondiente al 100%, arroja que 226 encuestas son de edades entre 20
a 40 afnos representando el 58,90% de todas las encuestas, 126 encuestas
son de edades entre 41 a 60 afos correspondiendo al 32,80% vy finalmente

32 encuestas de 61 afios en adelante correspondiendo al 8.3%.

INTERPRETACION

Segun los resultados de la investigacion, en su mayoria tienen edades
entre veinte y cuarenta afios de edad correspondiendo al porcentaje mas
alto de participacién, seguido por las personas entre cuarenta y uno a
sesenta afios de edad, y con la menor participacion las personas de mas de

sesenta y un afios de edad.

Género de las encuestas de la zona centro del pais

. : . Porcentaje Porcentaje
Género Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Femenino 180 46,98 46,98 46,98
Masculino 204 53,02 53,02 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

H Femenino

m Masculino

Género de las encuestas de la zona centro del pais

Fuente Investigacion de Campo
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ANALISIS

De las 384 encuestas realizadas en la zona centro del pais, 180 personas
son del género femenino representando el 46,98%, mientras que las 204
personas restantes son del género masculino representando el 53,02%.
INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas de la investigacion, en la
zona centro del pais existe un mayor porcentaje de personas del género

masculino y en un menor porcentaje del género femenino.

Miembros por hogar de la zona centro del pais

Miembros/Hogar Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

1.00 31 8,10 8,10 8,10

2.00 47 12,20 12,20 20,30
3.00 77 20,10 20,10 40,40
4.00 103 26,80 26,80 67,20
5.00 58 15,10 15,10 82,30
6.00 30 7,80 7,80 90,10
7.00 14 3,60 3,60 93,70
8.00 14 3,60 3,60 97,30
9.00 2 0,50 0,50 97,80
10.00 5 1,30 1,30 99,10
11.00 1 0,30 0,30 99,40
14.00 1 0,30 0,30 99,70
15.00 1 0,30 0,30 100,00

Total 384 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Miembros por hogar de la zona centro del pais

Fuente: Investigacion de campo

ANALISIS

De las 384 encuestas realizadas a las personas de la zona centro del pais
correspondiente al 100%, existen 31 personas que viven solas o que su
hogar es de una sola persona representando el 8.10% del total de las
encuestas, ademés el 12.2% de las encuestas pertenece a 47 hogares
formados por dos personas, también existen 77 hogares formados por 3
personas correspondiendo al 20.10%, mientras tanto existen 103 hogares
conformados por 4 personas que pertenecen al 26.80% del total de las
encuestas, ademéas con un 7.80% existen 30 hogares conformados por 6
personas, ademas existen 14 hogares con 7 y 8 personas arrojando el
3.60% correspondientemente, también existen 2 hogares conformados por 9
miembros correspondiendo el 0.50%, de igual manera existen 5 hogares
conformados por 10 personas representando el 1.3%, finalmente hay 1
hogar de 11, 14 y de 15 personas representando el 0.30%

correspondientemente

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas de la investigacion, el
mayor porcentaje de los hogares se conforman de cuatro miembros, seguido
de los hogares con tres y luego con cinco miembros, con un menor

porcentaje estan los hogares conformados por tres luego por dos, uno, seis,
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siete y ocho personas, finalmente estan los hogares con el mas bajo

porcentaje conformado por diez, nueve, once, catorce y quince personas.

Estructura familiar de la zona centro del pais

Porcentaje  Porcentaje

Estructura Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado

Solo/a 31 8,10 8,10 8,10
Matrimonio o pareja 30 7,80 7,80 160
Padre/madre e hijos 211 54,90 54,90 70,90
Bigeneracional 67 17,40 17,40 88,30
Sola/o con hijos 42 10,90 10,90 99,20
Otros 3 0,80 0,80 100,00
Total 384 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Estructura familiar de la zona centro del pais

Fuente Investigacion de Campo

ANALISIS

De las 384 encuestas realizadas a las personas de la zona centro del pais
correspondiente al 100%, arrojé que existen 31 hogares con una estructura
familiar en la que viven solas/os representando el 8.1% de todas las
encuestas, 30 hogares que corresponde al 7.8% viven en matrimonio o
pareja, 221 hogares que corresponde al 54.9% viven en una estructura
familiar de padre/madre e hijos, mientras que 67 personas que representa el
17.4% viven en una estructura familiar bigeneracional o de varias

generaciones, ademas 42 hogares que corresponde al 10.9% estan
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conformados por solo una madre o solo un padre soltera/o con sus hijos/as,
finalmente existen 3 hogares formados con otro tipo de estructura familiar

como solo hermanos y/o tios que representa el 0.80%.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, existe un mayor numero
de hogares con una estructura familiar de padre/madre e hijos, seguido de
los hogares bigeneracionales con un porcentaje menor, luego a los hogares
de personas de un solo padre o una sola madre con sus hijos/as,
consecutivamente a las personas solas, también con una menor
participacion a los matrimonios o parejas y finalmente con el menor
porcentaje a los hogares con una estructura familiar distinta a las anteriores

y conformadas por hermanos y/o tios.

Pregunta 1. ¢Usted y su familia consume productos lacteos?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Si 382 99,48 99,48 70,42
No 2 0,52 0,52 100
Total 384 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Hsi
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Posicionamiento de la marca "EL RANCHITO"
Fuente Investigacion de Campo
ANALISIS
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De las 384 encuestas realizadas a las personas de la zona centro del pais
correspondiente al 100%, 392 encuestados que representa el 99.48% de las
personas consumen productos lacteos y apenas 2 encuestados que

representa el 0.52% no consumen productos lacteos.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, la mayoria de personas
ubicadas en la zona centro del pais si conocen o han escuchado sobre la
marca de productos lacteos "EL RANCHITO” y en un menor porcentaje no
conocen sobre la marca, por lo que se puede deducir que la marca tiene un

posicionamiento en el mercado medio alto.

Pregunta 2. ¢Usted y su familia ha escuchado productos lacteos “EL
RANCHITO”?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 21
valido acumulado

Si 269,00 70,05 70,42 70,42
No 113,00 29,43 29,58 100,00
Total valido 382,00 99,48 100,00
No aplica 2,00 0,52
Total 384,00 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Posicionamiento de la marca "EL RANCHITO"

Fuente Investigacion de Campo

ANALISIS

De las 384 encuestas realizadas a las personas de la zona centro del pais
correspondiente al 100%, 270 encuestados que representa el 70.3% de las
personas conocen o han escuchado de la marca de productos lacteos “EL
RANCHITO” y apenas 114 encuestados que representa el 29.7% no
conocen sobre la existencia de la marca.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, la mayoria de personas
ubicadas en la zona centro del pais si conocen o han escuchado sobre la
marca de productos lacteos "EL RANCHITO” y en un menor porcentaje no
conocen sobre la marca, por lo que se puede deducir que la marca tiene un
posicionamiento en el mercado medio alto.
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Posicionamiento de la marca "EL RANCHITO” por provincia en la zona

centro del pais

Conocimiento Provincia de la zona 3 (Centro) del pais Total
de lamarca Cotopaxi Chimborazo Tungurahua Pastaza

Si 74 61 117 19 269

No 10 66 31 6 113

Total 84 128 147 25 382

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Provincia de
lazona3
(Centro) del
pais

Il Cotopaxi
W Chimborazo
CITungurahua
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Porcentaje

Posicionamiento de la marca "EL RANCHITO” por provincia en la zona

centro del pais

Fuente Investigacion de Campo

ANALISIS

De las 384 encuestas correspondiente al 100%, 84 encuestas son de
Cotopaxi de las cuales 74 si han escuchado sobre la marca EL RANCHITO
representando el 19.27%, mientras que 10 encuestados representan el
2,60% no conocen de la marca, en la provincia de Chimborazo de 128
encuestas realizadas 61 si conocen y 67 no conocen de la marca
representando el 15.89% y 17.45% respectivamente, ademas en la provincia
de Tungurahua de 147 encuestas 116 encuestados si conocen y 31 no
conocen de la marca representando el 30.21% y el 8.07% respectivamente,
finalmente en Pastaza de 25 encuestas existen 19 personas que si conocen
sobre la marca y 6 personas que desconocen representando un 4.95% y un

1.56% respectivamente.
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INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, existe un mayor nimero
de personas que si conocen la marca "EL RANCHITO” en la provincia de
Tungurahua seguido de Cotopaxi, luego Chimborazo y finalmente Pastaza,
sin embargo la provincia con un mayor numero de encuestas realizadas fue

Chimborazo, la cual tiene el mayor desconocimiento de la marca.

Pregunta 3. ¢Usted y su familia consume o ha consumido productos
lactes “EL RANCHITO”?

. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Si 189,00 49,22 49,48 49,48
No 193,00 50,26 50,52 100,00
Total validos 382,00 99,48 100,00
No aplica 2,00 0,52
Total 384,00 100,00

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Consume de los productos lacteos "EL RANCHITO"

Fuente Investigacion de Campo

ANALISIS

De las 394 encuestas que si conocen la marca, 189 encuestados si
consumen o han consumido los productos lacteos “EL RANCHITO”
correspondiendo al 49,2%, mientras que los 194 encuestados restantes no
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han consumido este producto representando el 20,8% del total de las

encuestas.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, la mayoria de personas
ubicadas en la zona centro del pais que si conocen la marca también han
consumido productos lacteos con la marca “EL RANCHITO” y en un menor

porcentaje no los han consumido.

Pregunta 4: ¢Usted se encuentra satisfecho de consumir productos
lacteos “EL RANCHITO” ?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Si 172 44,8 91,0 91,0
No 17 4,4 9,0 100,0
Total validos 189 49,2 100,0
Invalidos 195 50,8
Total 384 100,0

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

WS
Eho

Satisfaccion del consumo de productos lacteos "EL RANCHITO"

Fuente Investigacion de Campo
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ANALISIS

De los 394 encuestados que si consumen o han consumido “EL
RANCHITO”, 172 hogares si se encuentran satisfechos de consumir los
productos lacteos representando el 91.00% de los consumidores, mientras
gue 17 hogares no se encuentran satisfechos de consumir el producto

representando el 9% de los consumidores.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, la mayoria de personas
ubicadas en la zona centro del pais si se encuentran satisfechas de
consumir productos lacteos con la marca “EL RANCHITO” y en un menor
porcentaje las personas no se encuentran satisfechas de consumir los

productos lacteos.

Razones por las que si se encuentran satisfechos de consumir
productos lacteos "EL RANCHITO"

Porcentaje = Porcentaje

Razones Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Precios accesibles 36 9,40 20,9 20,90
Calidad del 97 25,30 56,4 77,30
producto/sabor
Promociones/publicidad 7 1,80 4,10 81,40
Presentacion 1 0,30 0,60 82,00
Variedad de productos 12 3,10 7,00 89,00
Cahdgd/sabor y precio 12 3.10 7.00 95.90
accesible del producto
Calidad/sabor y variedad 1 0.30 60 96.50
del producto
Precio accesible y tiempo
de caducidad del producto 2 0,50 1,20 91,70
Prqmomones/pubhmdad y 1 0.30 60 98.30
variedad del producto
Otros 3 0,80 1,70 100,00
Total validos 172 44,80 100,00
Invalidos 212 55,20
Total 384 100,0

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Razones por las que si se encuentran satisfechos de consumir
productos lacteos "EL RANCHITO"

Fuente Investigacion de Campo

ANALISIS

De un total de 172 encuestas que si encuentran satisfechas con los
productos lacteos “EL RANCHITO”, 36 encuestados que representa el
20.90% estan satisfechos por los precios accesibles, otra razén es la calidad
del producto/sabor con 97 encuestas que representan el 56.40%, 7
encuestas se encuentran satisfechas por las promociones y/o publicidad que
realiza la empresa de lacteos representando el 4.10%, otra razén es por la
presentacion del producto con 1 persona que representa el 0.60% de las
encuestas, también 12 encuestas se encuentran satisfechas por la variedad
del producto representando el 7.00%, asimismo 12 personas estan
satisfechas por la combinacién de la calidad/sabor con el precio accesible
que representa el 7%, a 1 persona le satisface el producto por la
combinacion de calidad/sabor y variedad del producto que representa un
0.60%, otra razén es por los precios accesibles y por la larga duracion del
producto con 2 personas que representan un 1.20% de las encuestas, del
mismo modo 1 persona que representa un 0.60% se encuentra satisfecha
por la combinacion de las promociones/publicidad y variedad del producto,
finalmente existen 3 encuestas que se encuentran satisfechas por otras
razones como por su facil acceso al producto representando un 1.7% del

total.
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INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, el mayor porcentaje de
las personas se encuentran satisfechas por la calidad del producto/sabor,
seguido por sus precios accesibles y variedad del producto, asimismo
existen personas que se encuentran satisfechas por el producto con un
menor porcentaje por la variedad seguido por la promocion/publicidad y por
la combinacién del precio accesible con el tiempo de caducidad, finalmente
con un porcentaje minimo las personas estan satisfechas con el producto
porque son faciles de encontrar, por la presentacion y las combinaciones de

calidad/sabor, promociones/publicidad con la variedad del producto.

Razones por las que no se encuentran satisfechos de consumir
productos lacteos "EL RANCHITO"

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Precios accesibles 1,00 0,26 5,88 5,88
Calidad del
producto/sabor 13,00 3,39 76,47 82,35
Otros 3,00 0,78 17,65 100,00
Total validos 17,00 4,43 100,00
invalidos 367,00 95,57
Total 384,00 100,00
Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
WFrecios accesibles

Caldad del
.K"Oduttufu‘ubul
Dotos

Razones por las que no se encuentran satisfechos de consumir
productos lacteos "EL RANCHITO"

Fuente Investigacion de Campo
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ANALISIS

De un total de 17 personas que no se encuentran satisfechas con los
productos lacteos “EL RANCHITO”, se encuentra 1 persona no satisfecha
que representa el 5.88% por los precios inaccesibles, 13 personas no estan
satisfechas con el producto por su calidad representando un 76.47%,
mientras que 3 personas encuestadas que representan el 17.65% no se
encuentran satisfechas por razones como el no encontrar el producto en su

tienda predilecta.
INTERPRETACION

Segun los resultados, la mayoria de personas no se encuentran
satisfechas por la calidad del producto/sabor seguido con un menor
porcentaje a otras razones como el no encontrar facilmente el producto en

las tiendas de su preferencia y porque sus precios no son accesibles.

Pregunta 5. ¢ Usted y su familia consume embutidos”?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Si 258 67,2 67,2 67,2
No 126 32,8 32,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Consumo de embutidos

Fuente Investigacion de Campo
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ANALISIS

De las 384 encuestas realizadas a las personas de la zona centro del pais
correspondiente al 100%, 258 encuestas que corresponden al 67,2%
consumen embutidos, mientras que 126 personas que representa el 32.8%

no consumen embutidos.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, la mayor parte de las
personas ubicadas en la zona centro del pais consumen embutidos y en una

menor proporcidon no consumen embutidos.

Consumo de embutidos por provincia en la zona centro del pais

Consumo de embutidos

Provincia Frecuencia Porcentaje Total
Si No Si No

Cotopaxi 59 25 22,87 19,84 84
Chimborazo 84 44 32,56 34,92 128
Tungurahua 98 49 37,98 38,89 147
Pastaza 17 8 6,59 6,35 25
Total validos 258 126 100,00 100,00 384
No aplica 126 258
Total 384 384

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Consumo de embutidos por provincias en la zona centro del pais.

Fuente Investigacion de Campo
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ANALISIS

De las 384 encuestas realizadas a las personas de la zona centro del pais
correspondiente al 100%, 59 personas encuestadas en Cotopaxi si
consumen embutidos representando el 22.87%, mientras que 25 personas
de dicha provincia no consumen embutidos representando el 19,87% de las
encuestas, en Chimborazo 84 encuestados si consumen que representa el
32.54%, mientras que 44 personas no consumen embutidos representando
el 34.92%, ademas en la provincia de Tungurahua 98 encuestados si
consumen y 49 no consumen embutidos representando el 37.98% y 38.89%
respectivamente, finalmente en Pastaza existen 17 personas que consumen
embutidos y 6 que no lo hacen representando un 6.59% y 6.35%

respectivamente.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, existe una mayor
proporcién de personas que si consumen embutidos en Tungurahua seguido
por Chimborazo, luego por Cotopaxi y finalmente Pastaza, ademas en una
menor proporcion las personas no consumen embutidos en primer lugar

Tungurahua seguido por Chimborazo, luego Cotopaxi y por ultimo Pastaza.
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Pregunta 6: ¢Qué tipo de embutidos consumen usted y su familia?

Embutido . . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje o1
valido acumulado

Salchicha de res 41 10,7 19,7 19,7
Salchicha de cerdo 3 .8 14 21,2
Salchicha de pollo 23 6,0 111 32,2
Mortadela de res 16 4,2 7,7 39,9
Mortadela de cerdo 5 1,3 2,4 42,3
Mortadela de pollo 3 .8 1,4 43,8
Jamoén de res 2 5 1,0 44,7
Jamén de cerdo 10 2,6 4.8 49,5
Jamon de pollo 2 5 1,0 50,5
Chorizo de cerdo 2 5 1,0 51,4
Salami de cerdo 1 3 5 51,9
.Salc,h|cha de pollo y 5 5 1,0 52.9
jamon de cerdo
Salchicha de res y 40 10,4 19,2 721
mortadela de res
Salchicha de res y 4 1.0 1.9 74.0

salchicha de pollo
Salchicha de res,
salchicha de pollo y 1 3 5 74,5
jamon de cerdo

Salchicha de pollo y

15 3,9 7,2 81,7
mortadela de pollo
Salchicha de pollo y 3 8 1,4 83,2
mortadela de res
.Salc,h|cha de cerdo y 2 5 1,0 84,1
jamoén de cerdo
Salchicha de cerdo y 6 1,6 2.9 87,0
mortadela de cerdo
Jamén de cerdo y 1 3 5 87,5
chorizo de cerdo
Salch_lcha,, mortadela de 10 2.6 4.8 92,3
res y jamon de cerdo
Salch|cha de pollo y 1 3 5 92,8
chorizo de cerdo
Mortadela de res, cerdo 1 3 5 93,3
y mortadela de pollo
Salchicha de res,
mortadela de res, 7 1,8 3,4 96,6

salchicha de pollo y
mortadela de pollo
Salchicha de res,
mortadela de res y 2 5 1,0 97,6
salchicha de pollo
Mortadela de res y

3 8 14 99,0
mortadela de pollo
.Salc,hlcha deresy 5 5 1,0 100,0
jamon de cerdo
Total validos 208 54,2 100,0
Invalidos 176 45,8
Total 384 100,0

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Porcentaje

Consumo de cadatipo de embutido empacado

Fuente Investigacion de Campo

ANALISIS

De las 258 encuestas que si consumen embutidos, 190 personas
compran embutidos empacados, de los cuales 37 encuestados consumen
salchicha de res representando un porcentaje de 19.50%, 3 personas
consumen salchicha de cerdo con un 1.60%, 21 personas consumen
salchicha de pollo representando un 11.10%, 16 personas encuestadas
consumen mortadela de res con un 8.40%, 4 personas consumen mortadela
de cerdo representando un 2.10%, 3 personas prefieren consumir mortadela
de pollo con un 1,60%, 2 personas consumen jamon de res, jamon de pollo,
la combinacion de jamon de pollo y res, ademas de salchicha de pollo en
conjunto de la mortadela de res, también salchicha de cerdo en conjunto de
jamén de cerdo, otra combinacion de salchicha de res y jamoén de cerdo,
mortadela de res en conjunto de mortadela de pollo y por ultimo la
combinacion de salchicha de res, mortadela de res y salchicha de pollo
respectivamente representando un 1.10% cada uno, 8 encuestas prefieren
consumir jamon de cerdo representando un 4.20%, 1 encuesta consume
chorizo de cerdo, salami de cerdo, la combinacion de salchicha de res,
salchicha de pollo y jamon de cerdo, también jamon de cerdo en conjunto del
chorizo de cerdo, la combinacion de salchicha de pollo y chorizo de cerdo y
por udltimo la mortadela de res, mortadela de cerdo en conjunto de la
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mortadela de pollo respectivamente representando el 0.50% cada uno, 36
encuestas que prefieren la combinacion de salchicha y mortadela de res
representando un 18.90%, 4 personas prefieren salchicha de res en conjunto
de salchicha de pollo representando el 2.10%, 15 personas prefieren la
combinacion de salchicha de pollo y mortadela de pollo representando un
7.90%, 5 encuestas prefieren salchicha de cerdo en conjunto de la mortadela
de cerdo equivalente a un porcentaje de 2.60%, 9 personas consumen la
combinacion de salchicha de res, mortadela de res en conjunto de jamon de
cerdo con un porcentaje de 4.7%, 7 personas prefieren la combinacion de
salchicha de res, mortadela de res, salchicha de pollo y mortadela de pollo

representando el 3.70%.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, la mayor parte de las
personas prefieren adquirir embutidos empacados, en un porcentaje mas
alto solo salchicha de res, seguido por la combinacién de salchicha y
mortadela de res, luego solo mortadela de pollo o solo mortadela de res a
continuacion seguido por el conjunto de salchicha de pollo y mortadela de
pollo, con un porcentaje menor la salchicha de cerdo, jamén de cerdo,
mortadela de cerdo, jamoén de res y jamén de pollo, por dltimo con el
porcentaje mas bajo de consumo se encuentra el chorizo de cerdo y salami

de cerdo.
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Consumo de embutido a granel

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Salchicha de res 15,00 3,91 22,06 22,06
Salchicha de cerdo 1,00 0,26 1,47 23,53
Salchicha de pollo 3,00 0,78 4,41 27,94
Mortadela de res 10,00 2,60 14,71 42,65
Mortadela de cerdo 4,00 1,04 5,88 48,53
Mortadela de pollo 1,00 0,26 1,47 50,00
Jamén de cerdo 2,00 0,52 2,94 52,94
Chorizo de cerdo 2,00 0,52 2,94 55,88
Salchicha de pollo y jamén 1,00 0.26 1,47 57.35
de cerdo
Salchicha de res y 17,00 4,43 25,00 82,35
mortadela de res
Salchicha de res y
salchicha de pollo 11100 U 147 SE
Salchicha de pollo y 1,00 0.26 147 8529
mortadela de pollo
Salchicha de pollo y
mortadela de res L2 025 Ll 215,15
Salchicha de cerdo y 3.00 078 441 91,18
mortadela de cerdo
Jamén de cerdo y chorizo 1,00 0.26 1,47 92,65
de cerdo
Salchicha de res,
mortadela de res y jamén 1,00 0,26 1,47 94,12
de cerdo
Salchicha de res,
mortadela de res y 2,00 0,52 2,94 97,06
mortadela de cerdo
Salchicha de cerdo,
mortadela de cgrdo, jamén 1,00 0.26 1,47 98,53
de cerdo y chorizo de
cerdo
Salchicha de res,
R ECER A (25, 1,00 0,26 1,47 100,00
salchicha de pollo y
mortadela de pollo
Total validos 68,00 17,71 100,00
No aplica 316,00 82,29
Total 384,00 100,00

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Consumo de cada tipo de embutido a granel en la zona centro del pais

Fuente Investigacion de Campo

ANALISIS

De las 258 encuestas que si consumen embutidos, 68 personas compran
embutidos a granel, de las cuales 15 personas consumen salchicha de res
representando un 22,06%, 1 persona consume salchicha de cerdo
representando un 1,47%, mientras que 3 personas prefieren consumir
salchicha de pollo equivalente al 4,41% de los consumidores a granel, 10
personas encuestadas consumen mortadela de res representando el
14,71%, mientras que 4 personas prefieren consumir mortadela de cerdo
representando el 5,88% cada uno, 1 persona prefiere consumir mortadela de
pollo representando el 1,47% cada uno 2 personas prefieren el jamén de
cerdo siendo el 2,94%,al igual que el chorizo de cerdo, 1 consumidor final
compra para su consumo salchicha de res y salchicha de pollo con un
porcentaje de 1,47%, ademas con igual porcentaje y frecuencia esta la
salchicha de pollo en conjunto con la mortadela de res, 3 consumidores
finales consumen salchicha de res y mortadela de res siendo en términos
porcentuales un 4,41%, finalmente 1 encuesta prefieren la combinacion de
salchicha de res, mortadela de res, salchicha de pollo y mortadela de pollo

representando el 1,47%.
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INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, con un menor porcentaje
las personas prefieren consumir embutidos a granel, dentro del cual el de
mayor porcentaje de consumo es para los que prefieren salchichas de res en
conjunto de la mortadela de res, seguido por el consumo solo de salchicha
de res, luego por la salchicha de pollo, mortadela de cerdo, salchicha de
cerdo y con el menor porcentaje tenemos a la mortadela de pollo, jamén de

cerdo y chorizo de cerdo.

Consumo de cada tipo de embutido empacado y a granel en conjunto

Tipo de embutidos que consumen
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Salchicha de cerdo y 00 o1 o O O O O o0 1
mortadela de cerdo

Salchicha de res y 00 oo o O 1 0o 0 o0 1
mortadela de res

Jamén de cerdo y 10 00 O O O O O 0 1
chorizo de cerdo
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mortadela de res y
mortadela de cerdo

o' Tipo de embutidos a granel que consumen
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Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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ANALISIS

De las 258 encuestas que si consumen embutidos, 18 hogares adquieren
embutidos empacados y a granel simultaneamente, de los cuales 2 hogares
prefieren salchicha de res a granel y empacado, 1 hogar consume salchicha
de pollo empacado pero salchicha de res a granel, 1 hogar prefiere consumir
salchicha de res, mortadela de res y jamén de cerdo empacado pero
salchicha de res a granel, 1 hogar consume salchicha de res empacado pero
mortadela de res a granel, 1 encuesta consume jamén de cerdo empacado y
mortadela de res a granel, 1 hogar prefiere chorizo de cerdo empacado pero
mortadela de cerdo a granel, 1 encuesta prefiere salchicha de cerdo y
mortadela de cerdo empacado pero jamon de cerdo a granel, 2 hogares
prefieren salchicha y mortadela de res empacado pero chorizo de cerdo a
granel, 1 hogar prefiere salchicha de pollo empacado pero salchicha y
mortadela de res a granel, 1 hogar consume salchicha de res en conjunto de
la mortadela de res empacado y también salchicha de res en conjunto de la
mortadela de res a granel, 1 encuesta prefiere mortadela de res en conjunto
de la mortadela de pollo empacado y salchicha de res en conjunto de
salchicha de pollo a granel, 1 encuestado que prefiere la salchicha de pollo
en conjunto de la mortadela de res empacado ademas de la salchicha de
pollo con la mortadela de res pero a granel, 1 encuestado que prefiere el
jamoén de cerdo empacado y salchicha de cerdo en conjunto de la mortadela
de cerdo a granel, 1 hogar que prefiere la salchicha de res empacado y
jamén de cerdo en conjunto del chorizo de cerdo a granel, por dltimo 1
persona encuestada que consume salchicha y mortadela de res empacada
mientras que a granel prefiere consumir salchicha de res, mortadela de res y
mortadela de cerdo.

INTERPRETACION

Segun los resultados de las personas que si consumen embutidos, una
menor proporcion adquieren embutidos empacados y a granel
simultdneamente, de las cuales en su mayoria prefiere consumir salchicha

de res tanto a granel como empacado, posteriormente seguido por las
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personas que prefieren consumir salchicha y mortadela de res empacada en
forma conjunta con el chorizo de cerdo a granel y finalmente en menor
frecuencia estan las personas que consumen embutidos con mdultiples
combinaciones como salchicha de pollo empacado pero salchicha de res a
granel, seguido por la salchicha de res, mortadela de res y jamén de cerdo
empacado pero salchicha de res a granel, luego salchicha de res empacado
pero mortadela de res a granel, a continuacién jamon de cerdo empacado y
mortadela de res a granel, chorizo de cerdo empacado pero mortadela de
cerdo a granel, salchicha de cerdo y mortadela de cerdo empacado pero
jamon de cerdo a granel, salchicha de pollo empacado pero salchicha y
mortadela de res a granel, salchicha de res en conjunto de la mortadela de
res empacado, seguido por la salchicha de res en conjunto de la mortadela
de res a granel, mortadela de res en conjunto de la mortadela de pollo
empacado y salchicha de res en conjunto de salchicha de pollo a granel,
salchicha de pollo en conjunto de la mortadela de res empacado, seguido
por la salchicha de pollo con la mortadela de res pero a granel, jamon de
cerdo empacado y salchicha de cerdo en conjunto de la mortadela de cerdo
a granel, salchicha de res empacado y jamoén de cerdo en conjunto del
chorizo de cerdo a granel y por ultimo seguido por la salchicha y mortadela
de res empacada en conjunto de la salchicha de res, mortadela de res y

mortadela de cerdo.

Pregunta 7. ¢ Usted y su familia consumen salchicha de res y mortadela

de res?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 2\
valido acumulado

Si 170,00 44,27 67,19 67,19
No 88,00 22,92 32,81 100,00
Total valido 258,00 67,19 100,00
No aplica 126,00 32,81
Total 384,00 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Consumo de salchicha y mortadela de res en la zona centro del pais

Fuente Investigacion de Campo

ANALISIS

De las 258 encuestas que si consumen embutidos en la zona centro del
pais, 170 hogares si consumen salchicha de res, mortadela de res o la
combinacién de ellos con otros embutidos representando el 65.90%,
mientras que las 88 encuestas restantes prefieren consumir otro tipo de

embutidos representando el 34.10%.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, la mayor parte de las
personas que si consumen embutidos, adquieren con una mayor proporcion
salchicha y mortadela de res, mientras que en una menor proporcion

consumen otro tipo de embutidos.
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Pregunta 8. ¢(Con qué frecuencia usted y su familia consumen

salchicha de res y mortadela de res?

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Todos los dias empacada 2 0,52 1,80 1,80
Todos los dias a granel 2 0,52 1,80 3,60
Cada tres dias empacado 17 4,43 15,32 18,92
Cada tres dias a granel 3 0,78 2,70 21,62
Cada cinco dias empacado 10 2,60 9,01 30,63
Cada cinco dias a granel 2 0,52 1,80 32,43
Cada ocho dias empacado 36 9,38 32,43 64,86
Cada ocho dias a granel 12 3,13 10,81 75,68
Cada tres dias empacada y 1 0.26 0.90 76.58
a granel
Cada tres dias salchicha de
res empacado y cada ocho 1 0,26 0,90 77,48
dias a granel
Otros 25 6,51 22,52 100,00
Total validos 111 28,91 100,00
No aplica 273 71,09
Total 384 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Frecuencia de consumo de la mortadela de res empacada/granel

Fuente Investigacion de Campo

ANALISIS

De un total de 170 hogares que si consumen salchicha de res y/o

mortadela de res, 111 familias consumen solo mortadela de res empacada y

a granel, de los cuales 1 persona encuestada consume mortadela a granel

todos los dias siendo el 3.20%, ademas 4 personas encuestadas consumen
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mortadela empacada cada tres dias representando el 12.90%, 1 persona
consume mortadela a granel cada tres dias significando el 3,20%, ademas 4
personas encuestadas prefieren consumir mortadela empacada cada 5 dias
siendo el 12.90%, 9 personas consumen cada 8 dias mortadela empacada
representando el 29.00%, de igual manera 4 personas prefieren consumir
cada ocho dias mortadela a granel representando un 12.90%, asi también 1
persona prefiere consumir mortadela empacada cada 3 dias y mortadela a
granel cada 8 dias en forma simultanea representando el 3.20%, finalmente
7 personas prefieren consumir mortadela empacada o a granel 1 vez al mes

o cada 15 dias representando el 22.6%.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, la mayor proporcion de
las personas prefieren consumir mortadela empacada cada ocho dias,
seguido por el bajo consumo de una vez al mes o cada quince dias tanto de
la mortadela empacada como a granel, con una menor frecuencia las
personas prefieren consumir mortadela empacada cada tres dias o cada
cinco dias y mortadela a granel cada ocho dias, posteriormente con la menor
proporcion las personas encuestadas prefieren consumir mortadela a granel
todos los dias o cada tres dias y mortadela empacada cada tres dias en

conjunto de la mortadela a granel cada ocho dias.
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Frecuencia de consumo de la salchicha de res empacada y/o granel

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Todos los dias 5 1,30 3,60 3,60
empacado
Todos los a granel 1 0,30 0,70 4,30
Cada tres dias 31 8,10 22,30 26,60
empacado
Cada tres dias a granel 6 1,60 4,30 30,90
Cada cinco dias 13 3,40 9,40 40,30
empacado
Cada cinco dias a granel 1 0,30 ,70 41,00
Cada ocho dias 42 10,90 30,20 71,20
empacado
Cada ocho dias a granel 13 3,40 9,40 80,60
Cada tres dias 3 0,80 2,20 82,70
empacada y a granel
Cada ocho dias 1 0,30 0,70 83,50
empacada y a granel
Otros 23 6,00 16,50 100,00
Total 139 36,20 100,0
Sistema 245 63,80
Total 384 100,0

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Frecuencia de consumo de la salchicha de res empacada y/o granel

Fuente Investigacion de Campo

ANALISIS

De un total de 170 hogares que si consumen salchicha de res y/o
mortadela de res, 139 personas consumen solo salchichas de res tanto

empacada como a granel, de las cuales 5 hogares consumen todos los dias
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encuestado consume salchicha empacado siendo un 3,60%, 1 persona
todos los dias salchicha a granel todos los dias representando el 0.70%, 31
hogares consumen cada tres dias salchicha empacada siendo el 22,30%,
ademas en la investigacion 6 personas consumen cada tres dias salchichas
de res a granel siendo un 4,30%, 13 personas consumen cada cinco dias
salchicha de res a granel representando un 9,40%, mientras que 3 personas
consumen cada tres dias la combinacion de salchicha tanto empacada como
a granel siendo el 2,2%, mientras que otro hogar consume la anterior
combinacion pero cada 8 dias representando el 0,70%, finalmente 23
personas encuestadas consumen salchicha empacada ya a granel en otra
frecuencia de tiempo siendo en su mayoria una vez al mes representando el
16,5%.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, la mayor parte de las
familias consumen salchicha empacada cada tres dias, seguida por la
salchicha igualmente empacada pero cada ocho dias, luego por la salchicha
también empacada pero cada cinco dias, ademas con la menor proporcion
se encuentran el consumo de la salchicha a granel todos los dias, cada tres
dias y cada ocho dias y las combinaciones de salchicha a granel y
empacada cada tres dias y ocho dias.
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Frecuencia de consumo de la salchicha y mortadela de res

empacada/granel
Frecuencia de consumo salchicha de res
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Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

ANALISIS

De un total de 170 hogares, 80 personas encuestadas consumen
simultdneamente salchicha y mortadela de res empacada y/o a granel, de
las cuales 1 persona consume mortadela y salchicha empacada todos los
dias, otra persona consume salchicha empacada cada 3 dias y mortadela
empacada todos los dias, mientras que 1 persona consume mortadela a
granel y salchicha empacada todos los dias, también 10 personas prefieren
consumir cada 3 dias salchicha y mortadela empacada, 1 persona prefiere
consumir cada 3 dias salchicha a granel y mortadela empacada, 1 persona
consume salchicha empacada cada 8 dias y mortadela empacada cada 3

dias, 1 persona consume salchicha a granel, salchicha empacada y
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mortadela empacada cada 3 dias, también 2 personas consumen cada tres
dias salchicha y mortadela a granel, consecuentemente 5 personas
consumen cada cinco dias salchicha y mortadela empacada
simultdneamente, 1 persona consume cada 8 dias salchicha empacada y
cada 5 dias mortadela empacada, 1 persona consume cada cinco dias
salchicha y mortadela a granel simultaneamente, 1 persona encuestada
consume cada 8 dias salchicha a granel y cada 5 dias mortadela a granel,
también 27 personas consumen salchicha y mortadela empacada cada 8
dias simultdneamente, 8 personas encuestadas consumen salchicha y
mortadela a granel cada ocho dias, asimismo 1 persona consume cada tres
dias salchicha y mortadela tanto empacada como a granel, finalmente 18

personas consumen salchicha y mortadela empacada/granel una vez al mes.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, la mayor parte de las
personas consumen salchicha y mortadela empacada cada ocho dias,
seguido por el poco consumo de una vez al mes de salchicha y mortadela
tanto empacada como a granel, luego por la salchicha y mortadela
empacada cada tres dias, posteriormente con el consumo de salchicha y
mortadela a granel cada ocho dias, con una menor proporcidbn consumen
salchicha y mortadela a granel cada tres dias y por ultimo con la menor
proporcidn consumen salchicha y mortadela empacada todos los dias,
salchicha empacada cada tres dias y mortadela empacada todos los dias,
salchicha empacada y mortadela a granel todos los dias, salchicha a granel
y mortadela empacada cada tres dias, salchicha empacada cada ocho dias y
mortadela empacada cada tres dias, salchicha tanto empacada como a
granel cada tres dias y mortadela empacada en el mismo tiempo, salchicha
empacada cada ocho dias y mortadela empacada cada cinco dias, salchicha
y mortadela a granel cada cinco dias, salchicha a granel cada ocho dias y
mortadela a granel cada cinco dias, salchicha empacada/granel cada tres

dias y mortadela empacada/granel cada tres dias.
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Pregunta 9. ¢(Qué cantidad de salchicha de res y mortadela de res

consume usted y su familia?

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
vélido acumulado
Entre 1 y 5 rodajas empacada 37,00 9,64 33,33 33,33
Entre 1 y 5 rodajas a granel 11,00 2,86 9,91 43,24
i (83 10 [aekEs 31,00 8,07 27,93 71,17
empacada
Entre 6 y 10 rodajas a granel 7,00 1,82 6,31 77,48
Entre 11 y 20 rodajas 11,00 286 9.1 87.39
empacada
Entre 11 y 20 rodajas a 7.00 1,82 6.31 93.69
granel
Entre 21 y 30 rodajas
empacada 1,00 0,26 0,90 94,59
Entre 21 y 30 rodajas a 3.00 078 270 97.30
granel
Entre 1 y 5 rodajas empacada 200 052 1,80 99.10
y a granel
Entre 11 y 20 rodajas 1,00 0.26 0,90 100,00
empacada y a granel
Total validos 111,00 28,91 100,00
No aplica 273,00 71,09
Total 384,00 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Entre 1y 5 rodsjas
B acas
EEntre 1 y 5 rodaias a oranel

Entre 11 y 20 rodajas
empacada

[ Entre 11y 20 rodaias a
granel

[EEntre 21 y 30 rodajas
empacada

[jErntre 21 y 30 rodajas @
granel

mEntre 1y 5 rocajas

empacada v a grane!

Entre 11 v 20 rodaias
empacada y a granel

Cantidad de consumo de la mortadela de res empacada/granel

Fuente Investigacion de Campo
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ANALISIS

De un total de 170 hogares que si consumen salchicha de res yl/o
mortadela de res, 111 familias consumen solo mortadela de res empacada y
a granel, de los cuales 11 personas consumen entre 1 y 5 rodajas de
mortadela empacada a la semana representando el 35.50%, 4 personas
consumen entre 1 y 5 rodajas de mortadela a granel representando un
12.90%, mientras que 8 personas consumen entre 6 y 10 rodajas de
mortadela empacada constituyendo el 25.80%, ademas existen 3 personas
encuestadas que consumen entre 6 y 10 rodajas de mortadela a granel
representando el 9.70%, mientras que 2 personas consumen entre 11 y 20
rodajas de mortadela empacada significando un 6.50%, 1 persona
encuestada consume a la semana entre 11 y 20 rodajas de mortadela a
granel siendo un 3.20%, otra persona consume entre 21 y 30 rodajas de
mortadela a granel representando igualmente un 3.20%, finalmente una
persona consume entre 1 y 5 rodajas de mortadela tanto empacada como a

granel siendo igualmente un 3.20%.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, el mayor porcentaje de
las personas consumen entre uno y cinco rodajas de mortadela empacada,
seguido igualmente de mortadela empacada pero entre seis y diez rodajas,
posteriormente el consumo entre una y cinco rodajas de mortadela a granel,
ademas con un menor porcentaje las personas encuestadas consumen entre
seis y diez rodajas de mortadela a granel, seguido del consumo entre once y
veinte rodajas de mortadela empacada, finalmente con los mas bajos
porcentajes se encuentra el consumo entre once y veinte rodajas de
mortadela empacada, entre veintiuno y treinta rodajas de mortadela a granel,
ademas de la combinacién de mortadela empacada/granel entre una y cinco

rodajas a la semana.
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Cantidad de consumo semanal de la salchicha de res empacada y/o

granel

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Entre 1 y 5 unidades
empacada 44 11,46 31,65 31,65
Entre 1 y 5 unidades a granel 15 3,91 10,79 42,45
Entre 6 y 10 unidades
empacada 37 9,64 26,62 69,06
Entre 6 y 10 unidades a 8 208 576 74.82
granel
Entre 11 y 20 unidades 17 4.43 12,23 87.05
empacada
Entre 11 y 20 unidades a 6 1,56 4.32 91.37
granel
Entre 21 y 30 unidades
empacada 3 ,78 2,16 93,53
Entre 21 y 30 unidades a 2 52 1,44 94.96
granel
Entre 1 y 5 unidades
empacada y a granel 2 52 144 Sl Al
Entre 6 y 10 unidades 1 26 72 97.12
empacada y a granel
Entre 11 y 20 unidades 1 26 72 97.84
empacada y a granel
Otros 3 ,78 2,16 100,00
Total validos 139 36,20 100,00
No aplica 245 63,80
Total 384 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Cantidad de consumo semanal de la salchicha de res empacada/granel

Fuente Investigacion de Campo
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ANALISIS

De un total de 170 hogares que si consumen salchicha de res yl/o
mortadela de res, 139 personas solo consumen salchichas de res empacada
y a granel, de lo cual la investigacion arrojé que 44 personas consumen
entre 1 y 5 unidades de salchicha empacada siendo el 31,65%, 15 personas
encuestadas consumen salchicha empacada entre 1 y 5 unidades
representando el 10,79%, 37 personas consumen entre 6 y 10 unidades de
salchicha representando un 26,62%, ademas 8 personas encuestadas
consumen salchicha a granel entre 6 y 10 unidades que representa el
5,76%, mientras que 17 personas consumen salchicha empacada entre 11y
20 unidades significando el 12,23%, 6 personas encuestadas consumen
salchicha empacada entre 11 y 20 unidades siendo el 4,32%, 3 personas
consumen entre 21 y 30 unidades de salchicha empacada que representa el
2,16%, 2 personas consumen entre 21 y 30 unidades de salchicha a granel
lo cual representa un 1,44%, 2 personas encuestadas prefiere consumir
entre 1 y 5 unidades de salchicha empacada y a granel representando el
1.7%, finalmente existen 3 personas que consumen mas de 20 unidades de

salchicha representando el 2,16%

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, la mayor parte de las
personas consumen salchicha empacada entre seis y diez unidades,
seguido por las personas que consumen salchicha empacada entre una y
cinco unidades, luego por la salchicha empacada entre once y veinte
unidades, con menor proporcidn se consume la salchicha a granel entre una
y cinco unidades, salchicha a granel entre seis y diez unidades, seguido por
veintiuno y treinta unidades y finalmente con la mas baja proporcion estan
las personas que consumen salchicha entre uno y cinco unidades

empacado/granel y mas de 30 unidades.
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Cantidad de consumo semanal de la salchicha y mortadela de res

empacada/granel

Cantidad de mortadela de res de
consumo familiar

Entre 1 y 5 rodajas empacada
Entre 1 y 5 rodajas a granel

Entre 6 y 10 rodajas a empacada
Entre 6 y 10 rodajas a granel
Entre 11 y 20 rodajas a empacada
Entre 11 y 10 rodajas a granel
Entre 21 y 30 rodajas a empacada
Entre 21 y 30 rodajas a granel

Entre 1 y 5 rodajas empacada y a
granel

Entre 6 y 10 rodajas empacaday 0 0 1 00 00 0O 1
a granel

Entre 11 y 20 rodajas empacaday O 00 00 00 OO0 1 1

a granel
tal 26 7 23 49 61 21 1 80

B O O FEntre 11 v 10 rodaias a aranel
© O r OO O O OO9Ene 21y 30 rodajas a empacada

© © Q0 9 o 9 9FEntrely5 rodajas empacada
PO o 9O 9O O O 9OC9Ene 1y 5 rodajas empacaday a granel

© © QO 9 O 9 9C9Enpe 11y 20 rodajas empacada y a granel

© © 0 0 0 0 © NOrpira1v5 radaias a aranel
© 00 o o o N 9NEentre 6y 10 rodajas a empacada
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O O O O O B O OOcLChntrn 21/ 1N radainc a Aranal
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= «© Total

O O O &

o' Cantidad de salchicha de res de
AnnciirmmAa Farmiliar

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

ANALISIS

De un total de 170 hogares, 80 personas encuestadas consumen
simultdneamente salchicha y mortadela de res empacada y/o a granel, de
las cuales 26 personas consumen entre 1 y 5 unidades de salchicha y
mortadela empacada, ademas 2 personas consumen entre 1 y 5 unidades

de salchicha empacada en conjunto de mortadela empacada entre 6 y 10
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rodajas, mientras que 1 persona consume entre 1 y 5 unidades de salchicha
empacada en conjunto de mortadela a granel entre 11 y 20 rodajas, ademas
7 personas encuestadas consumen entre 1 y 5 unidades de mortadela y
salchicha a granel simultaneamente, mientras que 20 personas consumen
entre 6 y 10 unidades de mortadela y salchicha empacada a la vez, ademas
1 persona encuestada consume a la semana entre 11 y 20 rodajas de
mortadela empacada ademas de salchicha empacada entre 6 y 10 unidades,
también 4 personas consume entre 6 y 10 rodajas tanto de mortadela como
de salchicha a granel, asimismo 1 persona consume entre 11 y 20 rodajas
de mortadela a granel en conjunto de salchicha a granel entre 6 y 10
unidades, 6 personas consumen entre 11 y 20 unidades de mortadela y
salchicha empacada al mismo tiempo, 2 personas consumen a la semana
entre 11 y 20 unidades tanto de mortadela empacada como de salchicha
pero a granel, mientras que 4 personas consumen entre 11 y 20 unidades de
salchicha y mortadela a granel al mismo tiempo, también 1 persona
consume entre 21 y 30 unidades tanto de salchicha como de mortadela
empacada, ademas 2 personas consumen a la semana entre 21 y 30
unidades de salchicha y mortadela a granel simultaneamente, ademas 1
persona encuestada consume entre 1 y 5 unidades tanto de mortadela a
granel y empacada como de salchicha a granel y empacada, también 1
persona consume entre 6 y 10 unidades tanto de mortadela empacada como
de salchicha a granel y empacada, finalmente existe 1 persona que consume
entre 11 y 20 unidades de salchicha ademas de mortadela empacada y a

granel.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas la mayor parte de las
personas consumen entre una y cinco unidades tanto de salchicha como de
mortadela empacada a la semana, seguido por el consumo entre seis y diez
unidades tanto de salchicha como de mortadela empacada, con una menor
cantidad se encuentra el consumo entre una y cinco unidades tanto de
salchicha como de mortadela a granel, entre once y veinte unidades de

salchicha ademas de mortadela empacada simultaneamente, entre seis y
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diez unidades de salchicha ademas de mortadela a granel a la vez, entre
once y veinte unidades tanto de salchicha como de mortadela a granel,
finalmente con la menor cantidad se encuentra el consumo entre once y
veinte unidades tanto de mortadela empacada como de salchicha a granel,
entre veintiuno y treinta unidades de salchicha ademas de mortadela a
granel a la vez, entre once y veinte rodajas de mortadela a granel ademas
del consumo entre una y cinco unidades de salchicha empacada, entre once
y veinte rodajas de mortadela empacada ademas del consumo semanal
entre seis y diez unidades de salchicha empacada, entre once y veinte
unidades de mortadela a granel a la semana ademas del consumo entre seis
y diez unidades de salchicha a granel simultdneamente, seguido por el
consumo semanal entre veintiuno y treinta rodajas tanto de salchicha como
de mortadela empacada, entre uno y cinco rodajas de salchicha ademas de
mortadela tanto empacada como a granel, entre seis y diez rodajas de
mortadela empacada en conjunto de salchicha tanto empacada como a
granel simultdaneamente, entre once y veinte rodajas de salchicha ademas

de mortadela tanto empacada como a granel.
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Pregunta 10. ¢Cuanto dinero usted y su familia gastan semanalmente

en salchicha de res y mortadela de res?

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Menos de un dolar
empacada 6,00 1,56 5,41 5,41
Menos de un délar a granel 4,00 1,04 3,60 9,01
Entre 1,01 y 3,00 délares 42,00 10,94 37.84 46,85
empacada
Entre 1,01 y 3,00 délares a 11,00 2.86 9.1 56.76
granel
Entre 3,01 y 5,00 ddlares 19.00 4.95 17,12 73.87
empacada
Entre 3,01 y 5,00 délares a 500 1,30 450 78.38
granel
Entre 5,01 y 7,00 ddlares 7.00 1,82 6.31 84.68
empacada
Entre 5,01 y 7,00 délares a 6,00 1,56 5.41 90,09
granel
Mas de 7 délares empacada 5,00 1,30 4,50 94,59
Méas de 7 ddlares a granel 2,00 0,52 1,80 96,40
Entre 1,01 y 3,00 délares 1,00 0.26 0.90 97.30
empacada y a granel
Entre 5,01 y 7,00 ddlares 1,00 0.26 0.90 98.20
empacada y a granel
Més de 7 ddlares empacada 1,00 0.26 0.90 99.10
y a granel
Entre 1y 3 dblares
empacada y menos de 1 1,00 0,26 0,90 100,00
dolar a granel
Total validos 111,00 28,91 100,00
Sistema 273,00 71,09
Total 384,00 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Fuente Investigacion de Campo
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ANALISIS

De un total de 170 hogares que si consumen salchicha de res yl/o
mortadela de res, 111 familias consumen solo mortadela de res empacada y
a granel, de los cuales 12 personas gastan entre 1.01 y 3.00 dolares en
mortadela empacada representando el 38.60%, mientras que 5 personas
gastan periodicamente entre 1 y 3 ddlares en mortadela a granel
constituyendo el 16.10%, 5 personas encuestadas gastan entre 3.01 y 5.00
en mortadela empacada representando el 16.10%, 2 personas gastan entre
3.01 y 5.00 délares en mortadela a granel significando el 6.50%, 2 personas
gastan entre 5.01 y 7.00 ddlares a la semana en mortadela empacada
siendo el 6.50%, igualmente 2 personas gastan entre 5.01 y 7.00 ddlares a
la semana en mortadela pero a granel representando un 6.50%, 2 personas
encuestadas gastan periddicamente mas de 7 dolares en mortadela
empacada igualmente representando un 6.50%, finalmente 1 persona gasta
entre 1.01 y 3.00 dolares en mortadela empacada y al mismo tiempo menos

de 1 dolar en mortadela a granel representando un 3.20%.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, la mayor parte de las
personas encuestadas gastan a la semana entre un délar con un centavo y
tres dolares en mortadela empacada, seguido por el gasto entre tres délares
con un centavo y cinco ddlares igualmente en mortadela empacada,
posteriormente el gasto entre un dolar con un centavo y tres dolares en
mortadela a granel, con una menor proporcion el gasto entre tres délares
con un centavo y cinco délares en mortadela a granel, entre cinco dolares
con un centavo y siete dolares tanto en mortadela empacada como a granel,
menos de un dolar en mortadela a granel y mas de siete dolares en
mortadela empacada, finalmente con la menor proporcion las personas se
gastan, entre uno y tres dolares a la semana en mortadela empacada en
conjunto con el gasto menor a un délar en mortadela a granel, al igual que

en la mortadela empacada.
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: . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
vélido acumulado
Menos de un délar empacada 8 2,08 5,76 5,76
Menos de un ddlar a granel 5 1,30 3,60 9,35
Entre 1,01 y 3,00 délares 45 11,72 3237 4173
empacada
Entre 1,01 y 3,00 ddlares a 13 3.39 9.35 51,08
granel
Entre 3,01 y 5,00 délares 36 9.38 25.90 76.98
empacada
Entre 3,01 y 5,00 délares a 7 1,82 504 82,01
granel
Entre 5,01 y 7,00 délares 9 234 6.47 88.49
empacada
Entre 5,01 y 7,00 délares a 4 1,04 2.88 9137
granel
Mas de 7 délares empacada 4 1,04 2,88 94,24
Mas de 7 ddlares a granel 2 ,52 1,44 95,68
Entre 1,01 y 3,00 dolares
empacada y a granel 1 U 72 Sl Al
Entre 3,01 y 5,00 délares 1 0.26 72 97.12
empacada y a granel
Entre 5,01 y 7,00 ddlares
empacada y a granel 1 025 2 e
Mas de 7 délares empacada y 3 078 2.16 100,00
a granel
Total validos 139 36,20 100,00
No aplica 245 63,80
Total 384 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Gasto semanal de salchicha de res empacado/granel

Fuente Investigacion de Campo
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ANALISIS

De un total de 170 hogares que si consumen salchicha de res yl/o
mortadela de res, 59 personas solo consumen salchicha de res empacada y
a granel, de las cuales 19 personas gastan a la semana entre 1,01 y 3,00
dolares en salchicha empacada representando el 32.20%, mientras que 8
personas gastan periédicamente entre 1 y 3 dolares en salchicha a granel
constituyendo el 13.5%, ademas existen 19 personas encuestadas que
gastan entre 3.01 y 5.00 ddlares en salchicha empacada representando el
32.2%, mientras que 4 personas gastan entre 3,01 y 5,00 ddlares en
salchicha a granel significando el 6.8%, 5 personas encuestadas gastan
semanalmente entre 5,01 y 7,00 ddlares en salchicha de res empacada
siendo el 8.5%, 2 personas gastan mas de 7 dolares en salchicha empacada
representando el 3.4%, 1 persona gasta en la semana entre 3.01 y 5.00
dolares en la combinacion de salchicha empacada y a granel siendo el 1.7%,
finalmente 1 persona gasta mas de 7 dolares en salchicha empacada y a

granel simultdneamente representando el 1,7%.

INTERPRETACION

La mayor parte gasta a la semana entre tres dolares con un centavo y
cinco dolares en salchicha empacada, al igual que el gasto entre un doélar
con un centavo y tres dodlares en salchicha empacada, ademas con menor
porcentaje se encuentran los gastos semanales entre un ddolar con un
centavo y tres dolares en salchicha a granel, cinco dolares con un centavo y
siete dolares en salchicha empacada, tres délares con un centavo y cinco
dolares en salchicha a granel, por udltimo con los menores porcentajes se
gastan menos de un délar tanto empacada como a granel, seguido por el
gasto mayor a siete dolares en salchicha empacada, luego mas de 7 dolares
en salchicha de res empacada y a granel seguido por el gasto entre tres
dolares con un centavo y cinco dolares igualmente con la combinacion de

salchicha de res empacada y a granel.
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Gasto semanal de la salchicha y mortadela de res empacada/granel

Frecuencia de consumo salchicha de res
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Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

ANALISIS

De un total de 170 hogares, 80 personas encuestadas consumen
simultdneamente salchicha y mortadela de res tanto empacada como a
granel, de las cuales 34 personas gastan entre 1.01 y 3.00 ddlares tanto en
mortadela como salchicha empacada, consecuentemente 10 personas
encuestadas gastan entre 1.01 y 3.00 ddlares tanto en mortadela como en
salchicha a granel, 2 personas gastan entre 1.01 y 3.00 ddlares en
mortadela empacada ademas en salchicha empacada entre 3.01 y 5.00
dolares, 14 personas encuestadas gastan semanalmente entre 3.01 y 5.00
dolares tanto en mortadela como en salchicha empacada, mientras que 1
persona encuestada gasta entre 5.01 y 7.00 dolares en mortadela empacada
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ademas en salchicha empacada entre 3.01 y 5.00 ddlares, de manera similar
3 personas gastan semanalmente entre 3.01 y 5.00 délares tanto en
salchicha como en mortadela a granel, igualmente otras 3 personas gastan a
la semana entre 5.01 y 7.00 ddlares tanto en mortadela como en salchicha
empacada, también 1 persona gasta semanalmente entre 5.01 y 7.00
dolares pero en salchicha y mortadela a granel, otra persona destina la
misma cantidad de dinero pero en mortadela empacada y en salchicha a
granel, 3 personas encuestadas gastan semanalmente entre 5.01 y 7.00
dolares tanto en mortadela como en salchicha a granel, 2 personas gastan
semanalmente mas de 7.00 dolares en salchicha y en mortadela empacada
simultdneamente, también 2 personas gastan mas de 7.00 dolares tanto en
salchicha como en mortadela a granel, ademas 1 persona gasta
semanalmente entre 1.01 y 3.00 ddlares en salchicha y mortadela tanto
empacada como a granel, otra persona gasta entre 5.01 y 7.00 ddlares en
salchicha y mortadela tanto empacada como a granel, finalmente 1 persona
gasta mas de 7,00 ddlares en mortadela y salchicha tanto empacada como a

granel.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas la mayor parte de las
personas gastan a la semana tanto en salchicha como en mortadela
empacada entre un dolar con un centavo y tres dolares, seguido del gasto
entre tres délares con un centavo y cinco ddélares en salchicha empacada
ademas en mortadela empacada entre tres ddlares con un centavo y cinco
dolares, posteriormente con el gasto entre un ddélar con un centavo y tres
dolares tanto en salchicha como en mortadela a granel, con una menor
proporcion se encuentra el gasto menor a un doélar en salchicha y mortadela
empacada, entre tres délares con un centavo y cinco dolares en tanto en
salchicha como en mortadela a granel, entre cinco ddlares con un centavo y
siete ddlares en salchicha empacada ademas en mortadela a granel entre
cinco dodlares con un centavo y siete dodlares, entre cinco ddlares con un
centavo y siete dolares tanto en salchicha como en mortadela a granel,

finalmente con los menores porcentajes se encuentran el gasto menor a un
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dolar en salchicha empacada ademas en mortadela empacada y a granel
entre un ddlar con un centavo y tres délares, menos de un dolar en salchicha
y mortadela a granel, entre un doélar con un centavo y tres dolares en
salchicha empacada ademas en mortadela empacada menos de un dolar,
entre tres délares con un centavo y cinco délares en salchicha empacada
también en mortadela empacada entre un dolar con un centavo y tres
dolares, entre tres dodlares con un centavo y cinco dolares en salchicha
empacada también en mortadela empacada entre cinco dolares con un
centavo y siete doélares, entre cinco délares con un centavo y siete dolares
en salchicha empacada ademas en mortadela a granel entre cinco dolares
con un centavo y siete dolares, entre cinco dolares con un centavo y siete
dolares en salchicha a granel también en mortadela empacada entre cinco
dolares con un centavo y siete ddlares, mas de 7 dolares en salchicha y
mortadela empacada, mas de siete délares en salchicha y mortadela a
granel, entre un délar con un centavo y tres dolares tanto en mortadela como
en salchicha empacada y a granel, entre cinco doélares con un centavo y
siete ddlares tanto en salchicha como en mortadela empacada y a granel,
mas de 7 ddlares en salchicha y mortadela tanto empacada como a granel.

Pregunta 11. ;Donde compra usted y su familia salchicha y mortadela

deres?
. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
vélido acumulado

Minimercado empacado 13,00 3,39 11,71 11,71
Minimercado a granel 3,00 0,78 2,70 14,41
Supermercado empacado 44,00 11,46 39,64 54,05
Supermercado a granel 8,00 2,08 7,21 61,26
Tiendas del barrio empacado 19,00 4,95 17,12 78,38
Tiendas del barrio a granel 13,00 3,39 11,71 90,09
Panaderias empacado 3,00 0,78 2,70 92,79
Panaderias a granel 1,00 0,26 0,90 93,69
Mercados a granel 4,00 1,04 3,60 97,30
Supermercado empacado 2,00 0,52 1,80 99,10
Mercado empacada, granel 1,00 0,26 0,90 100,00
Total 111,00 28,91 100,00
No aplica 273,00 71,09
Total 384,00 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Lugar de compra de la mortadela de res empacada/granel

Fuente Investigacion de Campo

ANALISIS

De un total de 170 hogares que si consumen salchicha de res yl/o
mortadela de res, 111 familias consumen solo mortadela de res empacada y
a granel, de las cuales 6 personas compran mortadela empacada en
minimercados representando un 19.40%, 11 personas prefieren comprar en
supermercados mortadela empacada representando un 35.50%, mientras
gue 3 personas compran mortadela a granel en supermercados
constituyendo el 9.70%, 4 personas encuestadas compran mortadela
empacada en tiendas de barrio representando el 12.90%, mientras que 5
personas compran mortadela a granel en tiendas de barrio significando el
16.10%, 1 persona compra mortadela empacada en panaderias, igualmente
1 persona compra en el mercado de la ciudad tanto mortadela empacada

como a granel representando el 3.20% cada una.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, la mayor proporcion de
las personas encuestadas compran mortadela empacada en un
supermercado, seguido igualmente por la mortadela empacada pero en un
minimercado, posteriormente la mortadela a granel en tiendas del barrio, con

una menor proporcion igualmente la mortadela a granel pero en
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supermercados y mortadela empacada en tiendas del barrio, por ultimo con
la menor proporcion la mortadela a granel en panaderias, ademas de la
combinacion de la mortadela empacada y a granel en mercados de la

ciudad.

Lugar de compra de la salchicha de res empacada/granel

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Minimercado empacado 11 2,86 7,91 7,91
Minimercado a granel 3 0,78 2,16 10,07
Supermercado empacado 49 12,76 35,25 45,32
Supermercado a granel 8 2,08 5,76 51,08
Tiendas del barrio 34 8.85 24.46 7554
empacado
Tiendas del barrio a granel 13 3,39 9,35 84,89
Panaderias empacado 4 1,04 2,88 87,77
Panaderias a granel 1 0,26 0,72 88,49
Mercados de la ciudad
empacado 2 0,52 1,44 89,93
Mercados de la ciudad a 5 1,30 3.60 93,53
granel
Supermercado empacado 3 078 216 95.68
y a granel
Tiendas de barrio 1 0.26 072 96.40
empacado y a granel
Mercados de la ciudad
empacado y a granel 1 U B Lz
Otros 4 1,04 2,88 100,00
Total validos 139 36,20 100,00
No aplica 245 63,80
Total 384 100,00

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Lugar de compra de la salchicha de res empacada/granel

Fuente Investigacion de Campo
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ANALISIS

De un total de 170 hogares que si consumen salchicha de res yl/o
mortadela de res, 139 personas solo consumen salchicha de res empacada
y a granel, de las cuales 5 personas compran en minimercados salchicha
empacada representando un 8.5%, 17 personas prefieren comprar en
supermercados salchicha empacada representando el 28.8%, mientras que
2 personas compran salchicha a granel en supermercados constituyendo el
3.4%, 18 personas encuestadas compran salchicha empacada en tiendas de
barrio representando el 30.5%, mientras que 6 personas compran salchicha
de res a granel en tiendas del barrio significando el 10.2%, 1 persona
compra salchicha empacada en una panaderia, otra persona compra
igualmente en una panaderia pero salchicha a granel, también 1 persona
compra salchicha a granel en el mercado de la ciudad, e igualmente otra
persona compra salchicha tanto a granel como empacada en una tienda de
barrio, finalmente 1 persona compra en el mercado de la ciudad salchicha
empacada y a granel simultineamente representando un 1.7% cada
persona, mientras que 2 personas compran salchicha a granel en el
mercado de la ciudad constituyendo el 3.4%, finalmente existen 4 personas
que prefieren comprar salchicha empacada y a granel en otro lugar como

frigorificos representando el 6.8%.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas la mayor parte de las
personas prefieren comprar salchicha de res empacada en tiendas del barrio
seguido por los supermercados, posteriormente compran salchicha a granel
en tiendas del barrio, ademas con un menor porcentaje compran salchicha
empacada en minimercados, panaderia, mercado de la ciudad, seguido por
la salchicha a granel en supermercados, panaderias, y mercados de la
ciudad, por ultimo con el menor porcentaje la combinacion de salchicha a
granel y empacada tanto en tiendas del barrio como en el mercado de la

ciudad y frigorificos.
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Lugar de compra de la salchicha y mortadela de res empacada/granel

Lugar de compra de la mortadela de res
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Total 7 33 515 8 3 4 2 80

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
ANALISIS

De un total de 170 hogares, 80 personas encuestadas consumen
simultdneamente salchicha y mortadela de res tanto empacada como a
granel, de las cuales 6 personas compran salchicha y mortadela empacada
en minimercados, 3 personas prefieren comprar salchicha y mortadela a
granel en minimercados, ademas 1 persona encuestada compra mortadela
empacada en minimercados y salchicha empacada en supermercados, 31
personas compran tanto salchicha como mortadela empacada en
supermercados, 1 persona encuestada compra mortadela empacada en
supermercados y salchicha a granel en supermercados, asi como 5
personas compran mortadela y salchicha a granel en supermercados,
ademas 15 personas compran salchicha y mortadela empacada en tiendas
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de barrio, mientras que tan sola 1 persona encuestada compra mortadela a
granel y salchicha empacada en una tienda del barrio, asi también 7
personas compran salchicha y mortadela a granel en tiendas de barrio, 3
personas encuestadas prefieren comprar salchicha y mortadela empacada
en una panaderia, de la misma manera 4 personas compran salchicha y
mortadela a granel en mercados de la cuidad, 1 persona compra en
supermercados tanto mortadela empacada como salchicha empacada y a
granel, finalmente 2 personas prefieren comprar salchicha y mortadela tanto

empacada como a granel en supermercados.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas a la mayor parte de las
personas les gusta comprar salchicha y mortadela empacada en
supermercados, seguido por la preferencia de comprar salchicha y
mortadela empacada, posteriormente con el gusto de comprar salchicha y
mortadela a granel en tiendas del barrio, ademas otros prefieren comprar
mortadela y salchicha empacada en un minimercado, con una menor parte
se encuentra la preferencia de comprar salchicha y mortadela a granel en
supermercados, o prefieren comprar salchicha y mortadela a granel en un
mercado de la ciudad, seguido por el gusto de comprar salchicha y
mortadela a granel en un minimercado, luego por la compra de salchicha y
mortadela empacada en panaderias, finalmente con la menor parte de las
encuestas, las personas prefieren comprar salchicha empacada en
supermercados y mortadela a granel en minimercados, otros prefieren
comprar salchicha a granel y mortadela empacada en supermercados,
seguido por la compra de mortadela a granel y salchicha empacada en
tiendas del barrio, por ultimo de salchicha empacada y a granel en conjunto

de mortadela empacada en supermercados.
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Precio accesible
Calidad/sabor
Presentacion
Prestigio marca
Recomendacion
Facil de encontrar

Razones

Otras razones

Total Validos
No Aplica
Total
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39 10,16
71 18,49
16 417
13 3,39
0 0,00
30 781
1 0,26
170 44,27
214 5573
384 100,00

Porcentaje Valido

22,49
41,76
9,41
7,65
0,00
17,65

0,59
100,00

Porcentaje acumulado

22,94
64,71
74,12
81,76
81,76
99,41
100,0
0

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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ANALISIS

De un total de 170 hogares que si consumen salchicha y mortadela de res
empacada/granel, el 10.16%, que representan a 32 encuestados prefieren a
Juris, Plumrose, Fritz, Don Diego, La Europea La Italiana, La Ibérica y Piggis
por su precio, con 71 encuestas que representa el 18.49% prefieren Juris,
Plumrose, Fritz, Don Diego, La Europea La Italiana, La Ibérica por su
calidad/sabor, con 16 consumidores que representa el 4,17% prefieren la
marca Juris, Fritz, La Europea, La Ibérica, Piggis por su presentaciéon, con 13
consumidores que representa un 3,39% prefieren Juris, Don Diego, La
Ibérica y Otros por su prestigio de marca, ademas con 30 consumidores que
da un 7.81% prefieren Juris, La Ibérica por ser faciles de encontrar, con un

consumidor que representa el 0,26% prefieren otras marcas.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas de la investigacion, la
mayor parte de los consumidores de embutidos de la zona centro del pais
prefieren la marca Don Diego, seguido por Juris, posteriormente por La
Ibérica y La Europea, ademas cabe recalcar que los clientes buscan como
primer punto la calidad/sabor, como segundo punto se fijan en los precios
accesibles, posteriormente en su facilidad de encontrarlos, en su

presentacion y por ultimo en el prestigio de su marca.

Pregunta 13: ¢Estaria dispuesto a comprar salchicha de res vy
mortadela de res con marca “EL RANCHITO”?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
vélido acumulado

Si 224 58,3 86,8 86,8
No 34 8,9 13,2 100,0
Total validos 258 67,2 100,0
Invalidos 126 32,8
Total 384 100,0

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Aceptacion de los consumidores salchicha y mortadela de res con
marca "EL RANCHITO"

Fuente Investigacion de Campo

ANALISIS

De las 384 encuestas realizadas a las personas de la zona centro del
pais, 258 personas si consumen embutidos, de las cuales 224 personas si
estan dispuestas a comprar salchicha y mortadela de res con marca “EL
RANCHITQO” representando un 86.80% y las 34 personas restante no estan
dispuestas a comprar representando apenas el 13.20%.

INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, la mayor parte de los
consumidores de embutidos, si estdn dispuestos a comprar salchicha y
mortadela de res con marca “EL RANCHITO”, mientras que una menor parte

no esta dispuesta a comprar.
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Pregunta 14: ;Qué medio de comunicacion usted usa frecuentemente?

Medio de Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

Comunicacién valido acumulado
Radio 136 35,40 35,40 35,45
Televisién 189 49,20 49,20 84,65
Peridédico 34 8,90 8,90 93,6
Radio y television 9 2,30 2,30 95,9
Radio y periodico 2 0,50 0,50 96,4
Otros 14 3,60 3,60 100
Total 384 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Uso de los medios de comunicacion en la zona centro del pais

Fuente Investigacion de Campo

ANALISIS

De las 384 encuestas realizadas a las personas de la zona centro del pais

correspondiente al 100%, 136 personas usan frecuentemente la radio

representando el 35.40%, mientras que 189 personas prefieren la television

siendo el 49.20% de las encuestas, ademas 34 personas encuestadas usan

frecuentemente el periddico constituyendo el 8.90%, mientras que 9

personas encuestadas usan simultineamente la radio y la television

representando el 2.30%, ademas 2 personas encuestadas utilizan la radio y

leen el periddico al mismo tiempo significando el 0.50%, finalmente 14

personas encuestadas usan otros medios de comunicaciéon como el internet

representando el 3.6%.
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INTERPRETACION

Segun los resultados que arrojan las encuestas, existe un mayor nimero
de personas que utlizan la television como medio de comunicacion
predilecto para la informacién y publicidad, seguido por la radio y luego por
el periddico, también con una menor frecuencia se encuentran otros medios
de comunicacion como el internet, ademas de las combinaciones de radio

con television y de la radio con el periodico.

Pregunta 15: ¢Por qué razones no consume embutidos?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Corienis 34 8,90 27,0 27,00
graso/calérico
Indicaciones médicas
(Enfermedad) 28 7,30 22,2 49,20
P T e 2 0,50 1,60 50,80
inaccesible
Prefiere consumir 1 0.30 0.80 51.60
huevos
Prefiere consumir 4 1,00 3.20 54.80
pescado
Prefiere consumir 31 8.10 24.60 79.40
carne no procesada
Prefiere consumir 5 1,30 4,00 83.30
qgueso
Prefiere consumir
carne no procesaday 1 030 0.80 8410
por su precio ' ' '
inaccesible
Otros 20 5,20 15,90 100,00
Total validos 126 32,80 100,00
Invalidos 258 67,20
Total 384 100,0

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y
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Razones por las que no consumen embutidos

Fuente Investigacion de Campo

ANALISIS

De las 384 encuestas realizadas a las personas de la zona centro del pais
correspondiente al 100%, los 126 hogares que no consumen embutidos se
dividen entre las siguientes razones, 34 hogares no consumen por el
contenido graso/calérico de los embutidos representando un 27.00%, 28
hogares por indicaciones médicas por alguna enfermedad representando el
22.20%, 20 hogares no consumen embutidos porque consideran que sus
precios son inaccesibles representando el 15,9% de las personas que no
consumen embutidos, 1 encuesta consume huevos siendo el 0.80%, 4
encuestas consumen pescado siendo el 3.20%, mientras que 32 hogares
prefieren consumir carne no procesada representando el 25.40%, 4 hogares
prefieren el queso siendo el 3.2%, 1 hogar prefiere la combinacion de carne
no procesada ademas de no consumir embutidos por el precio inaccesible,
finalmente 2 hogares no consumen por otras razones como, el miedo de que

los fabricantes usen materia prima no adecuada representando el 1.60%.

INTERPRETACION

Segun los resultados, existe una mayor proporcion de personas que no
consumen embutidos por su contenido graso/calérico, seguido por hogares
que prefieren la carne no procesada y luego por indicaciones médicas, con
una menor proporcion otras razones como el uso inadecuado de materia
prima, finalmente tanto por el precio inaccesible como por los productos

sustitutos como el queso, pescado y huevo.
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Dirsecider Caldsd: L pn]
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Q* SOLVESA

Matriz: Guayaguil [EC) Av. Casuarinas N° 100 y Km 9.5 viaa Daule. Tel (593} 4370040
sucursal: Quito (EC) Calle Los Guabos 47 1EE ¥ Av. El Inca Tel. (593} 23814200

Sres. de la Compariia Alimenticia Azua Santa emviamos los costos de los guimicos gue
ustedes necesitan.

Couimico Precio % og
53l nitro 175,00
Fosfatos 180,00
Eritorbato de sodio 4,00
Curazal 120, 00
S3zonatodo 100, D0
Fimnisnta negra 102,50
Pimienta blanca 101,50
Ajoen polvo 10,00
Unipack Salchicha Frankfurt 175,00
Unipack Salchicha viena 155, 00
Unipack Mortadela Bolognia 155,00
Unipack Mortadela Ezpecial 175,00
Ferula 43,50

Los precios no incluyen impusstos

Cuclguisr inguisivd por fover heganos seber g nuestng poging:

www solvesgecugdor com extoremors gustosos de gienderis.
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Sr. COMPANIA ALTMENTICIA AGUASANTA

Le presentamos las cotizacionss de lo requenide

Cantidad Descripeion V. Unitario | V. Total
300 Grapa 8733 0,074 37,00
300 Grapa 5749 0,054 47,00
100 Funda 12 cm anche x 12 cm largo 00423 423
100 Funda 15 cm anche x 20 cm largo 00839 880
100 Fundz & em anche x 23 om lareo 0.0319 319
100 Funda 12 cm anche x 23 cm largo 00973 875

TOTAL 110,08

Los precios no inclayen IVA.

Descripeion:

Solucionen smpaquas, maquinania & insnrnos para la industria alimanticia

Dhireccion:

Avw Galo Plaza Lasso46-31 w DE Las Eatamas

TUhicacion:

Ecuader, PFICHINCHA, Chiito

Telefono:
2-2402742

Fax:
2-2406716
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5Sres. de la Compafia Alimenticia Agua Santa enviamos los costos de los quimicos que ustedes
necesitan.

Para realizar un pedido a nuestra empresa, se requiere minima una cantidad de 100 kilogramos.
El valor por la cantidad minima es de 17 ddlares americanas, no incluidos el [VA.

Cualguier inquietud por favor haganos saber a nuestra pagina:

Fabrica Chillogallo: Carlos Freile 533-301y Ramon Cabrera, Telefono: (0212 626111
Fabrica Centro: Loja 1161 & Imbaburz. Telefona: (02) 2 253055

Bodega Morte: El Lebrador, Paszje Sanchez Melo, Lote 15y Av. 10 de Agosto.
Teléfona: [02)2 418445

Oficina: Av.Naciones Unidas 1084y Amazonas,

Teléfonos: (02) 2 264435, (36), (37).

Frigo Esmeraldas: Barrio Tobz, Gran Colombizy ).R. Coronel, Teléfono: (06) 2 721132
Santo Domingo de los Tsachilas: Pzrroquiz

Rio Toachi, Urbanizacion Brasilia,

Teléfono: [02) 2 750618

Pedernales: Juzan Pergiray RioTaching,

Teléfono: [05) 2 680307
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ECUASAL

Sres,

De acuerdo al correo electrénico nos da un placer ofrecerle nuestros productas, en el caso de la
Sal Industrial el precio de medio quintal es de 515 délares.

El valar no incluye impuestos.

Sitiene alguna duda o comentario, para poder resolver sus inquietudes puede contactarnos a:
Direccién: KM 12.5 Via a Daule, frente al Hipermarket Daule.

Teléfono:(593-4) 5000-666 Ext 218 0 219

Fax Ventas: (593-4) 2115-059

Fax Administracion:(593-4) 2115-058

También puede escribirnos al Email: info@ecuasal.com

Envienos su Nombre, Empresa, Direccidn, Teléfono y sus comentarios
para que sea atendido por un representante de nuestra organizacion.



Sres. Agua Santa

El precio del quintal de azicar industrial es de $45,00 délares, para pedidos al por mayor lo deber3
realizar en una cantidad minima de 10 quintales.

Elvalor no incluye impuestos.
Si tiene alguna duda o comentario, para poder resolver sus inguietudes nos puede enviar otro
correo electronico a nuestra pagina web.

10 de Agosto S/N vy Roberto Astudillo (Milagro).
< (593 4) 2970117 (Milagra) 8 (593 4) 2970012
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Sres. Compafiia Alimenticia Agua Santa

Me complace ofrecerle came de la mejor calidad, de acuerdo a sus especificaciones.

El precio de cada kilogramo de carne magra de res es de 33,04 ddlares.
La came de cerdo a $3,91 ddlares el kilogramo.

La grasa dorsal de cerdo a$ 3,74 ddlares el kilogramo.

El kilogramo de tocino es de $3,00 ddlares.

El precio no incluye impuestos.

Sitiene alguna duda o comentario, para poder resolver sus inquietudes visite nuestra
pagina web.

Km. 38 Via Santo Domingo - Quevedo
Santo Domingo - Ecuador

Teléfonos:

(593-2) 795 8523
(593-2) 200 6566
(593-2) 250 6635

Email:
rsalazar{@agropesa.com.ec
jparedes@agropesa.com.ec
fduenas{@agropesa.com.ec
fplanta@agropesa.com.ec

P.O. Box 17-11-04510
Quito - Ecuador
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CASA COMERCIAL ALMEIDA CIA. LTDA.

N0 Detalle Capacidad | V. Unitario | Valor Total
%ierra da gorte cipoular BM-3000 1.575kgh 10600,00 [ 12.600,00
MANCA

1 | Picadora'mantladors MAINCA L3l keh 2500000 | 25.000,00

1 | Cuttar ChI41 MAINCA 10 kg'h 3060000 30.60000

1 | Embutidora EN 30 MAINCA 150 he'h 2.600,00 0 600,00

1 | PorcionadoraFatorcadom 3 keh 5 0000 5000, 00

1 | Homo 4 coches VEMAG 2 ooches 1160000 | 11600000

1 | Paladora/'cottadom R 2500000 | 25.000,00

4 | Coche tinalTEC estandar 200 1t 1000, 0D 4,000, 00

4 | Coths varllaITEC 1751t 170000 6.800,00

1 | Empacadora 86 om da bama ds 504 pag'h 32.000,00 |  32.000,00
sallado

1 | Poly ClipPDC T(d 1000 clip'h 22.000,00 | 22.000,00

2 | Meza de o inomidabls 2 k= 100,00 2.000,00

1 | Tangus d2 aceto inomidabla 0 k= 1.500,00 1.500 00

1 | Balaz 200 ks 1.750,00 3.500,00

2 | Camo de tramsports ples fi0 k= 1.500,00 3.000,00

Subtotal 07 600,00

IVA 1204 3491210

Total 344.512.00

Acsteprerio sadebeazemr o 12% del IVA

Tiene 1 200 de gerantia en partes v piezas sujetss 2 defectos de febricacion

La maquinaria marca MATNCA v VEMAG tiens 20 znios de vida il en promedio, dependisndoda

cada mantenimisnty

Quadan exentzs ds estz merannz |z partes electricas
Técaicos de Casa Comescia] Almeidy smtahiran ol equipo  instuarda a 5o persomd gasa ¢ o s
54 tiens almna duda o consulta por favor, contactese con &l 022446264

A la espera de sus importanies comentarios

Atsntamants,
Bioquumico Marig Ramiro Perasso Caspades M3

CASA COMERCIAL ALMEIDA C. LTDA

2], 0997398857
mperEsg@Elmeida o
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FICHA TECNICA
SIERRA
om | al8|c|lolelrle|ln|a]|a]]a]tL
| -
1 _/i 1] BC-1800 515 | 328 | 675 | 230 | 200 | 200 | 432 | 514 | M6 | 35 20| 1750
LEJ
!---,~ g BC2000 | 610 | 397 1090 | 310 | 233 | 233 | 505 | 615 | 35| M2 | | 275|210
:_ﬂ ﬁr
i ] BC-2500 765 | B94 |1690)| 351 | 280 | - | 635 753 | 553 | 605 300| 2520
wd
'_ BM-3000JV | 822 | G20 | 1800 | 400 | 30 | - | 715 BS0 | 570 | 566 30| 2930
—
bl 9 : Rueda / Wheel / Rad | Puleggia  Roue | Koneco
- - L : Longitud Cinta / Band Langht / Band-Lainge / Lunghezza lama | Longuer lame / [imesa nonamva
BC-1800 BC-2000 BC-2500 BH-3000JY
3ph HP /KW 1.25-15/0921.10 1751120 00z 4001290
1ph HP/ kW 151110 151110 251184 3007220
Kg 55 [ 128 160
PICADORA/MEZCLADORA
| | t 7 % !
i :
r (] +}
- k! OF mn | AlB|c|lolelFlolH||L|
3 E MG95 [ 1580] 1281] a2 [ #110] 1105| 603 | e%8 | eaa | | o5 | 288

, L* I Kg" artesa | Bawl | Schiisseinhalt é !
_ Kg*: Capacidad capacity Capacits di Reciplente

Capacité cuve |
MG-05 HYBRID
3ph HP/ kW ba| Enterprisa 32 / Uinger 98 400 HP 1 3,00 kW
1-ph HP kW - 1,78 HP 1,30 kW
Kg/h £1500
Kg 230
mm A|lB|c|Dp|E]|F L | Kg"
Ch-14 405 | 804 | 865 | 622 | M | 465 ] 28
ch21 800 | 1030 | 980 | 710 | 840 | 540 2| 415
CM-41/CM-41S | 830 | 1380 | 1080 | 910 | 1140 | 530 | | 40 | 42§
L* | Kg*: Capacidad artesa / Bowl capacity | Schilssesnhalt | Capacith i Recipiente /
Capacité cuve | BeMecTATENsHOCT: peaspsyapa
CM-14 ch-21 CM-d1 CM-415
& 150mm  HP/AW 251184 4001280 9001682
A 3000mpm  HP/KW 35/257 5301390 11,008,008 125/9,18
v 0mpm HP /W 0.1210,08 0471042 0471035 0471035
v Wpm HP/ kW 0.2010,18 0247018 0,68/0,50 0,68/0,50

Kg 10 1685 320 330
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FICHA TECNICA
EMBUTIDORA

mm A B 4 D E
1055 | 1000 | 500 | 410 | 470
1110 | 1055 | 500 | 410 | &70

1205 | 1150 | 550 | 470 | 500
1248 | 1206 | 573 | 540 | 540

cllindro / ity | Z ! cita cllindro /
pacidad Im Cylinder capacity  Zylinderinhall / Capai

EC-12 EM-20 EM-30 EM-50
06/044 1251082 1751128 2251185
125/092 157190 251184 250184
To &0 134 Frrd
PORCIONADORA/RETORCEDORA
. E "
[}
s om | Aa|l8|[c|o|E|F]|oa]
l PR250 | 1303 1233 1091|1021 | 7ot | 308 | 524 |
il
As L mw
Cp "
1ph HP/KW 052/0.38
LY +20g/+ 209
[N »
HORNO
Datos técnicos
= las opchne - bos accasorion
Grups de scnadidensmienta de P Py s hume VEMAG
Mg Faccin slacwica) + Dopurader da sive do calida
caleTaccitn directa pos gas o s rmchoulsacnoueia Siktema de Empiera OF mosmi-
e il P G + Abrepusrtas automitica -ml' e @iraccsta y sone-
m“‘:‘m e acden S vapor VEMAG
- Sktama de cames Sapendides - Desagie en s Bate oEamre
Pusila e W anETe = Comtrig Chiin estrecha
Pionrta ge 1755 men
TanAL N0 DF LA BETALACKEON ARG D TRAS AACUANA LA,
Fia e v Carowtils Corovtirmans - L ] [ 4 - -0 - L ] L3 -G e
B 2 2 213 M M um mm o nw an mm s ey am
1 ] t ] BAEE  TRIO JES2 U0 & I 3 M0 N EN 00
i = - mm o mr s B DD A3 0 MR mm 0
1 5 L3 e 1m0 U S0 WS
B P . sa3 m sm mw ;s
2 2 & 2413 380 e 1T NS DI 341 30 MO a0 2SO0
: 3 M e e a1 wE s M dws D) e 3w 5
2 a L[] 523 ¥I0  JeS2 TST SOSE  BAUY a4N23 BN MAD  a0E0  EIS
2 s - som moo sen  swom s
z . w A1 IS0 AR W a0
e
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PELADORA/CORTADORA
- Dimensborns fema) { Pevo - weght | l
AT e T e T o [ %G5
145 128 a3 [T] ™ 245
.
DATOS TECNICOS / DATA,
[ o
oher varieder 0,75 HE
Converter meter
Motor bomba e
32 mm
Velocidad de pelade 35-162 mymin
Peeling speed
Consumo aire a & bar 0.36 m3/min
Air consumption at & bar
Consumo vapor a 2-3 bar .
Steam consumption at -5 bar|

CLIPADORA

FICHA TECNICA

POC SO0 Embea) POC 700 ¢

Ancho: 1,188 - 1285 1188 - 1265 mm
Presfurelicloact B30 e B30 i
At 1.780 - 1.990 1.780 - 1.990 mm
Pamo: 118 kg 118 kg
Conexn comente: = BE264 VAC, BO/G0 HE
Potercik O kW Qs

1A A

Prossir: caltis SOrmgnimic; 48 BariLa-0.6 MPa A B DLA-Q.6 MPG

Tao e O 5 O2BAOTB I MO

EMPACADORA

Maquina XTRAVAC 860A de Informacién

mmhm Acero noxkdabdbe
Estilo de ia maguina Camara doble
Cantidad ce rieks de selaso a
Longitud del riel de sellado en puaigadas 34"
Longitud de riel de seliado sn mm BE0 mm
Barras de scldadura por activos Opclonal
Limite de alambee callents Opclonal
Distancia entre rieles on puigedas 28"
Distancia entre roles on mm T20rmen
Bomiba de vacio (m3h-HP) 302M2.5

de gas Opcional
Altura de clmars en pulgadas LR
ARurn do clmarn en mm 200 / 250 § 300 mm
Miquina scbre ruedas Estmndor
Lis pastis mbveladoras Estarmcir
Tapa Fami o totalments saonmdl
Dirmensiones ce I miuna on pulgacdas [T
Dimsersiones de b miguina en mmo 2900 X 1050 X 1050 mm
Dimensiones de in chmars en pulgadas 417 X 34" X 8"
Dirrorsiones de la camans en mm 1040 X BTG X 200
Controlss de la maouing Digital Progranmable
Poso de la macguina on kg 835
Peso de \a maguina on b 1837
Conexiones skictncas 220 V 3 ph/80hzs, 400 V 3 ph/SOhe
Ao comprirmdo B0 pal ot 1 ofm
Peso bruto en kg [
Posc bruto en lbs 1900
Dimensiones del paguete on pulgadas B2® x 43% x 807

Dimensiones del paguete on mm 2100 = 1000 x 1285

& ban 11,8 Nufcico

S FASSTAONTAS

Model 860A
ol iel

permite que un Gnico operador
cargue y descargue producto desde
un lado de la médquina. Este modelo
también presenta, como estandar, un

Xrravac

Vacuumm Packaging Machines
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U TECOM oeneiomecanie

Fecha: Latacunga 13 da Septiembra d2 2014

5r
Comparia Alimenticia Azra Santa Alisrpasanta Cia Lids

Prazanta -

Agradace su raguerimisnto para nuestros sancicios, de acpendo 3 las espacificacionas
zolicitadss 22 precsents 13 siguisnte proforma:

Cantidad D= scripcion Haorario V. Unitario V. Total
1 — 5 maguinas Mantenimizntoy  Lunes, misrcoles 10000 500,00
reparacian ¥ viernes
08:00 am a 10:00
am
66— ll}rrliq.im Mantenimiznto y D= lunes-Yizrne=s 140,00 1 400,00
T paracion 08400 am 2 1000
am
Subtotal: 130000
12% Wi 228,00
Total: 212800

Nota: 52 incluys 2l zarvicio d2 24 horas en caeo d2 emareencis v 2l pracio da rsmplass da
piazas no 22 incluys.

anes E10-33 y Av. & de Diciembre, Quito

elefan: (303-2) 2255114 Celular: k35320607



Cwito, 03 de Septiembre de 2014

Sefiores
Compafiia Alimenticia Agua Santa Aliguasanta Cia. Ltda.

Presente

De nuestra consideracidn:

De acuerdo a su solicitud, detallamos a continwacikin el predo de los siguientes productos:

PRODUCTO CANTIDAD PRECIO TOTAL
Und. UMITARNY LSS
meadias e cultivo 48 10,00 480,00
material de vidrio 48 121 586,711
gafas de seguridad 4 15,00 B0,00
fajas de seguridad B 232 17857
masarillas desechblas {100 unidades) 1 BT |
Tapaones de seguridad 48 446 14,28
balanza de precisidn 1 01,25 701,25
cofias desechables (100 wnidades) 1 40,18 40 18
Microscopio monocular economico 1 167,41 167,41
Mechero Bunsen con regulador y llave 1 1571 5,71
autoclave 1 TR4E 21 JE4E1
estufa de incubacion 1 200000 2000,00
bafio maria 1 1107 14 1107,14
lupa b3 ¥ 33 B42 BE
SUBTOTAL 050,06
LVA 12% 108601
TOTAL 1013&,07

* Para la compra de este producto necesita permiso del Consep

COMDMCIOMES DE PAGD CONTADO
TIEMPD DE ENTREGA 24 HORAS
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B s s FeFw

DHireccin: Saloeds

Teléfanoe: 0995 078 Z75

Proforma 1246

Empresa: Compafia Alimentica Agea Sant Aliaguasanta Cia. Lida

VALOE | VALOR
CANTIDAL |DESCREPCHNN DETALLE wmamd ToTAL
4= Cuchillis Carnicersde 37 om de stern inosid b ) e L3&T 14
iz Marillas Dt 30 e da sediro inosid el 2515 321,43
iz Palis Hisja dir o inoni dable ¥ masgo di ol era 17,86 B5T 14
Impresera ipeon wi-1540 sima de rcarg
1 sspriera tips criginal 214,78 | Z14.28
Flis pasakons i con aRaeed y call &8
1 Tielifono Fax —— 15675 | 15625
Telifono inakimbrsss muss oestral =
! T cofilirilisdsra + allavig sesberola b4 e
Eiibstotal 355082
T [ 129%] 43731
Tl 15819
Swruresl CC 1 Recres (s . Corrreisl Seaby [Corsbap]

TS S0 ) 21 -

E-Mad

Swouresd OO S Luke {Valla e lax Chillos]
TS 0 ] T

E-Mad

e

Sururesl CC (kcnnins Sur [Quis]
Tl 0 I400-080 1
E-Mad et LR

Sunuresl 0 Condads Shapping [(eia]
Tl 10 7] JND- 5000

E=Mad  reer o= oS STl St

Tl o ORI
[T

Bxwrnal Camre Himdnioa | (eia]
Tl o DS R-45 20
L~ B ] - r 8 1 = 0 R T LR

Towvraal Tures Oars [Qudta)]
Tl o D24 3
LM il

Sscwraad La ¥ [Quaita]
T il of D250 -l
L~ b ] : reeam 1 re-Dss rma 1 HDuse
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C. Riooentro Sus Telt (0 p24 08143

FACTURA PROFORMA

Sres.: Compania Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Lida

Direccion: Sacedo
Fecha: 27 de septiembre de 2014

Teléfono: 052 806 BE1

VALOR VALOR
CANTIDAD DETALLE unTARle | TOTAL
Computadar De Escritono Dual
2 Core/Zgh¢320ghiled 15.6" 482,145 86429
SUBTOTAL | 96429
12% VA | 1157148
TOTAL | 1080.00%8

CARACTERISTICAS
Procesador Dual Core EZ50 1,8 Ghaz.
Disco Dura Sata 320 Gh.
Memoria: 2 Gb DODR3
Cred 'Wirithesr

Lectar inlemo de tarjetas
Monitor Led de 15677

5 puerios LISE

1 puerio RJ45

Tedado

flouse

Parlanias

\arias p

nOgramas
DISFOMEMOS DE WARIOE MODELCDS DE CASE Y MONITOR. CONEULTE

ETOCH.
EQUIPOSE MUEVOS COMN UM ARD DE GARANTILA TOTAL.
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MUEEI.

Euito:
10 de Aqosto & kE=ac Abeniz e=q.

local ancla 4

Lun - ab: 10:00 - 19400

nlseﬂn. PRECIO. GARANTIA. | Toihno 1200 653 2557

Crédita Directs

Sur: C.C. Brecreo av. Padro ‘Woente hialdonado

Buenas tardes sres. Compadiia Alimentida AguaSanta Alisguss anta Cia. ltda acontinuacidns & le
presentala descripddn del pmducdo quesolidtay <l precio.

Detalle

Cart.

Descrpoicn

Total

Estanteria

Lamira de acem tipocol rolled calibre 22 (BEmim de acerode 17727
para cosados y techo.

Repisas meubbles fabricadoen Bmira de acerotipo cold milled calibre
22 ([BEmiede acem de 1/327) acabado con pimur@ elkect mstdtica

Fuer3s inferoms en meBmincoext@ demso tipo RH tropical, resste nte
g b imtemperie de 15 mmde espesarcon laminad odecomtivo de ala
restencia ycemad um conseguridad.

Fuer3s supenones conyidio floado cbBm de 4Ammtipo comedizas con
cemadum de s=euridad.

Recubrimiemode sus camos con cama durode polivinilbaplicado al
calor

24256

Zillan

Asiemo regub ble

Espakar rec limable

Ahta msEtencia

42,36

E=critorio

Aziento regulable

Ezpaldar reclinable

Alta resistencia

Azientoy espaldartapizades con esponja de atta densidad vy
confort

Farrado en tela

D esplazamienta 3qil wprecko entoda superficie de trabajo

Sillas ergonamicas disenadas para dar mavor comodidad al
U= uario

103,28

Sillas

sile mode o semwa

Ebborada en estructura metslicaen

Tubo redondode 78 x1.5°

Unida consodadua MG

FeEatones en sus patEs paE eviEr

raleduras al pEo

Tapeada entelaocuerim imporada

16,7

SIUUBETOTRL

14857

' 12%

178,404

TOTAL

1665104
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' PICA Plasticos Industriales C.A.

¥ Oficina v Planta: A, Juan Tanca Marengo v ¥iaDaule= Telf.:(593-4) 2250140 - 2250444
Fax:[593-4] 2251263 = Guayaquil - Ecuador

¥ Oficings (&2 10 de Aensto 10265 w Nial& loaquin Arteta = Telf.:(593-2] 2413095/ 6 -
25122272 Fan:(593-2) 2210242 = Quito - Ecuadar

*  Dulet-Terminal Temestre, Lol 27 = Guayaquil - Ecuador

Sres. Agua Santa Aliszuas arta Cia. Ltdas e les pres enta els guiente detalle de o solidtado parasu
@mmpafia.

Detalle Descripddn grafia Cantidad Total
FKAWETA ROBLET & 40 =1 BOF 14
FALADO YWERTIC AL BR

Tacho Hérkues 240
It=

TACHO BXTRAFLUERTE ' 12 45216

20 134571

PALLET GLACIAL PIC A 1z 321,432
| PLUSTE

Escoba matizada g 250

*Lms precios no incluyen 1WA



v ing ermed 2000, com

ores. Compafiia Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Ltda se detalla lo

Proforma

Digital Vemier

solicitado.
DESCRIPCION CAHTIDAD UHID AD PRECIO
Calibrador 2 | nickad 128571
hli crdim etrio 2 | mickac] 171429
P otencidmetro 2 I nickad 14286
Higrdmetro 2 I nickad 8o7.14
Termametro 2 I nickad 1607,14
Salimetro 2 | nictad 3a7 14
Hielera 1 I nidad 3000
SUBTOTAL 506425
1WA 12% 1075,71
TOTAL 10040,00

Por favor solo compras serias, =i al cabo de 3 dias de ofertar no se concreta la compra se

procedera a calificar negativo
Tampoto se acepta ningin tipo de cambio con otro articuloproducto.,
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PROFORMA

Bota de PYC Medra

Estar botas £on Abricadade m ake il s 1 O
uinge 1. Conbiabk paE rabdarpor s dEee o angomico, s @adskae
widk maybreryatacs o, 100% 3 prebade agia.

Codigo 21-1601 al 2-1-16-11

Altura: 14 paigadar

Talla=s: De 137 aliT

Precio:

U=scs: destrias de B covstmcz:Oo, |andie 3, mases mk viooy i$o ge e 3l
Fredosin impuestos: 5 40,13

Eo.LaFrimawera del indicador (poste) KEm.6 carretera Morte 100 mts.al Naorte, 200 mts. Abajo, 40
mits. al Norte TEL 022 493 510 022 499 F26
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Facha: Quito 0.0, 5 DESEFTIEMERE DEL 2014 RUC: 1712422165001
Empresa: AGUASANTA
Contazo: Cliente Especial PROFORMDS W 21579

E-mail: Agussamaalisgumantacialtda@outiook.com
Presente.-

Importexa, sgradece sugerntil invitacidn a participar en el conaurso de oferts parala DOTACION
DE UNIFORMES desu prestiziosa irstitucion, porlo cwal a mntinuadanse des oiben los predos
seElin 5 U requerimiento:

CONTIDND DESCRIPCION WILHITLAR KO WTOTAL
PERBCHLL QPERLATIVD
0w EROLES INDUSTRIALES EN GABARDINA
1 COHNUNBORDADD F1z07 F25350
21 | COMESETS 300 F5300
5| Mandil de tela blanco F1500 F7500
21| Cofias blancas FO59 FI15315
21| Mascarillaz de tela blancas F0549 F1575
G| Guantes 223 ¥13342
2| Chompas térmicas celestes F 4459 FEIL
Z| Chompas térmicas celestes 4464 FEIAL
SLubtotal: 171318
12% ' 20558
Total: $1.51578

DESCF PCION DE SER WICIOS

1- Les dEERos y ¥ s Escogides SEmnap o edes porle comE D ndesignade porelclieme ¢ noend B lugare mod ifEaciin ni por pre
de ks empesdas niporpred el proweedar.

2- Inentegn de bs preEmdes se EalEnmEn b5 NS Bciones delcliente, donde se firmam e poindeentegey B EEpGnde B
#ctum.

2- les mjustes se EwEBE N por um wEzEn b iEtRckones delcie me, y pos teriors esto, comta M con S8 BNty Sercicio e n B febica
porif0dims sinoss 1. Enmsa de Mends de 13 peEomsE sErcE b es Enfabrica.

4-Todns ke te i85 wiE e N gAM MtEROAs pors us res pecthes 8 brims pues son probades pam unidermes EmpEzArE B po s U e satilided
ydurm bildad; Im poriees gamntes B utilencidn de Ecnias, proes o5, i umos ¢ am ados de prime mca ided .

3-Seentregar Al clie me ure A M At TEcn e que inc LM metodcs de mwadod e premdas, con B Timlded de espbersu oo mpm.
COMDICID NES DE PAGO

FOF Ile OF PAGO: 0% & NTICIPO v 30% 00 NTRS ENTREGS

IWD) D€ LOG, TEJ IO + COLORES | SEG UM MUESTRAS ELEG 0SS 1 SRROBA OWS POF ELC LIENTE

GEPANTIE QR ECIDE: 120 DS ENCONDIC IONES DE LEOQ v LeYalO S G ERIDDS POR Le FAARICE

RCHe DEENTREGE: 60 DIeS, & PEFTIE DE ARMLE DO ELOONTRATD v ENTREGADD ELANTICIPO

Ate mame e

rBge IS imm e

IFPO FTERS - MDD COF PORATI W

Cirece & n: Ca pite n Famedn Borjs B 60y 6 de Dicie mbre S=ctor e nnedy; Tre me oo njunts Bes el

e-mail: im portesn Bg mailcam ) Oy s - B ar
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MALLURY

Consulting

TARIFA VIGENTE 2014
TV COLOR CANAL 36

COTOPAXI- LATACUNGA - TUNGURAHUA - AMBATO

343

'®
%0
TV@DE:SFz

NUESTRA TELE...!

Sres, Compafiia Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Ltda. se les presentas tarifas
vigentes 2014 de espacios publicitaris deacuerdo a las direrentes categorias

TIEMPO AAA AA
60 SEG. 5300.00 $252.00
45 SEG, $252.00 $216.00
30 SEG. $192.00 $144.00
15 SEG. 514400 $ 96.00

PROGRAMACION DE LUNES A VIERNES

05H30 - 07HOO Las Bailaditas Ecuatorianas

07h00 - 0BhO0  Rep. Accidn 1ra Emision (Noticias)

08h00-038h00 Por La Comunidad - Opinidn

09h00 - 08h30 Los Profesionales (Consultas Gratis)
09h00-11h00 Mafiana En Familia (Amenidades)
11h00-12h00 Peke Cine Color
12h30-13h00 Informese (Micro informativa)
13h00 - 13h45 Latacunga Al Medio Dia {Noticias)

14h00 - 14h30  Navegando Por El Mundo
14h30 - 16h00  Hit Color (Exitos Actuales)

16h00 - 18h00  Cine Color

18h00 - 13h00  Los Colores Del Amor (Recuerdos)
19h00 - 2000 Rep. Accion 2da Emision (Moticias)

20h00-21h00 Hablande Claro (Entrevistas)

21h00 - 22h00  Cotopaxi Al Aire (Informativo)

21h00-24h00 Cine Color

24h00 - 01h00  Rumba Sin Control
01h00 - 05h00  Cine Color (Cine Madrugador)

AA
AAA.
AAA,
AAA,

ALA
ALA,

AAA
AAA,

AAA

AA,
AA.
AA
AAA,
AAA
AAA,
AR
AA
AA,

24 HORAS CON LA MEJOR PROGRAMACION

Matriz Quito: Av, Republica del Salvador
N35-126 y Portugal Edif. Zanté Ofic. 202
Tel.: 023 333084/3 331038/3 331992
Cel.: 0999 727047/0994 017735

Sucursal Guayaquil: Av, Jaime Roldos Aguilera S/N
Urbanizacion .Ciudad Colon Mz. 272 villa 9

Tel.: 042 136416
Cel.: 0995 977008/0991 854867/0996 747722
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MALLURY

Consulting

F
COLOR stereo

TARIFA VIGENTE 2014
RADIO COLOR STEREO 105.3 FM
COTOPAX| - TUNGURAHUA - CHIMBORAZO

es, Compafiia Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Lida. a continuacion se
asenta el valor por segundos y la programacién anual 2014

SEGUNDOS VALOR
1 Segundo $ 0.40
15 Segundos 5 6.00
30 Segundos $12.00
45 Segundos 518.00
60 Segundos 5 24.00

PROGRAMACION DE LUNESA VIERNES

PROGRAMACION

colar mix (full mezelas)

HORARIO

01h00 - 04h00
04h00 - 06h00
08h00 - 07h30
07h30 - 08h00D
08h00 - 09h00
03h00 - 12h00
12h00 - 13h30

Amaneciendo (musica nacional)

Informative color

Msica tropical

full departes (12 emisidn)

Zona candente

Sobrecarga romantica

13h30 - 15h00

Color mix

15h00 - 19h00

Pintanda la musica nacional

13h00 - 20h00

Informativa color

20h00 - 21h00

Arco iris musical

22h00 - 23h00

Sefior folklor

Sucursal Guayaquil: Av, Jaime Roldds Aguilera S/N
Urbanizacion .Ciudad Colon Mz, 272 villa 9
Tel.: 042 136416

Cel.: 0995 977008/0991 854867/0996 747722

atriz Quito: Av, Republica del Salvador
35-126 v Portugal Edif, Zanté Ofic, 202
:.: 023 333084/3 331038/3 331992

2|.: 0999 727047/0954 017735
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MALLURY

Consulting

TARIFA VIGENTE 2014
RADIO CALIDAD 1260 AM

TUNGURAHUA - COTOPAX] - CHIMBORAZO - PARTE DE BOLIVAR

Sres, Compafiia Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Ltda. a
continuacion se presenta el valor economicoen segundos y la programacion

anual.
SEGUNDOQS| VALOR
30" 54,00
45" 56,00
PROGRAMACION DE LUNES A VIERNES
HORARIO PROGRAMACION

04HOO Amanecer calidad

OEHOO MNoticiera nacional

0D6H30 Mundo noticias calidad

08HOO Deportes calidad

09HOO Calidad Ecuatocriana

11HOO Clasicos latinos

12H00 Mundo noticias calidad 2 emision

13H15 Clasicos latinos

15H00 Musicotek

A7HOO Calidad alegre

17H45 Resumen mundo noticias calidad

1BHOO Deportes calidad

19H30 Calidad alegre

21H0O Los reyes de la rockola
Matriz Quito: Awv, Republica del Salvador Sucursal Guayaquil: Av. laime Roldos Aguilera 5/N
MN35-126 y Portugal Edif, Zanté Ofic. 202 Urbanizacidn Ciudad Colon Mz, 272 villa g
Tel.: 023 333084/3 331038/3 331092 Tel.: 042 136416
Cel.: 0999 727047/0994 017735 Cel.: 0995 S77008/0991 854867,/0996 747722

E-mail: mgorozabel@gmail.com - Visitenos: www.malluryconsulting.org
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MALLURY

Consulting

TARIFA VIGENTE 2014
NINA RADIO 104.7 FM

PASTAZA - PUYO - ECUADOR

Sres, Compafia Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Ltda. a
continuacion se presenta el valor economicoen segundos y la programacion

anual.
SEGUNDOS VALOR
30" $ 9.00
40" 5 12.00
60" 5 18.00

MNota: estos precios no incluyen IVA

PROGRAMACION DE LUNES A VIERNES

HORARIO PROGRAMACION
DOKOD A D5hOD | Musica variada
05h00 A D6h00 | Amanecer amazonico
06h00 A 07h30 | Informativo “analisis”, noticias locales,
07h30 A 08h30 | Impacto deportivo

08h30 A 10h00

Amazoniactual informacién y apinidn

10h00 A 12h30

Radio mania analisis y musica

12h30 A 13h0D

Programa religioso

13h00 A 14h00

MUusica instrumental

14h00 A 17h0D

Magazine musical

17h00 A 18h00D

Radio mania segunda emisién

1Bh00 A 19h00D

Onda deportiva

19h00 A 21h00

Musica macional

21h00 A 00Oh00D

MoUisica variada

Matriz Quito: Av. Republica del Salvador
M35-126 y Portugal Edif. Zanté Ofic. 202
Tel.: 023 333084/3 331038/3 331992
Cel.: 0999 727047/0994 017735

Sucursal Guayaquil: Av. Jaime Roldds Aguilera
Urbanizacién .Ciudad Colon Mz. 272 villa 9
Tel.: 042 136416

Cel.: 0995 977008/0991 854867/0996 747722

E-mail: mgorozabel@gmail.com - Visitenos: www.malluryconsulting.org
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ALEGRIA

TARIFA VIGENTE 2014

ALEGRIA 98.5 FM

TUNGURAHUA - COTOPAXI - CHIMBORAZO

Sres, Compafiia Alimenticia Agua Santa Aliaguasanta Cia. Ltda. a
continuacidn se presenta el valor econdmicoen segundos y la programacidn

anual.
Segundos 30" 45"
Valor $ 10.00 S 14.00
* Los Precios No Incluyen IVA.
PROGRAMACION DE LUNES A VIERNES
Horario Programacion Género
00h0O Musicales de media noche | Vallenatos, bachatas y merengue.
02h00 Viejitas y sabrosas Musica tropical:
05h00 | Yo soy la cumbia La mejor cumbia
06h00 Inicio caliente Musica, informacidn y entretenimiento
08h00 Miembros al aire Msica juvenil con géneros variados
11h30 | A sabor latino La mejor misica juvenil
14h30 La movida Musica animada en los géneros
18h00 Sin restricciones {lunes a viernes) miisica tropical

* Comision De Agencia El 20%

Matriz Quito: Av, Republica del Salvador
N35-126 y Portugal Edif. Zanté Ofic. 202
Tel.: 023 333084,/3 331038/3 331992
Cel.: 0999 727047/0994 017735

Sucursal Guayaquil: Av. Jaime Roldds Aguilera S/N
Urbanizacion .Ciudad Colon Mz. 272 villa 8

Tel.: 042 136416

Cel.: 0995 977008/0991 854867/0996 747722

E-mail: mgorozabel@gmail.com - Visitenos: www.malluryconsulting.org



SISTEMA RADIAL “SANTUARIO”

960 KHZ AM - 98.7 KHZ FM

348

MALLURY SANTUARIO 98.7 FM/960 AM

Consulting

BANOS - TUNGURAHUA - PUYO - MACAS

960 KHZ AM - 98.7 KHZ FM

La Voz del Santuaric 960AM, con cobertura provincial para Tungurahua con mas de 50 afios de
trayectoria Santuario 98.7FM, con cobertura regional, para las provincias de Tungurahua, Pastaza,

Napo, Chimborazo y parte de Morona Santiago.

Por eso nos complace poner a su disposicion nuestros espacios con las siguientes tarifas.

TARIFA VIGENTE 2014

RADIO LA VOZ DEL SANTUARIO 960 AM
COBERTURA LA PROVINCIA DE TUNGURAHUA

SEGUNDOS VALOR
20" S 7.00
30" $  9.00
40" 5 11.00

RADIO LA VOZ DEL SANTUARIO 98.7 FM
COBERTURA REGIONAL

SEGUNDOS VALOR
20" §7.50
30" 5 10.00
40" $11.50

Matriz Quito : Av. Replblica del Salvador
N35-126 y Portugal Edif. Zanté Ofic. 202
Tel.: 023 333084,/3 331038/3 331992
Cel.: 0999 727047/0994 017735

E-mail: mgorozabel@gmail.com

Sucursal Guayaquil: Av. Jaime Roldds Aguilera 5/N
Urbanizacion .Ciudad Colon Mz. 272 villa 9

Tel.: D42 136416

Cel.: 0995 977008/0991 854867/0996 747722

- Visitenos: www.malluryconsulting.org
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MAN®NEGRA .

PROFORMA 1430

walida por 16 dias

Lotmonga, 11 de agosto de 2014

SENORES

FRESEMTE

A través de |a presente pongo a consideracion los costos de los productos solicitados.

CANT. DETALLE UNID. TOTAL
1 Valla publicitaria de 2,79 % 2,53 m. e instalado 300,00

1 |Valla publicitaria de 2,59 % 1,5m. e instalado 210,00

1 [Valla publicitaria de 8 x 4 m. e instalado 1500,00
G | Afiches A2 full color sin Brillo UY S60,00

TOTAL | $2970,00

Empresa Artesanal exonerada de cobrar el VA

Garantia de impresian en la mejor maquinaria existente.
La entrega as de 10 a 15 dias una vez aprobado el disefio.

Atentamenta,

Balivar Marales
DIRECTOR
RUC: 0503147444001

ﬁwcﬁwmm 7800063 0995755%89 . menceegroswador.s i
SALCEDO: Garcio Moreno y Av. Dimeds (esquing) T30 41 0984786867 BN manonegroecuodor@gmail.com
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N°. 007850 COTIZACION HOH ot

Sl
CDEPARIA IDE EMBUTIDONS
ALIAGUABANTA & 1578 Fiazhia: 18 - gy - 2601 4
AlINEISN:  Coordinadors D Proyecios Ejissuiwn: ALY,

E-fruad:

Gt
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Anexo 9 Combustible del estudio de mercado




-]
=3
o

250 gr
Cantidad
155400
170940
1868034
206837
222600
222600
222600
222600
222600
222600

SOeENOOR LN

1,80
1,80
1,80
1,80
1,80
1,80
1,80
1,80
1,80
1,80

Salchicha Mortadela
Frankfurt Viena Especial Bologha
500 gr 200 gr 500 gr 500 gr 1000 gr 500 gr 1000 gr
Precio Cantidad Precio Cantidad Precio Cantidad Precio Cantidad Precio Cantidad Precio Cantidad Precio Cantidad Precio
77700 3,50 194250 1,36 77700 3,36 58800 3,74 29400 6,60 58800 343 29400 6,50
81585 3,50 203963 1,36 81585 3,36 61740 374 30870 6,60 61740 343 30870 6,50
85664 3,50 214161 1,36 85664 3,36 64827 3,74 32414 6,60 64827 343 32414 6,50
89947 3,50 224869 1,36 89947 3,36 68068 374 34034 6,60 68068 343 34034 6,50
111300 3,50 278250 1,36 111300 3,36 84000 374 42000 6,60 84000 343 42000 6,50
111300 3,50 278250 1,36 111300 3,36 84000 374 42000 6,60 84000 343 42000 6,50
111300 3,50 278250 1,36 111300 3,36 84000 3,74 42000 6,60 84000 343 42000 6,50
111300 3,50 278250 1,36 111300 3,36 84000 374 42000 6,60 84000 343 42000 6,50
111300 3,50 278250 1,36 111300 3,36 84000 374 42000 6,60 84000 343 42000 6,50
111300 3,50 278250 1,36 111300 3,36 84000 3,74 42000 6,60 84000 343 42000 6,50

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Anexo 10 Ventas anuales

352

Total

Ventas
1883658,00
1991826,90
210680285
222906605
2695098,00
2695098,00
2695098,00
2695098,00
2695098,00
2695098,00
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Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Guato, J y Ruiz, Y

Anexo 11 Ventas mensuales del primer afio

Salchicha Mortadela
Frankfurt Viena Especial Bologia Total
250 gr 500 gr 200 gr 500 gr 500 gr 1000 gr 500 gr 1000 gr
Cantidad Precio Cantidad Precio Cantidad Precio Cantidad Precio Cantidad Precio Cantidad Precio Cantidad Precio Cantidad Precio Cantidad Ventas
9065 1,80 4533 350 11331 1,36 4533 336 3430 374 1715 6,60 3430 343 1715 6,50 39751  109880,05
9065 1,80 4533 3,50 11331 1,36 4533 336 3430 374 1715 6,60 3430 343 1715 6,50 39751 109880,05
10360 1,80 5180 3,50 12950 1,36 5180 3,36 3920 374 1960 6,60 3920 343 1960 6,50 45430 12557720
11655 1,80 5828 3,50 14560 1,36 5828 3,36 4410 374 2205 6,60 4410 343 2205 6,50 51109 14127435
12950 1,80 6475 350 16188 1,36 6475 3,36 4600 374 2450 6,60 4900 343 2450 6,50 56788 15607150
14245 1,80 7123 3,50 17806 1,36 7123 3,36 5390 3,74 2695 6,60 5390 343 2695 6,50 62466 172668,65
14245 1,80 7123 350 17806 1,36 7123 336 5390 374 2695 6,60 5390 343 2695 6,50 62466 17266865
14245 1,80 7123 3,50 17806 1,36 7123 336 5390 374 2695 6,60 5390 343 2695 6,50 62466 17266865
14245 1,80 7123 350 17806 1,36 7123 3,36 5390 374 2695 6,60 5390 343 2695 6,50 62466 172668 65
14245 1,80 7123 3,50 17806 1,36 7123 3,36 5390 374 2695 6,60 5390 343 2695 6,50 62466 172668 65
15540 1,80 7770 3,50 19425 1,36 7770 336 5880 374 29040 6,60 5880 343 2940 6,50 68145 18836580
15540 1,80 7770 3,50 19425 1,36 7770 336 5880 374 2940 6,60 5880 343 2940 6,50 68145 188365,80
155400 1,80 77700 3,50 194250 136 77700 3,36 58800 3,74 29400 6,60 58800 343 29400 6,50 681450 1883658,00
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