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RESUMEN

La crianza 'y comerciaizacion de trucha en € Ecuador, ha sido una actividad muy
poco explorada; segin la Superintendencia de Compariias en la actualidad existen 3
empresas legalmente constituidas que se dedican a esta actividad; aunque no es
desconocido para muchos, en € pais existe pequefios criaderos que mantienen la
actividad y donde predomina la informalidad en cuanto a aspectos tributarios y de
constitucion de sociedades o compafiias. Muchos paises arededor del mundo se
encuentra esbozando planes de soberania alimentaria, entendiendo como €l derecho de
los paises para decidir que producir, distribuir y consumir permitiendo e abastecimiento
de alimentos tanto local como nacional, de tal manera que se fomenta e buen vivir dela
personas. El Ecuador también se encuentra inmerso en esta tendencia creando planes
adecuados y ayudas gubernamentales a sector agricola. Una investigacion de mercados
realizada en la Ciudad de Quito, permitié conocer la acogida y la rentabilidad que tiene

la comercializacion de truchay los beneficios que lamismatrae para el inversionista.
Palabras clavee CRIANZA DE TRUCHA, SUPERINTENDENCIA DE
COMPANIAS, INVESTIGACION DE MERCADOS, GOBIERNO NACIONAL,

RENTABILIDAD.
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ABSTRACT

The breeding and commercialization the trout industry in Ecuador (South America),
has not been thoroughly explored; according to the Ecuadorian Superintendence of
Companies, there currently are three legally established companies that operate within
this industry in Quito, the Ecuadorian capital. Although unknown to the genera public,
there are other small hatcheries throughout the country, which are unregulated by the
Superintendence of Companies. Thus, there are illegally operated hatcheries throughout
the nation. Around the world, many countries are outlining plans to implement Food
Sovereignty- the right to decide what to produce, distribute, and consume which permits
the free distribution of food at the local and national level. Food Sovereignty will indeed
promote higher living standards for the people. At the same time, the Ecuadorian
government is deeply immersed in creating strategies to properly implement this trend
into the agricultural sector. Market research held in the city of Quito, publicized
information that concludes that the city’s trout business is very profitable. The study also

yielded information on the benefits to investors brought on by the industry.
Key words: TROUT FARMING, SUPERINTENDENCE OF COMPANIES,

MARKET RESEARCH, NATIONAL GOBERMENT.
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ESTUDIO DE MERCADO Y ANALISIS FINANCIERO PARA LA APLICACION DE
UNA NUEVA POLITICA DE PRODUCCION, DISTRIBUCION Y VENTA DEL
PRODUCTO TRUCHA EN LA FINCA SAN SALVADOR

En las Ultimas décadas € ritmo de vida de las personas ha sufrido cambios
significativos en cuanto a su estilo y calidad; por gemplo € sistema de vida de las
mujeres ha cambiado radicalmente lo que ha dado como resultado su independencia del
rol de ama de casa y empiece a desarrollarse profesionalmente casi a mismo nivel que
los hombres, es asi que encontramos mujeres desempefiando funciones que
anteriormente solo lo realizaba el sexo masculino, como cargos en las fuerzas militares,
policiales, en actividades petroleras, deportes entre otros. Estos cambios han conllevado
a que laforma de vida de las personas se atere; por g emplo anteriormente las personas
disfrutaban de alimentos saludables y nutritivos en su hora de almuerzo, pero a no tener
tiempo adecuado para dedicarse a la coccion de dichos alimentos, se han volcado a la
tendencia de comprar alimentos preparados |os cuales conocemos como comida chatarra
(hamburguesas, hot dos, pizzas entre otros), teniendo como consecuencia €l inicio ala
tendencia del sedentarismo, falta de actividad fisicay una mala alimentacion.

La Organizacion Mundial de la Salud en €l 2013 ha catalogado como epidemia
global a la obesidad la cua en un inicio afectaba a paises desarrollados, pero con €
cambio en € estilo y calidad de vida de las personas a nivel mundia, € problema
también se encuentra afectando a paises en vias de desarrollo.

Por tales motivos los paises se encuentran desarrollando una serie de estrategias
indispensables para contrarrestar este tipo de comportamiento de vida adquirido en las

Ultimas décadas.
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Por gjemplo nuestro pais, se encuentra implementado el PLAN NACIONAL
DEL BUEN VIVIR, en & cua se describe como uno de sus objetivos el mejorar la
calidad de vida de los ecuatorianos y ecuatorianas, implementando estrategias que
ayuden a desarrollar planes de produccion de todo tipo de alimentos procurando asi €
abastecimiento de productos de calidad a los ciudadanos.

Finca San Salvador se dedica a la comercializacion del tipo de pescado de agua
dulce llamado TRUCHA, adhiriéndose de esta forma al Plan Nacional del Buen Vivir; y
el presente proyecto plantea la investigacion del mercado potencia que tendria Finca
San Salvador en la Ciudad de Quito y un adecuado estudio financiero para medir la
factibilidad financiera de implementar un nuevo proceso de produccion y ventas que

permita la toma de decision oportuna por parte de los accionistas.



CAPITULO I: GENERALIDADES

1.1. Introduccion

En las Ultimas décadas e ritmo de vida de las personas ha sufrido cambios
significativos en cuanto a su estilo y calidad; por gemplo € sistema de vida de las
mujeres ha cambiado radicalmente o que ha dado como resultado su independencia del
rol de ama de casa y empiece a desarrollarse profesionalmente casi a mismo nivel que
los hombres, es asi que encontramos mujeres desempefiando funciones que
anteriormente solo lo realizaba el sexo masculino, como cargos en las fuerzas militares,
policiales, en actividades petroleras, deportes entre otros. Estos cambios han conllevado
a que laforma de vida de | as personas se altere; por gemplo anteriormente las personas
disfrutaban de alimentos saludables y nutritivos en su hora de almuerzo, pero a no tener
tiempo adecuado para dedicarse a la coccion de dichos alimentos, se han volcado a la
tendencia de comprar alimentos preparados |os cuales conocemos como comida chatarra
(hamburguesas, hot dos, pizzas entre otros), teniendo como consecuencia €l inicio ala
tendencia del sedentarismo, falta de actividad fisicay una mala alimentacion.

La Organizacion Mundial de la Salud en e 2013 ha catalogado como epidemia
global a la obesidad la cua en un inicio afectaba a paises desarrollados, pero con €l
cambio en € estilo y caidad de vida de las personas a nivel mundial, € problema
también se encuentra afectando a paises en vias de desarrollo.

Por tales motivos los paises se encuentran desarrollando una serie de estrategias
indispensables para contrarrestar este tipo de comportamiento de vida adquirido en las

ultimas décadas.
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Por g emplo nuestro pais, se encuentra implementado e PLAN NACIONAL DEL
BUEN VIVIR (SENPLADES, 2013), en & cua se describe como uno de sus objetivos
el megorar la calidad de vida de los ecuatorianos y ecuatorianas, implementando
estrategias que ayuden a desarrollar planes de produccién de todo tipo de alimentos
procurando asi €l abastecimiento de productos de calidad alos ciudadanos.

Finca San Salvador se dedica a la comercializacion del tipo de pescado de agua
dulce llamado TRUCHA, adhiriéndose de estaforma al Plan Nacional del Buen Vivir; y
el presente proyecto plantea la investigacion del mercado potencial que tendria Finca
San Salvador en la Ciudad de Quito y un adecuado estudio financiero para medir la
factibilidad financiera de implementar un nuevo proceso de produccién y ventas que

permita latoma de decision oportuna por parte de los accionistas.
1.2. Justificacion e Importancia

Existen actuamente aspectos de preocupacion mundia que exigen la pronta
respuesta de los gobernantes de cada pais, ya que son problemas que en un futuro
atentaran contra el buen vivir de las personas.

El calentamiento global esta repercutiendo en la estabilidad del clima, ocasionando
problemas en el sector de la agricultura, con este hecho en particular se estima que en €l
futuro existira un desabastecimiento de alimentos a nivel mundial; para contrarrestar esta
tendencia los paises a nivel mundia estén planteando |a soberania alimentaria que en su
concepto se describe como & derecho de los paises para decidir que producir, distribuir
y consumir, permitiendo asi el abastecimiento de alimentos tanto local y nacional,

fomentando €l buen vivir de las personas.
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Otro de los problemas que esta afectando al mundo tiene que ver con la obesidad,
segun lo declarado por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2013), ha catalogado
como una epidemia global presente en el siglo XXI, la obesidad ha sido considerada un
problema Unicamente en paises con ingresos altos pero en el Ultimo siglo se registra un
aumento en paises con ingresos bajos y medios.

Los habitos alimenticios en |as familias, carece de una dietarica en proteinas, fibray
leguminosas que ayuden a cuerpo para su correcto desarrollo y funcionamiento.

En el Ecuador segiin la Organizacion Mundia de la Salud (OMS, 2013) estima que
para el 2015 en e Ecuador exista un 58.3 por ciento de sobrepeso y un 21,7 por ciento
de obesidad en las mujeresy un 46,5 y 8,9 por ciento en los hombres respectivamente.

Con relacion a posible desabastecimiento en el futuro de alimentos a consecuencia
del calentamiento global, el Ecuador ha definido como un objetivo principal MEJORAR
LA CALIDAD DE VIDA DE LOS ECUATORIANOS dentro de su Plan Nacional del
Buen Vivir, y una de las formas de cumplir este objetivo es tratando de tener produccion
naciona de calidad para que la alimentacion en los consumidores sea excelente bajo en
grasas y de alto contenido proteico.

Latrucha arco iris proviene de América del Norte en vertientes que dan a Pacifico
(desde Alaska hasta Baja California). Su introduccién a Ecuador se la realiza alrededor
de ladécada de los afios veinte. (Molina, 2004, pag. 2).

La trucha es considerado un pez con ato contenido nutricional y su uso es
principalmente en actividades culinarias, su consumo se lo puede redlizar entera o

fileteada, ahumada, etc.
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Existen pocas empresas dedicadas a la venta de truchas en el Ecuador, y de estas son
escasas las que abastecen a los mercados de la Ciudad de Quito, y que a su vez se
encuentren ubicadas en sus cercanias; esto hace suponer que este mercado es altamente
atractivo parala comercializacion de trucha.

Finca San Salvador, inicia las actividades de venta de trucha desde e afio 2009,
abasteciendo a tiendas, frigorificos y micromercados ubicados Unicamente en e sector
sur de Quito. El producto tiene una buena acogiday es degustado con continuidad en las
familias quitenas, esto hace suponer que € producto puede tener una acogida mayor en
los consumidores que aln no han sido atendidos.

La actividad en general presenta un basico direccionamiento estratégico,
definiciones basicas tal como vision, misién, objetivos, no se encuentran bien definidos;
también no se han aplicado adecuados conceptos de marketing mix y con relacion a la
informacion contable esta es minima lo que impide la toma de decisiones oportunas por
parte de los accionistas.

1.3. Planteamiento ddl Problema

Finca San Salvador, desde €l inicio de sus actividades, ha presentado inconvenientes
en sus ventas, aungue la TRUCHA ha mantenido un nivel razonable de aceptacion en los
pocos lugares de entrega, sus ventas no han sido las més 6ptimas para solventar 10s
costos de produccién; mediante la técnica de observacion se han detectado varias causas
gue probablemente afecten en e nivel de ventas tales como un inadecuado sistema de
produccion y distribucion, bajo nimero de clientes, falta de un sistema adecuado de

marketing, entre otros, a continuacion se presenta un diagrama causa ef ecto, mediante el
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cua se detallan los diferentes factores que inciden considerablemente en €l nivel de
ventas.

A continuacion se grafica el Diagrama de Causay Efecto:

Pocos clientes

Desconociriento de la
corapetencia directa e
indirecta

No se han identificado
compradores

Bajo mvel de

ventas

No hay politica Bajo nivel de
de distrbucin ventas
No existen politicas €
de produccion
Sisterna actual de No posee un adecuado

distribucion erpirico plan de marketing

Alta Rotacidn del
personal en planta

Figura 1.1 Diagrama Causa Efecto

Finca San Salvador, desde €l inicio de sus actividades, ha presentado inconvenientes
en todas sus fases; por gjemplo, la gjecucion del proceso de marketing no es la adecuada
para el negocio, tiene fuertes falencias que impiden e normal desenvolvimiento de las
ventas teniendo como resultado nulas utilidades y consecuentemente un mayor aporte
econdmico por parte de los accionistas; pero cabe indicar que la TRUCHA ha mantenido

un nivel razonable de aceptacion en los pocos lugares de entrega.



6

Mediante la aplicacion de la técnica llamada observacion en Finca San Salvador, se
pudo construir un diagrama de problema en €l cual se detalan las causas y |os efectos
gue dan lugar a bajo nivel de ventas.

Clientes

Finca San Salvador, inicio las actividades de comercializacion de trucha a través de
micromercados y tiendas de abarrotes, los cuales reaizaban adquisicion de 5 kilos
quincenales, esto produjo stock del producto conllevando a una mayor inversion en
alimento.

Posteriormente se empieza a atender alos mercados de laMagdalenay el Camal, los
cuales adquieren alrededor de 80 kilos mensuales.

En total la cantidad que se entrega a los clientes actuales siendo estos los mercados
de la Magdalena, EI Camal, y varios micromercados, oscila entre los 100 a 120 kilos
mensuales de trucha, sin embargo esta cantidad no es suficiente para mantener |os gastos
de produccion y distribucion.

Se puede clasificar alos clientes en dostipos:

TIPO DE CLIENTE

CARACTERISTICAS CLIENTE CLIENTE MAYORISTA
MINORISTA (1) (2

Cantidad adquirida al De 20 a 40 kilos 80 kilos

mes

Unidades adquiridas 3a4truchasen kilo 5truchasen kilo

por kilo

Frecuenciade Compra Quincenal - Mensual Semanal

Precio de venta ($) 4.50 4.00

Cuadro 1.1 Clasificacion Tipo de Cliente



Competencia

Respecto a este punto, podriamos clasificar en dos tipos la competencia:

Directa: Un poco algado del lugar de ubicacién de Finca San Salvador a un tiempo
aproximado de 60 minutos, se encuentra la propiedad perteneciente a Sefior Ivan Pullas,
quien distribuye truchas a Supermaxi. El Sefior Pullas ha realizado varios acercamientos
con Finca San Salvador solicitando se e abastezca de producto a mismo, pero por falta
de produccién esta negociacion no se ha podido concretar. Se desconoce en su totalidad
laforma de produccion, distribucién, cantidad, precio, €etc., que realiza este competidor.

También a 20 minutos de planta se tiene como competencia a Conjunto
Recreacional El Alisal, el cual ademés de ser un lugar de esparcimiento familiar también
se dedica ala comercializacion minorista de trucha la cual es ofertada directamente a las
personas que asisten a centro recreacional, el precio fijado por El Alisal oscila entre $5
a $5.20 ddlares € kilo, lo cua genera una gran ventgja competitiva para Finca San
Salvador.

Cabe indicar que en relacién ala competencia que abastece de trucha a la Ciudad de
Quito no se tiene ningun tipo de informacion.

Indirecta: La competencia indirecta que afecta al producto trucha seran todos los
alimentos de tipo carnes, mariscos, pescados de agua salada que son comercializados en
Quito.

Produccién y Distribucién

El proceso de produccion de TRUCHA adolece de continuidad, ya que se registra
lapsos de tiempo de 2 hasta 3 meses de paro de actividades, esto debido a que en su

adecuado momento no se ha adquiere e numero suficiente de aevines para la
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produccion; adicional el sistema de distribucion 1o realizan los propietarios 1o que
conllevatiempos atos pues se demoran entre 2 horas y media a 3 horas para poder sacar
el producto a la ciudad y unas 2 horas més en poder distribuirlo, en muchas ocasiones
los clientes ya no reciben € producto porgue la entrega se la realiza después de la hora
acordada.

Dentro de la fase de produccién se cuenta con un solo trabagjador y la posicion que
desempefia es la de cuidador tanto de las instalaciones como de la mantencion y crianza
de la TRUCHA, € trabgo es netamente operativo, pero requiere constante cuidado y
atencion, ya que s las condiciones climéticas varian puede verse afectado e producto
conllevando a pérdidas importantes; esto haincomodado a las personas que han ocupado
la posicidon, lo que ha dado como resultado una constate rotacién de personal.

Marketingy Ventas

El nivel de ventas de trucha no es el optimo para poder solventar todos |los costos de
produccidon que generan, esto ha conllevado a que sus accionistas realicen inversion
econdmica constante para no paralizar la actividad comercial.

Adicional la venta de trucha, la realizan directamente sus propietarios quienes no
solo se dedican a esta actividad sino que tienen otras actividades econdémicas que
impiden su compromiso firme.

En relacion a Marketing Finca San Salvador no posee un plan adecuado que ayude a
identificar las necesidades de los clientes ya que las mismas se modifican con el tiempo
y probablemente no se esta satisfaciendo a totalidad las expectativas de los mismos. A
continuacion se describird la situacion actual en cuanto a Producto, Precio, Plaza y

Promocion.
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Producto: La trucha es considerado un aimento de ato contenido proteico, por
tanto tiene una buena aceptacion; con relaciéon a tamafio que se oferta, se lo hace de

acuerdo alaclasificacién por tipo de cliente:

3a4
5
Cuadro 1.2 Tipo de clientes

Como se puede apreciar en la tabla anterior, existe diferencia en cuanto al nimero
de unidades de trucha por kilo que los clientes desean y en ocasiones los clientes tipo 1
pueden volverse tipo 2, dando como resultado la negativa de recepcion del producto por
parte del cliente teniendo que ofrecer el mismo a consumidor minorista.

Precio: El precio de la trucha esta dado Unicamente por kilos, teniendo diferencia si

es dirigido a consumidor mayorista 0 a minorista, a continuacion se detalla la tabla de

precios.

$4,00
$4,50
Cuadro 1.3 Precio por Kilo de Trucha
Cabe indicar que en la observacion efectuada en cuanto a precios, a momento de ser
fijados, nunca se ha realizado una indagacién profunda de la incidencia que tiene la
demanda, competencia y costos de produccion.
Plaza: Finca San Salvador a momento de ofertar su producto 1o hizo de manera

directa a pequefios micromercados y tiendas de abarrotes, posteriormente se realizo

acercamientos a los mercados de la Magdalena 'y el Camal con los cuaes se mantiene
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trabgjando en la actualidad, sin embargo los accionistas creen necesario la apertura de
nuevas plazas paraincrementar ventas y de esta manera obtener utilidades.

Promocion: No existe un sistema de publicidad en Finca San Salvador que permita
darse a conocer en e mercado objetivo, lo que ha dado como resultado que su
competencia directa gane mas clientes.

Conclusion

Todo lo descrito ha dado como resultado que la venta de TRUCHA sea bajo y por
ende su nivel de utilidades, esto ha generado una inversién constante de sus accionistas
para mantener la produccion en planta.

Resulta imperativo, la realizacion de un adecuado estudio de mercado que ayude a
determinar las necesidades de los clientes actuales y futuros, la competencia redl, €l
nivel de ventasy concluir con un andlisis financiero paralaimplementacion de un mejor
sistema de produccién y ventas permitiendo conocer lafactibilidad de su gjecucion.

1.4. Formulacion dd Problema

¢De qué forma e bajo nivel de ventas y los aspectos de la organizacion interna 'y de
su entorno han afectado €l nivel de ventas de TRUCHA en la Finca San Salvador y su
nivel de utilidades?

1.5. Sistematizacion dd Problema

¢Cudl ha sido & comportamiento de las ventas en Finca San Salvador desde sus
inicios y cud es €l nivel de aceptacion que tiene € producto trucha en los principales

mercados de la Ciudad de Quito?.
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¢Qué impacto sobre las ventas ha tenido € no poseer un adecuado sistema de

produccion, distribucion y marketing, resulta rentable € disefio y la aplicacion de un
nuevo proceso de produccion y ventas en Finca San Salvador?

¢De qué manera afecta la alta rotacién en planta a nivel de ventas de trucha en
Finca San Salvador?

¢De qué manera afecta a Finca San Salvador €l no contar con un adecuado proceso
contable?

¢Resulta rentable € disefio y la aplicacion de un nuevo proceso de produccién y
ventas en Finca San Salvador?

1.6. Hipodtesis

“El bajo nivel de ventas de Trucha en Finca San Salvador estd relacionado
directamente con su sistema actual de produccion, distribucion y marketing”.

“Una adecuada investigacion a los principales mercados de la Ciudad de Quito,
permitira conocer las causas principales de bajo nivel de ventas de trucha en Finca San
Salvador.”

“La alta rotacion de personal en planta en Finca San Salvador, afecta directamente
en el sistema de produccion de trucha.”

“La competencia directa e indirecta afecta directamente el nivel de ventas de trucha
en Finca San Salvador.”

“La aplicacion de un adecuado proceso contable elevara el control y analisis
financiero, mgjorando la toma de decisiones en Finca San Salvador y por ende su

elevando su nivel de utilidades”.
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1.7. Objetivo General

Disefiar un nuevo proceso estratégico de marketing para Finca San Salvador con €
fin de incrementar la participacion de mercado en la Ciudad de Quito y su nivel de
utilidades.

1.8. Obj etivo Especifico

+ Elaborar un andlisis situaciona actual mediante una matriz FODA en € que se
describan las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que tiene Finca San
Salvador.

4+ Redlizar un estudio de mercado dirigido tanto al cliente a la Ciudad de Quito y
con €l fin deidentificar lademandareal del producto TRUCHA.

4+ Disefiar estrategias del Mix de Marketing de acuerdo al estudio de mercado
realizado, paraincrementar el nivel de ventas en laempresay definir su rentabilidad.

+ Determinar la factibilidad financiera relacionada a la creacion de un nuevo
proceso de crianza y comercializacion de trucha en Finca San Salvador.

+ Presentar los hallazgos encontrados en la investigacion de mercados, las
conclusiones y recomendaciones que permitiran la toma de decisiones por parte de los

accionistas parala g ecucion de estrategias a ser aplicadas en Finca San Salvador.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes ddl estado del arte

Molina Amango, Christian Vladimir (2004). Produccion y comercializacion de
TRUCHA ARCO IRIS (Onchorhycchus mykiss) para exportacion. Colegio de
Agricultura, Alimentos y Nutricion. Departamento de Agroempresas Universidad San
Francisco de Quito. El proyecto de grado mencionado realiza una investigacion acerca
de las caracteristicas necesarias de produccion asi como también de comercializacion
naciona e internacional de latrucha arco iris, haciendo mayor énfasis en la exportacion
a mercados no atendidos. Presenta varias caracteristicas basicas dignas de ser tomadas
en cuenta para la produccion de trucha arco iris, asi como también a evaluacion del nivel
de aceptacion que tiene & mismo. Es importante analizar dichas caracteristicas que
pueden ser una fuente rica en conocimientos para el desarrollo del presente tema de
tesis.

Castro Game, Romulo; Quintong Santana, Fernando (2003). Proyecto para la
Produccion y Exportacion de Trucha Ahumada. Instituto de Ciencias Humanisticas y
Econdmicas (ICHE). Carrera de Economia y Gestion Empresarial. Escuela Superior
Politécnicadel Litoral. El proyecto propone la exportacion de trucha ahumada, ya que a
someterle a este proceso la trucha puede mantenerse fresca por méas tiempo, lo que
permite llegar con un buen producto a otros paises. Al poseer este producto un valor
agregado se amplian las expectativas de rentabilidad y de esta manera también contribuir

alas exportaciones de productos no tradicionales.
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Molina Narvéez, Nelson Rodolfo (2007) Estudio parala creacion de una empresa de
crianza y comercializacion de trucha en el Barrio Cerro Azul del cantdon Sigchos
perteneciente a la Provincia de Cotopaxi. Carrera de Ingenieria Comercial. Escuela
Superior Politécnica del Ejercito-Sede Latacunga. Este estudio plantea la creacion de
una empresa que se dedique a la crianza'y comercializacion de trucha en la Provincia de
Cotopaxi, Canton Sigchos, con € fin de proporcionar fuentes de empleo aprovechando
el climadelaregién andina

Espinoza Cabrera, Jaime Sebastian (2011). Plan de Negocios para la Produccion y
Comercializacion de Trucha Arco Iris en la Provincia de Napo, Cosanga. Facultad de
Ciencias Econdémicas y Administrativas. Universidad de las Américas. El presente
estudio plantea la comercializacién de trucha como un plan para la disminucion del
problema alimenticio que tiene e Ecuador, ya que segun esta investigacion € 26% de la
poblacion infantil sufren de bagjatalla por desnutricion.

Naciones Unidas CEPAL; W.K. Kellogg Foundation (2005-2006). Produccion
sostenible de Truchas en € sistema extensivo e intensivo en lagunas y jaulas Puno, Peru.
Este proyecto es promovido por la Asociacion Pesquera Flor de Llankakahua,
conformada por pescadores de la comunidad Iniquilla Chullpia en € distrito de Ocuviri,
en € departamento de Puno en Perd. Tiene como objetivo primordial, mejorar y
mantener, en forma sostenible, los ingresos y las condiciones de vida de las familias
asociadas, todas provenientes de la comunidad, ademés busca € incremento en la

producciédn de las truchas asi como comercializacion.
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2.2 MarcoTedrico

Para € presente trabajo de investigacion se citaran varias teorias que son necesarias
para e desarrollo del tema y las cuales serdn una guia que permita profundizar en
conceptos, procedimientos, etc.

Estudio de Mercado.- A continuacion se cita la definicion referente a Estudio de
mercado.

Este tipo de estudio se utiliza con la finalidad de aplicar exitosos programas que
satisfagan las necesidades de los individuos. Para ello, se requiere fomentar y guiar las
estrategias de modo que los consumidores respondan gratamente ante los productos y
ofertas del mercado.

En estos estudios se recolectan los datos y se analizan de manera objetiva y
metodica, a fin de mejorar la toma de decisiones relacionadas con los problemas de la
mercadotecnia (Landeau, 2007).

La investigacion de mercados es la funcién que vincula a consumidores, clientes y
publico con el mercaddlogo mediante informacion que sirve para identificar y definir las
oportunidades y los problemas de marketing: generar y evaluar las actividades de
marketing; supervisar € desempefio del marketing, y acrecentar la comprension del
marketing como un proceso.

En la investigacion de mercado se especifica la informacién que se requiere para
abordar estos temas, se disefia e método para reunir los datos, se maneja 'y pone en
préctica el proceso de acopio de los mismos, se analizan los resultados y se comunican

los hallazgos y sus implicaciones (Association, 2013).
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Conclusion: Para € desarrollo de esta investigacion es necesaria la realizacion de
un adecuado estudio de mercado, € cua permitira alcanzar e objetivo general del
presente trabajo que tiene que ver con el desarrollo de mercado de latrucha en la Ciudad
de Quito. El estudio de mercado nos direccionara hacia el mercado objetivo, € cual, a
ser atendido de manera adecuada puede ofrecer resultados positivos para Finca San
Salvador.

Escuela de Administracion Cientifica.- Esta escuela es instaurada por Frederick
Taylor quien expone que la Administracion Cientifica se fundamenta en cuatro
principios y en determinados conceptos que pueden aplicarse a toda clase de
organizacion, desde las mas simples a las mas complejas.

Su funcidn es conseguir en mayor grado lainiciativa de los trabajadores, es decir, su
trabgo arduo, su buena voluntad y su ingenio. Estos cuatro principios que constituyen la
funcidn del administrador, afin de lograr el maximo lainiciativa de los empleados, son
los siguientes:

Primero: Para cada elemento del trabajo debe crearse una “ciencia”, es decir, que
cada actividad debe estudiarse detenidamente para obtener conocimiento acerca de la
mejor manera de realizarla.

Segundo: El trabajador debe ser escogido de acuerdo con criterios objetivos de tal
manera que garantice eficacia El trabgador debe recibir adiestramiento y
perfeccionamiento continuo.

Tercero: El personal directivo debe colaborar cordialmente con los trabajadores con

el fin de que e trabajo se haga de acuerdo a la ciencia que se haido creando.
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Cuarto: Debe haber una division, casi por igual, del trabajo y de la responsabilidad
entres los administradores y |os trabajadores.

El primer principio se refiere a la necesidad de desarrollar una ciencia para cada
elemento del trabgjo del hombre, es decir, es necesario dar instrucciones a cada
trabajador, preferiblemente escritas de como hacer su trabgjo.

El segundo principio, hace referencia a la forma de escoger a cada trabajador de tal
manera que este escogimiento garantice su eficacia, ademas de la seleccion se le dé
importancia a entrenamiento y desarrollo del personal. Es decir, cada trabgador debe
ser cientificamente seleccionado para estar seguro de que tiene las capacidades fisicas e
intelectuales que le permite lograr las metas sefialadas para su trabajo. Debe darsele €
entrenamiento necesario para que se constituya en un trabgador de primera clase.
También cree Taylor que cada empleado puede llegar a ser un trabgjador de primera
clase en algun puesto.

Es responsabilidad del administrador lograr €l desarrollo de los trabajadores, asi
como ofrecerles las oportunidades para alcanzar su grado 6ptimo de eficiencia.

El tercer principio deja entrever un sistema de control para cada labor en particular.
Es decir el administrador debe velar para que las actividades se realicen de acuerdo alos
planes trazados, para €llo debe existir una mutua colaboracion entre administradores y
trabajadores.

El cuarto principio, establece la necesidad de que los trabajadores y administradores
asuman las obligaciones y responsabilidades especificas para lo cua estan capacitados.
Taylor establece una diferenciacion entre planear y hacer el trabgjo. El planeamiento

debe hacerlo obligatoriamente la direccién e factor directivo debe actuar de tal forma



18
gue cada trabajador vaya precedido de diversos actos preparatorios € ecutados por otras
personas. De esta forma, tanto quienes planean como quienes llevan a cabo € trabago
tienen responsabilidad en |os resultados del mismo.

Los cuatros principios de la administracion cientifica expuestos anteriormente
constituyen parte medular de la contribucién de Taylor a la administracion moderna,
pero no fue su Unico aporte... Una suposicién fundamental fue la que el dinero fue la
motivacion de los trabajadores esto explica su creencia de que podia obtenerse una
mayor productividad, primordiamente, con incentivos de salarios. (Paniagua, 2005, pag.
41).

Escuela de Administraciéon Clasica.- Tan importante como € modelo del proceso
administrativo, es el aporte hecho por Fayol a proponer una serie de principios que
vienen a formar parte del cuerpo de conocimientos sistematicos de la administracion.
Como €l resto de su obra los principios esta enfocados partiendo de la universalidad de
la administracion. Es decir, parte del supuesto de que la administracién es esencialmente
la misma en cualquier ambiente y por lo tanto, esta sujeta a una serie de principios
COMunEs.

De esta forma Fayol estructuro catorce principios aplicables a la administracion,
pero hizo notar que estos son Flexibles y no Absolutos y adaptables a cualquier
necesidad.

L os catorce principios que provee Fayol son los siguientes:

1. Subordinacién de intereses particulares, este principio indica que los intereses de

laempresa estan por encima de los intereses de |os empleados.
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2. Unidad de Mando, en cualquier trabajo €l empleado solo debera recibir érdenes
de un superior

3. Unidad de Direccion, un solo jefe y un solo plan para todo grupo de actividades
gue tengan un solo objetivo, logrando la coordinacion de esfuerzos y enfoque.

4. Centralizacion, que es la concentracion de la autoridad en los altos rangos de la
jerarquia

5. Jerarquia, la cadena de mando empieza desde |la méxima autoridad descendiendo
alos niveles més inferiores y la raiz de todas las comunicaciones llegaran a la maxima
autoridad.

6. Division del trabajo, este principio indica que se debe especializar las tareas a
desarrollar y a personal en cada actividad que desarrollan.

7. Autoridad y responsabilidad, ligado a la capacidad de dar 6rdenes y que se
generen mas responsabilidades.

8. Disciplina

9. Remuneracion personal, la cual debe de ser justay garantizada a sus empleados

10.Orden, tanto en lo material como en lo humano

11.Equidad, justicia paralograr lalealtad del persond

12.Estabilidad y duracion del personal en un cargo, se debe de dar la correcta
estabilidad a personal

13.Iniciativa

14.Espiritu de equipo, lograr que todo trabagjen en la organizacion con gusto y en

equipo. (Paniagua, 2005, pag. 50).
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Adiciona es necesario citar informacion sobre andlisis financiero y mango
contable.

(Estupifian & Estupifian, 2006, pag. 7) Originar varias transacciones como por
gemplo un embarque de mercancias puede producir transacciones separadas como
facturacion, cuentas por cobrar, inventarios y costos de ventas.

Identificadas las transacciones, se requiere para su proceso un sistema mediante €l
cua se reconoce, autoriza, clasifica, registran, resumen e informan las transacciones
utilizando bases de datos dentro de ambientes computarizados para la presentacion de
informes financieros y administrativos.

El control interno comprende € plan de organizaciéon y € conjunto de métodos y
procedimientos que aseguren que los activos estan debidamente protegidos, que los
registros contables son fidedignos y que la actividad de la entidad se desarrolla
eficazmente seguin las directrices marcadas por la administracion.

Objetivos de la Informacion Contable

Dentro de los objetivos basicos, que incluyen las normas en genera, la informacion
contable debe servir fundamentalmente para:

4 Conocer y demostrar los recursos controlados por un ente econémico, las
obligaciones que tenga de transferir recurso a otros entre, los cambios que hubiere
experimentado tales recursos y €l resultado obtenido en € periodo.

# Predecir flujos de efectivo

+ Apoyar a los administrados en la planeacién, organizacion y direcciéon de los
negocios

& Tomar decisiones...
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Andlisis Financiero.- Se trata de un proceso de reflexion con € fin de evaluar la
situacién financiera actual y pasada de la empresa, asi como los resultados de sus
operaciones, con € objetivo basico de determina, del mejor modo posible, una
estimacion sobre la situacion y |os resultados futuros.

El proceso de andlisis consiste en la aplicacién de un conjunto de técnicas e
instrumentos analiticos a los estados financieros para deducir una serie de medidas y
relaciones que son significativas y Utiles para la tomas de decisiones, En consecuencia,
la funcion esencia de los andlisis de los estados financieros, es convertir los datos en
informacion dtil, razon por la que e andlisis de los estados financieros debe ser
basicamente decisional. (Dominguez, 2006).

Factibilidad Financiera de un Proyecto.- Comprende la inversion, la proyeccion
delosingresosy de los gastos y las formas de financiamiento que se prevén para todo el
periodo de su gecuciéon y operacion. El estudio deberd demostrar que e proyecto que
puede realizarse con los recursos financieros disponibles. Asimismo, se espera evaluar la
decisién de comprometer esos recursos financieros en el proyecto en comparacion con
otras posibilidades conocidas de colocacién. En € proceso de evaluacion de un proyecto
determinado, que permite juzgar su viabilidad y su prioridad entre otras posibilidades de
inversion, los resultados del andlisis financiero deben confrontarse con los que se
obtienen del estudio econémico, de ese modo se llegara a una sintesis de los juicos que
permiten tomar una decision final sobre larealizacién del proyecto. (ILPES, 2013).

Conclusion

Para e presente trabgjo de investigacion se aplicard la teoria de la Escuela de

Administracion Cientificay lateoria de la Escuela Clasica de Administracion, ya que las
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dos poseen ideas similares en determinados aspectos de la administracion; estas teorias
pueden ser utilizadas en Finca San Salvador.

También se basara sobre teorias de andlisis financiero mediante la utilizacion de
instrumentos de diagnostico tales como interpretacion de estados e indicadores
financieros, comparacion de balances, etc. El estudio financiero nos permitira conocer la
situacién econdmica actual de Finca San Salvador y complementado con € andlisis

situaciona permitirdlatoma de decisiones pararealizar correctivos si fuese necesario.
2.3 Marco Conceptual

Para la total comprension de los términos utilizados en la presente investigacion, se
hace necesario presentar € siguiente marco conceptual, con e fin de tener criterios
unificados.

Alevin.- Criade pez que incluye lafase comprendida entre lalarvay e adulto.

Balance General.- Reporta contable que indica la estructura de recursos de la
empresa de sus principal es cantidades de activos, pasivos y capital.

Balanceado.- Mezcla de ingredientes cuya composicién nutricional permite aportar
la cantidad de nutrientes biodisponibles necesarios para cubrir e requerimiento del
metabolismo de un animal, en funcion de su etapa metabodlica, edad y peso.

Costo.- Representan erogaciones presentes y futuras y cargos asociados clara y
directamente con la adquisicion o produccion de bienes o la prestacion de los servicios,
de los cuales un ente econdémico obtuvo sus ingresos.

Demanda.- Es la cantidad de bienes o0 servicios que el comprador o consumidor esta

dispuesto a adquirir a un precio dado y en un lugar establecido, con cuyo uso pueda
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satisfacer parcial o totalmente sus necesidades particulares o pueda tener acceso a su
utilidad intrinseca.

Demanda insatisfecha.- Se produce cuando los productos o servicios disponibles
no son suficientes para satisfacer la demanda de los usuarios. En este caso se debe
desarrollar un nuevo producto 0 mejorar uno ya existente para cerrar la brecha existente.

Estados Financier os.- Son aguellos que se preparan a cierre de un periodo para ser
conocidos por usuarios indeterminados, con € animo principa de satisfacer € interés
comun del publico en evauar la capacidad del ente econdmico para generar flujos
favorable de fondos, los cuales se deben caracterizar por su concision, claridad,
neutralidad y facil consulta.

Estado de Resultados.- También conocido como de pérdidas y ganancias, resume
los resultados por ingresos y egresos operacionales y no operaciones de un ente
economico durante un gercicio.

Gasto.- Los gastos representan flujos de salida de recursos, en forma de
disminuciones del activo o incremento del pasivo o una combinacién de ambos, que
generan disminuciones del patrimonio, incurridos en las actividades de administracion,
comerciaizacion, investigacion y financiacion, realizadas durante un periodo.

Mercado.- Esta definido por € conjunto de acuerdos por medio de los cuales los
compradores y los vendedores entran en contacto, sea fisica o virtuamente, para
intercambiar bienes y servicios. EI mercado implica, a diferencia de una simple venta, el
comercio forma y regulado donde exista cierta competencia entre los participantes del

mismo.
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Oferta.- Es la cantidad de bienes y/o servicios que los productores ponen en €
mercado para ser comercializados a un determinado precio durante un periodo de
tiempo.

Periodo de recuperacion.- Extension de tiempo en que se recupera el costo original
de unainversion de sus flujos de efectivo esperados.

Precio.- Es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener o usar un producto o servicio.

Razones de Liquidez.- Las razones de liquidez permiten identificar el grado o
indice deliquidez con que cuentale empresa.

Razones de Rentabilidad.- Con estas razones se pretende medir el nivel o grado de
rentabilidad que obtiene |la empresa ya sea con respecto a las ventas, con respecto al
monto de los activos de la empresa o respecto al capital aportado por |os socios.

Tasa Interna de Retorno.- Se define como la tasa de descuento que hace que €
valor presente de los flujos de efectivo esperados de un proyecto seaigua que € monto
inicia invertido. En tanto que la TIR del proyecto, que es su rendimiento esperado, sea
mayor que la tasa de rendimiento requerida por la empresa para dicha inversion €l
proyecto es aceptable.

Trucha.- Un vocablo griego derivo en € latin tructa que, a su vez, se convirtio en
trucha. El concepto se emplea para nombrar a una clase de pez que habita en € agua
dulce y que pertenece a grupo de los salmoénidos.

Valor Presente Neto.- Valor presente de un flujo de efectivo futuro de un activo

Menos su precio de compra.
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CAPITULO Ill1: GENERALIDADESY DIAGNOSTICO

ESTRATEGICO

3.1. LA EMPRESA

. Figura 3.1 .' n Salvdr

Finca San Salvador se encuentra ubicado en € kilometro 35 de la via a Chiriboga; se
dedica a la crianza 'y comercializacion de trucha tanto a consumidor minorista como a
mayorista, atendiendo a sector sur del Distrito Metropolitano de Quito.

El producto es considerado excelente, se tiene una buena aceptacion tanto en
tamafio, sabor y precio de entrega, aunque este Ultimo no ha sido aplicado con un
correcto andlisis de costos y gastos.

Aspectos basicos de planeacion estratégica como mision, vision objetivos etc., no
han sido instaurados en Finca San Salvador, la administracion, mangjo de recurso

humano, el sistema de produccién y distribucion han sido adaptados de acuerdo a las
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necesidades bésicas de la actividad pero no permiten un adecuado desenvolvimiento de
lamisma.

Finca San Salvador cuenta con un solo empleado quien redliza €l trabgjo netamente
operativo, entre las funciones basicas que desempefia estan, cuidado y alimentacién de
alevines y truchas, mantenimiento y arreglo de piscinas e instalaciones, preparacion del
producto para entregaal cliente.

Los accionistas han tenido que redlizar inversiones econdmicas constantes para
poder continuar con la actividad, y los mismos ha planteado |a necesidad de incrementar

el nivel de ventas para poder cubrir todos |os gastos, costos y que genere utilidad.
3.2. RESENA HISTORICA

Para hablar de Finca San Salvador y su resefia historica, es necesario dar a conocer
como y cuando nace €l interés por la crianza'y comercializacion de trucha por parte de
los pobladores de Chiribogay como éstainfluy6 en la organizacion.

La poblacion Chiriboga en e afio del 1942 se presentaba como un lugar de gran
atractivo comercial pues la carretera que cruza este poblado era la conexién entre Quito
y Santo Domingo de los Colorados, posteriormente el auge comercial se paraliza con la
construccion de lavia Aloag Santo Domingo en €l afio de 1963.

Posteriormente y hasta la actualidad €l poblado de Chiriboga y sus lugares aledafios
han planteado la propuesta de ser una economia aternativa y solidaria mediante el
Turismo Comunitario, ademés de dedicarse a la crianza y comerciaizacion de ganado

vacuno, ganado caballar, y la crianzay comercializacion de trucha.
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Finca San Salvador se instaura desde e afio 2000, mediante la adquisicion de 170
hectéreas de terreno por parte de los sefiores Hernan Nufiez, David Nufiez y Humberto
NUfiez; quienes deciden que la propiedad estara dedicada Unicamente para la crianza y
comercializacién de ganado vacuno y sus derivados, ademés de ser un lugar de
distraccion familiar; posteriormente el accionista Humberto NUfiez decide abandonar la
sociedad, quedando como duefios a partes igualitarias entre los accionistas Hernan
Nufez y David Nufiez.

En el 50% perteneciente a accionista Herndn Nufiez en € afio 2007 los sefiores
Christian Nufiez y Edison Calles pasan a formar parte de este porcentaje de |la propiedad
con 2 hectareas que no ha sido cuantificadas y se decide continuar con la crianzay venta
de ganado vacuno; posteriormente se hace un andlisis superficia de las caracteristicas
ambientales del predio, tal como €l recurso hidrico que atraviesa la propiedad, € clima,
la facilidad de movilizacion entre otros, determinando e gran potencial que posee €
sector para la crianza de TRUCHA, lo cua motivo a sus propietarios a dedicarse en su
totalidad a esta actividad.

La crianza y comercidizacion de TRUCHA desde sus inicios fue una actividad
desconocida paralos propietarios de la FINCA SAN SALVADOR, quienes tuvieron que
atravesar varios inconvenientes que se presentaron en el normal proceso del negocio y

gue se mantienen hastala actualidad.
3.3. ESTRUCTURA ORGANICA

A continuacion se presenta la estructura organica de Finca San Salvador.
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Griada

Figura 3.2 Estructura Organica Finca San Salvador

Como podemos observar en € organigrama, las actividades se encuentran
claramente definidas para cada uno de los accionistas, pero los mismos no desempefian
las funciones que sus cargos asi |o disponen; ocasionando conflictos internos que afectan
ala produccion y ventas del producto, a continuacion se detalla en un cuadro resumen

como estan definidas las actividades de Finca San Salvador:

ACCIONISTAS ACTIVIDADES A SU CARGO
Hernan Nunez Produccidn, distribucion, control y ventas

Christian Nuiez Produccidn, control y manejo de personal
Edison Calles \ Ventas, contabilidad y pago de némina.
Cuadro 3.1 Delegacion de Actividades

En la cuadro anterior se observa que cada persona desempefia varias funciones y en
ocasiones una misma actividad la realizan dos accionistas, la estructura organica indica
gue la parte contable esta a cargo de Viviana NUfiez, pero esta actividad no se realiza
adecuadamente, no se lleva un adecuado registro de la informacion financiera y

contable, y se delega a accionista Edison Calles dicha funcién.
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3.4. PRODUCTOSY/O SERVICIOS QUE BRINDA

3.4.1 Producto.- El producto que Finca San Salvador oferta al mercado es €
pescado de agua dulce conocido como TRUCHA, especificamente lavariedad arco iris.

La trucha es considerado un pez con ato contenido nutricional y su uso es
principa mente en actividades culinarias, su consumo se lo puede realizar fresca entera o
fileteada, ahumada, etc.

La Trucha arco iris proviene de América del Norte en vertientes que dan al pacifico
(desde Alaska hasta Baja California). Su introduccién a Ecuador se la realiza alrededor
de la década de los afios veinte. Este salmonido es el méas apropiado para € cultivo
industrial ya que posee facilidad de adaptacién y es resistente a enfermedades, también
presenta un rdpido desarrollo que vade 5 a 6 meses y tiene menor voracidad que otras
especies. (Molina, 2004, pag. 2).

3.4.2. Descripcion del Producto.- Latrucha posee un cuerpo de forma oblonga que
mide de cuatro a cinco veces la longitud de su cabeza, pudiendo llegar a medir hasta 60
centimetros, es de color verde azulado oscuro en e dorso con tinte méas claro en los
flancos, que poseen reflgos de aspecto cobrizo y de vientre blanco. En los flancos
muestra una franja iridiscente que reflgja la luz con irisaciones de color o cua da su
nombre.

Clase: Osteictios

Orden: Clupeiformes

Familia: Salmonidos

Geénero: Oncorhynchus

Figura 3.3 Trucha Arco Iris
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En Finca San Salvador el producto es entregado a dos diferentes maneras.

3.4.3. Proceso de comercializacion del Producto.- Finca San Salvador divide en 2
tipos su manera de entrega del producto a cliente, los cuaes se describen a
continuacion:

3.4.3.1. Por Tipo de Clientes

De acuerdo a la clasificacion de los clientes descrita en el capitulo | en latabla 1.1,
Finca San Salvador atiende a 2 tipos de clientes, quienes béasicamente se diferencian por

el nimero de truchas por kilo que adquieren:

3a4
5
Cuadro 3.2 Tipo de clientes

3.4.3.2. Por Precio de Kilo

Otraforma de entrega del producto es por precio de kilo, de la siguiente manera:

$4,00
$4,50

Cuadro 3.3 Precio por Kilo de Trucha

En ocasiones se puede relacionar entre €l tipo de cliente y € precio por kilo, siendo
el cliente mayorista quien prefiere adquirir 5 unidades de trucha por kilo, y el minorista
el que adquiere de 3 a 4 unidades de trucha por kilo, pero esta no es considerada una
regla en general ya que muchas veces e cliente minorista puede preferir més unidades

por kilo y e mayorista menos unidades por kilo.
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3.4.3.3. Forma de Tomade Pedido

A continuacion se describe e proceso de toma de pedido del producto.

Cliente

Realiza el Se comunica | Toma pedido
pedido con 1 con planta, y prepara el
dia de se realiza el producto en
anticipacion, pedido, cantidad y
acordando acordando hora
cantidad, cantidad y acordada
horay lugar | hora de para
de entrega recoleccion '\ entrega.

del producto

Figura 3.4 Proceso toma de pedido

3.5. ANALISISINTERNO

Dentro de toda organizacion sea de tipo comercial, de servicio o de produccion, es
necesario en algin momento de su vida organizacional realizar una andlisis interno que
permita la evaluacion de las fortalezas y debilidades mediante la identificacion de los
recursos financieros, de personal, administrativos, de mercadeo, de produccién entre
otros, con los que cuenta la organizacion.

La definicion de fortalezas se la realiza mediante la identificacion de los elementos
internos que afectan de manera positiva ala organizacion y que permiten generar ventagja
competitiva sobre la competencia. Por e contrario la definicién e identificacion de

debilidades seran todas aguellos elementos, recursos, etc. que afectan al normal
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desarrollo de la organizacion, cabe indicar que la aplicacion de estrategias adecuadas
sobre | as debilidades de toda empresa ayuda a que |as mismas sean eliminadas.

3.5.1. Administracion y Gerencia

ANCASANSALVADOR
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Figura 3.5 Estructura Organizacional Finca San Salvador

Junta de Accionistas.- La Junta General de Accionistas, es el méximo ente de
decisién en Finca San Salvador, esta formado por sus accionistas Sefiores Hernan
Nufez, Christian NUfiez, Edison Calles, en la junta se redliza €l andlisis de la situacion
actual, se toma los correctivos necesarios a puntos que requieren la atencién primordial.

Contabilidad.- El departamento contable se encuentra a cargo de Viviana Nufiez,
pero éste posee graves falencias, por gemplo, no existe un adecuado registro de las
actividades relacionadas con las ventas, no se tiene un control contable de ingresos y
gastos y como consecuencia no se presenta informacion de estados financieros, esto ha
dado lugar a un malestar general entre sus accionistas; inclusive en varias ocasiones las
funciones contables son delegadas a terceras personas.

Produccién.- Este departamento esta a cargo de Christian NUfiez, quien ha sido uno

de los accionistas involucrados desde los inicios de la actividad, este accionista realizo
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las conexiones internas de tuberias tanto de ingreso de agua para oxigenacion como
también de las tuberias de desagiie de las piscina; tiene conocimiento general sobre
crianza, sistema de alimentacién y mantenimiento de truchas, € problema que se
presenta en este departamento tiene que ver con la falta de presencia fisica y constante
del accionista en planta, ya gue € mismo asiste a planta Unicamente los fines de semana,
esto imposibilita el normal desarrollo del sistema de produccion teniendo que incurrir a
mayor tiempo para que el producto salga a la venta; en ocasiones ha sido necesario que
el accionista Hernan NuUfiez cubra las funciones del Gerente de Produccién por su
ausencia.

Distribucion.- Este departamento esta dirigido por Herndn NUfiez, quien se encarga
del proceso de toma de pedidos y distribucién del producto alos clientes, este accionista
es quien acude a planta en mayor nimero de veces y las funciones de este puesto se
manegjan dentro de lo esperado. El Unico inconveniente detectado en este departamento
tiene que ver con los reemplazos que su gerente efectlia en los otros departamentos, y a
no tener una correcta capacitacion de las demés funciones imposibilita e normal
desenvolvimiento de la empresa.

Marketing y Ventas.- Este departamento esta a cargo de Edison Calles, quien se ha
encargado de localizar y abrir nuevos puntos de distribucién desde € inicio de sus
funciones. Pero se informa gque desde |os Ultimos 6 meses este departamento sufre de un
alto en sus actividades, esto se debe a que su gerente se ha dedicado completamente a
otras actividades econémicas diferentes de Finca San Salvador dando como resultado la

falta de apertura de nuevas plazas de entrega.
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Con relacion al marketing Finca San Salvador no cuenta con una adecuada entrega
de informacion al cliente, con €l fin de darse a conocer ante e mercado objetivo.

CONNOTACION: La estructura organizaciona que presenta Finca San Salvador
define muy especificamente las funciones de cada departamento y de sus encargados,
pero las mismas no son realizadas a cabalidad.

Debilidades

+ Reemplazo de funciones entre accionistas con conocimiento bagjo de las
actividades a desempefiar. (impacto alto).

+ Fata de registro contable de la actividad comercial en Finca San Salvador.
(impacto alto).

+ Bajo nivel de apertura de nuevas plazas de distribucion. (impacto medio).

+ Bajo nivel de control de procesos. (impacto alto).

+ No existe un estilo de liderazgo bien definido. (impacto alto).

3.5.2. Marketingy Ventas

Producto.- El sistema de marketing de Finca San Salvador es nulo, los avances
obtenidos en este factor interno de la organizacién se han dado bésicamente por € giro
del negocio, a hablar de producto la trucha tiene una buena acogida en e mercado por
su exquisito sabor, ademas que se atiende a cliente de acuerdo a las exigencias de peso
y tamafio; sin embargo no se ha realizado un adecuado andlisis de costo beneficio es
decir no se tiene un dato estadistico y financiero que permita conocer € beneficio real
por trucha producida y vendida.

Precio.- En cuanto a precios, € valor fijado a producto se da por la demanda y

oferta del mercado, no se tiene datos exactos de la cantidad de alimento que se emplea
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en la crianza de la trucha'y cudl es & costo fina de la misma, esto imposibilita conocer
la utilidad real de trucha vendida. Cabe indicar que e precio por kilo es un precio
competitivo en e mercado.

Plaza.- En los inicios de ventas de Finca San Salvador |os clientes eran localizados
basicamente por referencias de amigos y familiares, posteriormente e departamento de
Ventas dirigido por Edison Calles se dedicd a abrir nuevas plazas de entrega y que hasta
la actualidad se atiende, entre |os principales clientes tenemos a los mercados del Camal
y Magdalena, y adicional se provee de trucha a varios micromercados, todos |os clientes
se ubican unicamente en € sector sur de Quito; actualmente se ha paralizado la apertura
de nuevas plazas, ya que la produccion no es la adecuada para ofertar €l producto a
nuevos clientes, esto ha desarrollado un problema mayor ya que €l nivel de ventas actual
no permite tener una ganancia para sus accionistas.

El sistema de distribucion funciona dentro de pardmetros normales, teniendo
tiempos de entrega del producto a horas acordadas, pero € tiempo que se emplea para
poder distribuir el producto conlleva entre 3 a 4 horas, ya que e mismo inicia desde la
salida ddl gerente de distribucion hacia planta donde se recoge €l producto, regresar ala
ciudad de Quito y distribuirlo a los clientes actuales, esto genera una pérdida
considerable de tiempo que podria ser empleado de mejor manera; no se tiene registros
de costos de movilizacion del gerente de distribucién por cada entrega realizada,
adicional € vehiculo de movilizacién del producto es de propiedad del gerente de
distribucion lo que tampoco es contabilizado en costos que se generan

Promocién.- La promocion de Finca San Salvador se base Unicamente por los

clientes actuales que posee, quienes refieren a los interesados en adquirir trucha haciala
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empresa. En planta no se posee un letrero que indique la existencia de Finca San
Salvador y los productos que ofrece, en muchas ocasiones se ha consultado €l costo para
colocar gigantografias en partes estratégicas de la via a Chiriboga, pero la junta de
accionistas no hallegado a consenso definitivo.

Ventas.- En cuanto al nivel de ventas se tiene varias dificultades relacionadas
directamente con la produccién, ya que € numero de truchas que se producen
basicamente cubre costos de aimentacion, adquisicién de materia prima y pago de
personal, y no genera un margen de ganancia para sus accionistas.

CONNOTACION: El &rea de Marketing se posee puntos fuertes que permiten que la
organizacion siga creciendo pero de igual forma la no existencia de publicidad impide
darse a conocer a mercado Finca San Salvador. EI Departamento de ventas carece de
registros adecuados.

Fortalezas:

% Producto con excelente acogida (impacto alto).

+ Precio competitivo en el mercado (impacto ato).

+ Sistemade distribucion en parametros normales (impacto alto).

# Nivel de ventas ayuda a mantener un equilibrio entre ingresos y gastos (impacto
medio).

Debilidades:

# No setiene un andlisis de costo/beneficio de la trucha (impacto alto).

+ No se abren nuevas plazas de entrega (impacto medio).

«+ Tiempo de distribucién considerado alto paralos accionistas. (impacto medio).

# Formade distribucion sin pardmetros adecuados de transporte (impacto medio).
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+ No existe promocién de laempresa ni del producto (impacto alto).

3.5.3. Produccion.

En Finca San Salvador, su talén de Aquiles es € departamento de produccién ya que
el mismo posee € mayor nimero de faencias, lo que ha dado como resultado
paralizacion de actividades por periodos largos de tiempo.

En cuanto a los costos directos que se utilizan para la crianza de trucha basicamente
son la adquisicién de alevines y € balanceado, este Ultimo se adquiere de acuerdo a la
edad en la que se encuentra el pez, a continuacién se presenta un cuadro de aplicacion de
alimento por tipo de balanceado y por edad de trucha.

05-15

15-45

4,5-150
15,0 - 100,0

100,0-220,0
220.0-300

Tabla 3.1 Tipo de Alimentacién por Tamafio de Trucha

Es necesario mencionar que por muchas ocasiones ha existido un paro de
actividades por la no adquisicion oportuna de aevines para la produccion,
desabasteciendo del producto a los clientes, teniendo como resultado negativo la pérdida
de plazas de entrega.

Como costos indirectos de fabricacion tenemos e sistema de empaque para
distribucion, 1o que se realiza por fundas de diversos tamarios de acuerdo a nimero de
kilos aentregar.

Las ubicacion de la planta asi como |os recursos hidricos que posee la propiedad son

adecuados para la crianza de trucha, a 250 metros se encuentra un afluente de agua que
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alimenta a rio Saloya, de 3 metros de ancho con un caudal de aproximadamente 100
litros por segundo, € transporte de agua desde la fuente hasta la plata se lo rediza a
través de gravedad, teniendo de esta manera € nivel adecuado de agua, adiciona se
tiene una pequefa vertiente de 30 centimetros de ancho a 10 metros de la ubicacién de
las piscinas, esta vertiente también es utilizada para oxigenar las mismas.

La temperatura del agua no supera los 18 grados centigrados, ya que la trucha tipo
arco iris necesita vivir en aguas con temperaturas no superiores a los 21 grados
centigrados, ya que a una mayor temperatura la trucha necesita un mayor requerimiento
aimenticio.

El nimero de piscinas que se tiene son 10, en las cuales se dividen a las truchas por
tamario ya sean aevines, juveniles, adultasde 4 en kiloy de 5 en kilo.

Cabe indicar que el sistema de desaglie que poseen las piscinas en un inicio era €
adecuado para un numero no superior de 4000 truchas, ya que la oxigenacién juega un
papel predominante en la crianza del pez, en la actualidad €l nimero de truchas total es
de 8000 por tanto se esta trabagjando en adecuar un mayor nimero de desaglies para cada
piscina

Con relacion al porcentgje de pérdida de truchas se conoce que esta en el margen de
30 a 35%, bésicamente se da por muerte del alevin, por depredacién de otras especies
(perros, galinas) o por escape de alevines por € sistema de desagle, € nimero de
alevines gue se adquieren es de 4000 cada 4 meses, este margen de perdida representa
119 ddlares hablando Unicamente del precio de adquisicion.

Adicional no se posee infraestructura adecuada para faenar ni empaguetar la trucha,

ni un medio de transporte con sistema de refrigeracion para movilizar € producto hacia



39
los puestos de entrega, tampoco un sistema adecuado de control y rotacion de
inventarios.

CONNOTACION: Podemos decir que el &ea de produccion es vital en toda
empresa 'y Finca San Salvador no es la excepcion, es necesario analizar 10s procesos que
no se desempefian adecuadamente con €l fin de plantear megjoras, pero cabe indicar que
las condiciones parala crianza de trucha son | as adecuadas.

Fortalezas:

+ Conocimiento amplio en la forma de alimentacién adecuada para las truchas por
edades (impacto alto).

+ Insumos para la comercializacion tales como empaques, fundas son considerados
econdmicamente bajos (impacto alto).

+ Ubicacion de planta estratégica para crianza de trucha. (impacto ato).

+ Numero suficiente y adecuado de piscinas para la crianza de trucha (impacto
alto).

+ Cantidad suficiente de agua para oxigenacion de piscinas. (impacto alto).

+ Temperatura de agua adecuada para la supervivencia de las truchas (impacto
alto).

Debilidades

«+ Alto porcentaje de perdida de trucha (impacto alto).

+ Tiempos de paro de actividades por la no adquisicion oportuna de alevines
(impacto alto).

+ Actual sistema de desagiie no permite la oxigenacion de piscinas adecuadamente

(impacto medio).
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+ NO se posee una adecuada infraestructura para € eviscerado de la trucha
(impacto bgjo).

3.5.4. Finanzasy Contabilidad

Como se ha detallado con anterioridad la empresa carece de informacién contable
confiable que permita toma de decisiones en la empresa, no se tiene registro de ingresos
y gastos que se generan en la empresa, se manejan Unicamente con la recaudacion de las
ventas para poder liquidar cuentas por cobrar asi como pago a personal.

Al no existir informacion contable no se posee indicadores financieros que permitan
conocer la situacién financiera real de la empresa, otro de los aspectos encontrados es
gue se posee un financiamiento por parte de los accionistas en una institucion bancaria
para la adquisicion de la parte vendida por € accionista inicial Humberto Nufiez, esta
deuda es cancelada por |os accionistas actuales, y la misma se termina de cancelar en 1
ano, aparte de este financiamiento no se posee ningun otro tipo de financiamiento con
institucion bancaria, pero cabe indicar que € apalancamiento para poder mantener en
funcionamiento Finca San Salvador es dado por |os accionistas con aportes econémicos.

Con relacién a la cartera por cobrar se podria decir que la misma es sana, se da
plazos de pago de maximo 1 semana, recuperando liquidez casi inmediatamente.

En & tema de impuestos tributarios, Finca San Salvador no realiza tributos de
ningun tipo, volviendo una actividad ilegal desde € punto de vista del ente de control
SRI.

CONNOTACION: El no poseer informacion contable oportuna genera dificultad de

manejo financiero, evitando la toma de medidas necesarias a aplicar en la actividad.
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Fortalezas

% Carterapor cobrar sana (impacto alto).

+ Apalancamiento financiero de la empresa a través de sus accionistas (impacto
alto).

Debilidades

+ No existe un adecuado sistema contable (impacto alto).

+ No se mangja indicadores financieros que permitan medir la situacion econémica
de Finca San Salvador (impacto medio).

+ No setienelaactividad bajo € margen de laley tributaria (impacto medio).

+ No se conocen los costos de produccién. (impacto alto).

3.5.5. Recursos Humanos

La poblacién de Chiriboga se caracteriza por no contar con recurso humano para
contratar en las propiedades del sector. El recurso humano gque se halogrado contratar en
Finca San Salvador en innumerables veces han abandonado sus puestos, en otras
ocasiones renuncian a sus cargos sin tiempo para poder contratar sus reemplazos; y
también hay registros de trabajadores que han abandonado sus puestos sin previo aviso
llevandose consigo bienes muebles generando pérdidas significativas en Finca San
Salvador.

Finca San Salvador actualmente posee un solo trabagjador en planta, quien redliza
trabajo netamente operativo, siendo sus funciones principales, € cuidado y alimentacion
de las truchas en planta, evitando la muerte de alevines, juveniles y truchas adultas, por
esta actividad la remuneracion que se aplica es la basica que dictamina la ley, mas la

afiliacion a Seguro Social.
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Con relacion a la capacitacion que tiene € trabajador esta ha sido dada directamente
por parte de los accionistas, siendo este entrenamiento muy bésico, y carece de
capacitacion técnica en cuanto a sistema de produccion.

Con relacion al clima laboral y motivacion que se aplica a Unico trabajador se
encuentra dentro de lo esperado y se podria decir que es excelente, ya que es €
trabajador que més tiempo se ha mantenido con la empresa, evitando asi |a rotacion alta
gue se manejaba con anterioridad.

Los puestos restantes de la organizacion estén siendo desempefiados directamente
por sus accionistas con el fin de no incurrir en gastos mayores para la actividad. Los
accionistas estan en sus posiciones por decision de la junta general de accionistas pero
los mismos no poseen instruccion directa de cada puesto.

CONNOTACION: El recurso humano en toda organizacién mantiene indices de
rotacion, aplicacion de leyes laborales, etc.; lo importante es tratar de minimizar
indicadores negativos para la empresa de tal manera que ayude a que la actividad
continte.

Fortalezas

+ Desempefio de funciones por parte de accionistas para abaratar costos (impacto
alto).

«+ Buen climalaboral y motivacion. (impacto alto).

# Las remuneraciones y beneficios de ley estan dentro del marco legal. (impacto
bajo)

«+ Disminucion de laaltarotacion de personal (impacto alto).



Debilidades

# Persona no poseen de capacitacion adecuada para cada posicion en la empresa
(impacto alto).

+ No hay una adecuada estructura del persona para cubrir las actividades de
produccion, distribucién y comercializacion. (impacto medio).

3.5.6. Sistemas de I nfor macion y Comunicaciones

Con relacion a sistema de informacion y comunicaciones, se puede hablar de 2
sistemas, uno que tiene que ver en la comunicacion de los accionistas y la segunda que
tiene que ver con la comunicacion haciala planta.

La comunicacion entre accionistas en un inicio presento dificultades, pues e control
y liderazgo lo aplicaban todos los gerentes, causando confusion en el trabajador,
posteriormente se decidié Unicamente que € gerente de produccion informe sobre las
necesidades de la planta a trabajador, actualmente se mangja la comunicacion entre
accionistas de manera positiva, generando asi estrategias nuevas a aplicar en la
actividad.

Y hablando de la comunicacion hacia planta, esta se redliza mediante |lamadas
telefonicas desde la estacion de bombeo de petroleo “EI Corazén”, quienes generalmente
facilitan que el trabajador pueda comunicarse con los accionistas informando de
novedades que probablemente necesiten de atencién prioritariay especial.

CONNOTACION: El sistema de comunicacién en toda organizacion debe de darse
tanto de manera vertical como de manera horizontal, de tal manera que las decisiones

sean impartidas para conocimiento de todos los implicados de |a organi zacion.



Fortalezas

& Comunicacion efectiva entre accionistas (impacto ato).

+ Sistema de comunicacion desde planta hacia Quito, efectiva (impacto medio).

3.5.7. Investigacion y Desarrollo

Finca San Salvador carece totalmente de investigacion y desarrollo de nuevas
técnicas que podrian ser aplicadas en los procesos actuales de produccion, en muchas
ocasiones la automatizacion del sistema de faenamiento es una de las principales ideas a
ser implementadas, pero por falta de recurso econdmico no se ha podido implementar
dichas reformas.

CONNOTACION: En investigacion y desarrollo podremos referirnos al poco interés
de los accionistas para aplicar cambios en procesos.

Debilidad

«+ No innovacion de procesos de produccion (impacto alto).

3.6. ANALISISEXTERNO

Toda empresa en algin momento a lo largo de su actividad productiva puede verse
afectada por fuerzas gjenas a la empresa, tanto es aspectos positivos (oportunidades)
COmMo en aspectos negativos (amenazas), por tanto todas |a organizaciones deben realizar
andlisis de los factores externos que pueden influir en su actividad diaria, de tal manera
gue sea capaz de dar frente a inconvenientes 0 aprovechar oportunidades. A

continuacion se detalla los factores externos que pueden afectar a Finca San Salvador.
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3.6.1. Fuerzas Politicas, Gubernamentalesy L egales

El Ecuador a partir del afo 2007 donde inicia e mandato del presidente actud
Rafagl Correa Delgado, ha mantenido una estabilidad politica que ha permitido €l
desarrollo econémico del pais, recordando que la inestabilidad de los gobiernos en
periodos anteriores con e derrocamiento de mandatarios, conllevaba a ser considerado
el Ecuador como un pais de ato de riesgo para nuevas estrategias comerciales
Internacionales.

En la actualidad € lema del Gobierno es tener transparencia en toda la funcion
publica, asi como también |la participacion ciudadana, y € apoyo que la poblacién le ha
dado a actual gobierno se ve reflgjado en las Ultimas el ecciones presidenciales donde €
presidente Correa alcanzo més del 50% de los votos, siendo reelegido en primer vuelta.
La aplicacion de la dolarizacion desde € afio 1999 ha permitido detener el aumento del
costo de lavida generando una estabilidad econdmica parael pais.

La nueva politica tributaria aplicada en € actual gobierno, ha generado malestar e
inconvenientes en €l sector productivo, quienes ven € pagar impuestos a pais como un
medio de explotacion y disminucion de sus riquezas, sin embargo la forma de
recaudacion actual del Servicio de Rentas Internas ha permitido incrementar el ingreso
publico al estado, recordemos que | as principal es fuentes de ingresos para el pais, son las
remesas de los Ecuatorianos, la venta de petrdleo y los impuestos, los cuaes se
transforman en obras de beneficio parala comunidad, poco a poco se esta cambiando la
idea tributariaincrementado |a captacion de tributos en un 143% en los Ultimos 6 afios.

La nueva Legislacion Laboral del Ecuador, dictamina que todo empleador debe

celebrar un contrato de trabajo con términos y condiciones para cada posicion a ocupar
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por los trabajadores en las empresas, dichos contratos deben ser inscritos en el
Ministerio de Relaciones Laborales, otros derechos de los trabajadores son: afiliacion al
Seguro Socia desde € primer dia de trabagjo, ganar como minimo el salario basico el
cua se encuentra en el valor de 318 usd, percibir e salario digno el cual es de 368.05
usd entre los beneficios normales de ley.

La constitucién del 2008 sefidla como punto de interés nacional la Soberania
alimentaria, donde € articulo 281 dice: La soberania alimentaria constituye un objetivo
estratégico y una obligacion del Estado para garantizar que las personas, comunidades,
pueblos y nacionalidades alcancen la autosuficiencia de alimentos sanos y culturamente
apropiados de forma permanente.

Para ello, seraresponsabilidad del Estado:

1. Impulsar la produccién, transformacion agroaimentaria y pesguera de las
pequefias y medianas unidades de produccion, comunitarias y de la economia socia y
solidaria.

2. Adoptar politicas fiscales, tributarias y arancelarias que protgjan al sector
agroalimentario y pesguero nacional, para evitar la dependencia de importaciones de
alimentos...

Y en el articulo 282 dice: “...Se prohibe el latifundio y la concentracion de latierra,
asi como € acaparamiento o privatizacion del agua y sus fuentes. El Estado regulara €l
uso y manegjo del agua de riego para la produccion bajo los principios de eficiencia,
equidad y sostenibilidad ambiental.

Con respecto a permisos como por gemplo:
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«+ Funcionamiento, este deben ser solicitado inmediatamente se emprenda la
actividad comercial.

+ Permisos sanitarios, en este caso seglin decreto gjecutivo 1583, estan exentos de
este permiso los productos de origen anima crudos, que no hayan sido sometidos a
proceso de transformacion.

+ Permiso de funcionamiento del cuerpo de bomberos.

+ Pago de la Patente Municipal

# Obtener Patentes de propiedad Intelectua de Finca San Salvador en € Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual .

+ Solicitud de Emision de Licencia Ambiental.

CONNOTACION: La estabilidad politica por la que esta atravesando e pais ha
generado una nueva vision de la produccion e interés de la poblacion por iniciar nuevas
actividades empresariaes, se debe poner especial interés en |os permisos necesarios a ser
obtenidos para que la actividad comercia se encuentre dentro del marco legal.

Oportunidades

+ Estabilidad politica (impacto medio).

* Ley de soberaniaaimentaria en el Ecuador (impacto alto).

+ Permisos sanitarios no son exigidos en la actividad de comerciaizacion de
animales para el consumo en estado crudo (impacto bg o).

Amenazas

+ Legislacion Labora se modifica constantemente, salario basico con crecimiento
constante, lo que implica mayor inversion en recurso humano (impacto alto).

+ Leyestributarias méas exigentes, y con mayor control (impacto medio).
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++ Engorrosos tramites de permisos para funcionamiento de la empresa (impacto
alto).

3.6.2. Factor es Econémicos, Socialesy Demogr aficos

Dentro de toda organizacién se deben analizar factores econdmicos demogréficos y
sociales que puedan afectar la demanda de los productos ya que afecta a los
consumidores finales, para € presente estudio hablaremos de los siguientes factores
econémicos

3.6.2.1 Factores Econdmicos

Inflacion: Segun el Banco Central del Ecuador (BCE, 2013) define a la inflacién
como una medida estadisticamente a través del indice de Precios al Consumidor del
Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y servicios demandados por los

consumidores de estratos medios y bajos, establecida a través de una encuesta de

hogares.
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Figura 3.6 Inflacion 2011-2013
Fuente: Banco Central del Ecuador, mayo 2013
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CONNOTACION: El indice inflacionario, es uno de los factores mayormente
analizados en toda actividad comercial, puesto que si este indicador se eleva nos esta
indicando que los productos que han sido tomados para su andlisis estéan subiendo y
como son productos de la canasta basica guarda relacién con productos alimenticios y
entre ellos puede estar € pescado.

Oportunidades

+ Tendenciaalabajadelainflacién (impacto alto).

Canasta Basica.- La Canasta Béasica esta conformada por 1os productos e items de
alimenticio, vivienda, indumentariay miscelaneos que un hogar promedio de 4 personas
utiliza. A continuacién se presenta la evolucion de la Canasta Basica desde mayo del

2012 hasta mayo del 2013.

Canasta Basica
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600
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Expresado en Dolares

580
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570

may- | jun- ago- | sep- | oct- | nov- dic-12 €Ne feb- | mar- | abr-

12 | 12 12 12 | 12 | 12 13 13 | 13 13
e=gumSeries1 584,71586,1885,81587,86694,06595,44596,42595,71601,61602,07604,25605,53

jul-12

Figura 3.7 Canasta Familiar Basica Ecuador
Fuente: INEC, abril 2013
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Es necesario presentar un cuadro de la distribucion del ingreso por la canasta
familiar basica, de tal manera se pueda apreciar 10s rubros en los cuales |os ingresos de

| os ecuatorianos son destinados:

NACIONAL
CANASTA FAMILIAR BASICA
ABRIL 2013
No. Grupos y Subgrupos de Encarecimiento | Costo Actual en Distr.ibucién Restriccion en el consumo
Orden Consumo Mensual Délares del ingreso
actual En Délares | % del Costo
1 TOTAL 0,21 605,52 593,60 11,92 1,97
2 ALIMENTOS Y BEBIDAS -0,32 215,15 212,29 2,86 0,47
3 Cereales y derivados 0,50 49,04 49,00 0,05 0,01
4 Carne y preparaciones 1,30 31,61 31,49 0,12 0,02
5 Pescados y mariscos -1,12 10,91 10,73 0,18 0,03
6 Grasas y aceites comestibles -0,62 7,66 7,59 0,07 0,01
7 Leche, productos lacteos y 1,14 31,72 31,58 0,14 0,02
huevos
8 Verduras frescas 2,25 14,07 13,21 0,86 0,14
9 Tubérculos y derivados -4,74 13,14 13,11 0,04 0,01
10 Leguminosas y derivados 2,30 6,28 5,69 0,58 0,10
11 Frutas frescas -10,82 11,69 11,04 0,65 0,11
12 Azucar, sal y condimentos 0,17 11,25 11,24 0,01 0,00
13 Café, té y bebidas gaseosas 0,46 6,47 6,37 0,09 0,02
14 Otros productos alimenticios -0,49 2,02 1,97 0,05 0,01
15 Alim. y beb. consumidas fuera 0,29 19,29 19,27 0,02 0,00
del hogar
16 VIVIENDA 0,21 164,56 163,83 0,74 0,12
17 ALQUILER 0,29 134,66 134,66 0,00 *
18 Alumbrado y combustible 0,12 13,37 13,37 0,00 *
19 Lavado y mantenimiento -0,21 14,91 14,80 0,11 0,02
20 Otros artefactos del hogar -2,34 1,62 0,99 0,62 0,10
21 INDUMENTARIA 0,47 40,02 32,69 7,32 1,21
22 Telas, hechuras y accesorios -0,27 2,30 1,69 0,61 0,10
23 Ropa confeccionada hombre 0,36 19,78 17,68 2,10 0,35
24 Ropa confeccionada mujer 0,64 15,43 11,33 4,11 0,68
25 Servicio de limpieza 0,99 2,51 2,00 0,50 0,08
26 MISCELANEOS 0,78 185,79 184,79 1,00 0,17
27 Cuidado de la salud 0,31 87,28 86,88 0,40 0,07
28 Cuidado y articulos personales 2,66 15,78 15,46 0,32 0,05
29 Recreo, material de lectura 3,21 22,92 22,78 0,14 0,02
30 Tabaco -0,28 19,03 19,02 0,02 0,00
31 Educacion 0,82 12,57 12,44 0,13 0,02
32 Transporte 0,00 28,21 28,21 0,00 *

Tabla 3.2 Distribucién Canasta Basica Ecuador
Fuente: INEC, abril 2013
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CONNOTACION: Como podemos observar, € ingreso de una familia en promedio
es de 593.60, ya gque se estima gque en un hogar ecuatoriano trabaja por |o menos 1.6
personas; ademas €l costo de la canasta basica posee unatendenciaa alza.

Seguin & cuadro de distribucion del ingreso en la canasta se destina $10.73 usd. para
adquisicion de pescado y mariscos, €l valor de la canasta en este item es de 10.91, lo que
indica que los ecuatorianos solo restringen 0.18 usd. de su ingreso parala adquisicion de
pescado.

Oportunidad:

+ Con d ingreso actua de los ecuatorianos, se estan logrando alcanzar a cubrir los
costos de la canasta basica. (impacto alto).

Amenaza

+ Tendenciaal alzadd costo de la canasta basica. (impacto alto).

Producto Interno Bruto.- Es e valor monetario de los bienes y servicios finales
producidos por una economia en un periodo determinado. Es una medida usada por la
mayoria de los economistas para estudiar € bienestar per cépita y comparar las

condiciones de vida o € uso de recursos en varios paises.



PRODUCTO INTERNO BRUTO, PIB

(Precios constantes de 2007, datos desestacionalizados, Tasas de variacion)
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Figura 3.8 Producto Interno Bruto
Fuente Banco Central del Ecuador, mayo 2013
CONTRIBUCION DE LAS INDUSTRIAS A LA VARIACION TRIMESTRAL DEL PIB
(tercer trimestre 2012, precios de 2007, variacion trimestral t/t-1, cifras desestacionalizadas)
0.2 Q2 Al a1 o0 ol 01 02 02 a3 o o4
Ensefianza, Serv. sociales y de salud
Construccion
Gobierno General
Petréleo y minas
Manufactura (except ref. petréleo)
Transporte
Activ. profesionales, técnicas y admin.
Otros Servicios
Comercio
Correo y Comunicaciones
Agricultura
Pesca (excepto camaron)
Alojamiento y serv. de comida
Acuicultura y pesca de camaron
Servicio doméstico
Servicios financieros
Refinacién de Petrdleo

Electricidad y agua £0.13

Figura 3.9 Variacién por Industrias PIB
Fuente Banco Central del Ecuador, abril 2013
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CONNOTACION: Podemos observar que & PIB desde € Gltimo trimestre del 2011
hasta el 2012 ha crecido y si hacemos relacion alos productos que estén contribuyendo a
su crecimiento en € grafico de industrias, € sector de la acuicultura y pesca ha
contribuido con 0.01%.

Oportunidad

4+ Crecimiento del PIB en el ultimo afio. (impacto medio).

Riesgo Pais: Segiin El Banco Centra del Ecuador (BCE, 2013)€el riesgo pais es un
concepto econdmico que ha sido abordado académica y empiricamente mediante la
aplicacion de metodologias de la més variada indole: desde la utilizacion de indices de
mercado como €l indice EMBI de paises emergentes de Chase-JPmorgan hasta sistemas
gue incorpora variables econdmicas, politicas y financieras. EIl Embi se define como un
indice de bonos de mercados emergentes, €l cual refleja el movimiento en los precios de
sus titulos negociados en moneda extranjera. Se la expresa como un indice 0 como un
margen de rentabilidad sobre aguella implicita en bonos del tesoro de los Estados

Unidos.
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CONNOTACION: El indice de Riesgo Pais, en los dos ultimo meses se encuentra
en rangos casi constantes el valor de variacion es minimo entre 1 a 3 puntos. Sin

embargo €l indicador es ato, lo que imposibilitaria la inversion extranjera y nacional,

Figura 3.10 Riesgo Pais

Fuente BCE, mayo 2013

esto es una amenaza para Finca San Salvador.

Salario Real: El salario rea es la relacion entre e salario nomina y € costo de la
vida, entendiéndose que € salario nominal es lo percibido por € trabajador en términos

monetarios, €l salario real se obtiene de la division entre € salario nominal mensual y el

indice de precio a consumidor.
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SALARIO REAL 2012-2013
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Figura 3.11 Salario Real 2012-2013
Fuente INEC

CONNOTACION: Podemos apreciar que € salario real en el transcurso del 2012 al
2013 tiene una fluctuacién bastante alta pasando de diciembre del 2012 de 144 usd, a
enero del 2013 a 157 usd, lo que implico en su momento un aumento en e poder
adquisitivo de los ecuatorianos, pero también podemos apreciar que a abril 2013 el
salario rea baja a 155, esto implicara una restriccion de los ecuatorianos al momento de
decidir lacompra de viveres y demas productos de la canasta basica.

Amenaza:

+ El salario real apartir de diciembre del 2012 se encuentraalabaja, lo que genera
menor poder adquisitivo en la poblacién. (impacto alto).

Tasas de Interés.- Latasa de interés es la aplicacion porcentual a un capital en una
unidad de tiempo, la tasa de interés se clasifica en 2, tasa activa que es € costo que
aplican las instituciones financieras por realizar préstamos a sus clientes, y latasa pasiva

que es e porcentgje aplicado al dinero que es colocado en inversiones en las
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instituciones financieras. A continuacion se presenta una tabla de variacion de tasa

Sep-  Oct-  Jun-  Abr-  Sep-07 Sep-12
07 08 09 12

1403 933 933 933 1082 817

2011 11.83 1183 1183 1417 11.20

2456 163 1892 1630 1782 1591

1477 1133 1133 1133 1150 1064

4593 3390 3390 305 4069 28.82

activa desde 2007-2012.

Tabla 3.2 Tasa de Interés Activa Efectiva
Fuente BCE, mayo 2013

CONNOTACION: Latasa de interés activa, como es de conocimiento general, es e
porcentgje que se aplica a capital que una ingtituciéon financiera presta, para nuestro
andlisis indicaria que en € caso de requerir apalancamiento la tasa a aplicar seria
PYMES lacua hatenido una considerable reduccion en los Gltimos 5 afios.

Oportunidad

= TasaActiva efectiva con tendencia alabaja (impacto ato).

A continuacion se presenta un cuadro resumen de latasa pasiva:
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Tasa Pasiva
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Figura 3.12 Tasa Pasiva
Fuente BCE

CONNOTACION: Latasapasivaes el porcentaje aplicado a capital que los clientes
depositan o invierten en € sector financiero, generamente es mucho mas baja que la
tasa activa y esta tasa nos indicaria lo que se podria ganar por €l capital invertido en
Finca San Salvador si en lugar de la actividad se pondriaen €l sector financiero.

Amenaza

4+ Tasapasivacon tendencia alabaja (impacto bgo).

3.6.2.3 Factores Demograficos

A continuacion se describen los factores demograficos més relevantes relacionados a
Finca San Salvador desde |a perspectiva del pais:

Desempleo: Este indicador hace referencia a la situacion laboral de los trabajadores
los cuales carecen de empleo y por ende de salario adquisitivo, cabe indicar que son
personas gue estando en condiciones de trabajar no lo hacen por falta de oportunidades

|aborales.
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DESOCUPACION TOTAL Y POR SEXO
{Sep. 2007 — Mar. 2013)
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Figura 3.13 Desempleo en el Ecuador
Fuente: BCE mayo 2013
Subempleo: Se conoce como subempleo cuando una persona capacitada para ocupar
determinados cargos o puestos, no lo realiza y toma cargos menores y en los que

generamente gana menos de |o que deberia ganar.

SUBOCUPACION TOTAL Y POR SEXO
(Sep. 2007 — Mar. 2013)
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Figura 3.14 Subocupaciéon en el Ecuador
Fuente: BCE, mayo 2013.



59

CONNOTACION: Podemos observar que € nivel de desempleo ha disminuido del
7% a 4%, 1o que indica que | as personas tienen mayor poder adquisitivo por encontrarse
en situacion laboral activa, mientras que el subempleo ha tendido a la baja hasta e mes
de diciembre del 2012 pero a marzo 2013 este se encuentra ala alza.

Oportunidad

< Disminucion del desempleo (impacto alto).

< Subempleo con tendenciaa aza (impacto medio).

Poblacion Econdmicamente Activa.- La poblacion econdmicamente activa, es €
nimero de personas que se encuentra en € mercado labora y que perciben una

remuneracion por dicha actividad.

Evolucion del Mercado Laboral

W Tasa de Ocupacion Plena  MTasa de Subempleo M Tasa de Desempleo

dicco;  jun-08  dico8  dicog  junio  dicio  jun-n dien  juna2 diciz junn

Figura 3.15 Poblacion Econdmicamente Activa
Fuente: INEC, junio 2013
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CONNOTACION: La poblacion econdmicamente activa en e afio 2012 tiende a

crecer con relacion a ano 2011; pero a comparar junio del 2012 y junio del 2013 se

presenta un decrecimiento de la tasa de ocupacion plena en tiene un decrecimiento de

2.85%, subiendo €l nivel de subempleados.

Oportunidad

+ Tendenciade |a desocupacion alabaja (impacto medio).

Amenaza

* Tasa de ocupacion plena con tendencia decreciente (impacto ato).

Pobreza.- Este indicador se toma €l ingreso total per-capital con lalinea de pobreza

por consumo, de tal forma que los individuos con ingreso total per-capita menor a la

linea de pobreza por consumo, son considerados pobres (BCE, 2013).
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Figura 3.16 Nivel de Pobreza Urbana
Fuente: BCE, mayo 2013
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CONNOTACION: Podemos observar que las condiciones de pobreza en la zona
urbana ha crecido del 16% en marzo 2012 a 17.7% en marzo 2013, esto nos dice que
hay mas individuos considerados pobres.

Amenaza

< Con un mayor nimero de individuos considerados pobres existira menor poder
adquisitivo de productos de consumo (impacto alto).

Poblacion del Distrito Metropolitano de Quito.- Es necesario analizar la poblacion
del DMQ pues Finca San Salvador dirigira sus operaciones en primera instancia a

satisfacer este mercado.

POBLACION EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

2.500.000

2.000.000

1.500.000

1.000.000

500.000

Millones de habitantes

0
HOMBRES MUIJERES TOTAL

12001 892.570 947.283 1.839.853
02010 1.088.811 1.150.380 2.239.191

Figura 3.17 Poblacién del Distrito Metropolitano de Quito
Fuente INEC censo 2010.
CONNOTACION: Se puede apreciar que existe un incremento de la poblacion en e
Distrito Metropolitano de Quito, teniendo un crecimiento considerable desde el afio

2001 al 2010 en 21%.
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Oportunidad

+ Crecimiento constante de la poblacion del Distrito Metropolitano de Quito
(impacto ato).

3.6.2.4 Fuerzas Tecnoldgicas y Cientificas

Tecnologia.- Las tecnologias no solo influyen en la sociedad, sino también en
nuestras vidas personales. Y evidentemente la tecnologia influye en nuestra vida
cotidiana.. El Internet ha sido un mercado importante para la actividad de
entretenimiento, educacion, trabgjo, etc. En efecto, muchas personas utilizan la World
Wide Web para acceder a noticias, € tiempo y los informes de los deportes, para
planificar y vacaciones en libro y saber mas acerca de sus intereses. La gente utiliza el
chat, mensgjeria y correo electrénico para hacer y estar en contacto con amigos y
familiares en cualquier parte del mundo.

En e Ecuador, € uso de Internet por diversas razones ya es una costumbre. A

continuacién se muestra un grafico de las razones mas comunes.

m2008 m2009 w2010

Educaciony Obtener informacién Comunicacion en Por razones de Otros
aprendizaje general trabajo

Figura 3.18 Razones de uso de Internet en el Ecuador
Fuente: INEC Censo 2010
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CONNOTACION: La utilizacion de la tecnologia de la informacién ha permitido
gue las costumbres de comunicacion e interaccién social sean mas fluidas.

Oportunidad

+ Ultilizacion de internet para comunicacion mas efectiva (impacto medio).

3.6.2.5 Fuerzas Ecol 6gicas y Ambiental es.

Es necesario e indispensable hablar de factores ecolégicos y ambientales, pues en
los Ultimos afios este tema ha sido de interés mundial, cada dia se presentan nuevas e
innumerables formas de conservar e medio ambiente y los gobiernos de turno de los
paises presentan nuevas leyes con € fin de emitir control y evitar contaminacion
ambiental.

Segun datos de Estadisticas Ambientales del INEC (INEC, 2013), e 80% de las
empresas en €l pais no registran tener algin gasto o inversion en proteccion ambiental y
no cuentan con un estudio de impacto ambiental. Seguin |a Encuesta de Gasto e inversion
privada en Proteccion Ambiental, € 98% de las empresas no tienen sistemas de gestion
ambiental mediante certificaciones internacionales dentro de sus organizaciones. Esta
encuesta, que investigd a 3.572 empresas a nivel nacional (excepto Gadpagos), se
realizo a establecimientos que tienen 10 o més personas ocupadas dentro de |os sectores
de explotacion de minasy canteras, en industrias manufactureras, comercio a por mayor
y a por menor, en hoteles, restaurantes y servicios.

En la Constitucion del Ecuador, segn Decreto Supremo No 374 dice:

Art. 16.- Queda prohibido descargar, sin sujetarse a las correspondientes normas
técnicas y regulaciones, a las redes de acantarillado, 0 en las quebradas, acequias, rios,

lagos naturales o artificiales, 0 en las aguas maritimas, asi como infiltrar en terrenos, las
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aguas residuales que contengan contaminantes que sean nocivos a la salud humana, ala
fauna, alafloray alas propiedades.

Art. 17.-El Ingtituto Ecuatoriano de Recursos Hidraulicos (INERHI) , en
coordinacion con los Ministerios de Salud y Defensa, segin e caso, elaborardn los
proyectos de normas técnicas y de las regulaciones para autorizar las descargas de
liquidos residual es, de acuerdo con la calidad de agua que deba tener € cuerpo receptor.

Nota:

Al expedirse la Organizacion del Régimen Institucional de Aguas, mediante Decreto
Ejecutivo No. 2224, publicado en e R.O. 558-S, de 28-X-94, € Instituto Ecuatoriano de
Recursos Hidraulicos fue sustituido por e Consgjo Nacional de Recursos Hidraulicos,
cuerpo colegiado multisectorial, y por las Corporaciones Regionales de Desarrollo,
instituciones publicas de mangjo de los recursos hidricos del pais.

Art. 18.- El Ministerio de Salud fijard € grado de tratamiento que deban tener los
residuos liquidos a descargar en € cuerpo receptor, cualquiera sea su origen.

Art. 19.- El Ministerio de Salud, también, estd facultado para supervisar la
construccién de las plantas de tratamiento de aguas residuales, asi como de su operacion
y mantenimiento, con €l propdésito de lograr |os objetivos de esta Ley.

CONNOTACION: El Ecuador como todos los paises del mundo tiene especial
atencion por la conservacion de la naturaleza, por tanto se encuentra implementando
programas de conservacion no solo de la flora sino también de la fauna, por tanto se
hace indispensable conocer a profundidad las leyes ambientales que puedan afectar a la

actividad.
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Amenaza

+ Nuevas politicas de proteccion ambiental y tratamiento de aguas exigidas por €
Gobierno (impacto medio).

Desastres Naturales.- Finca San Salvador a encontrarse en la cordillera que divide
laregién sierra con la region costa, posee mayor indice de peligro en cuanto a desastres
naturales en especial 10 que tiene que ver con derrumbes, en la carretera a Chiriboga se
tiene un mantenimiento continuo por parte del Cuerpo de Ingenieros del Ejército, lo que
permite la circulacion en la zona, pero €l proceso aunque es &gil registra un tiempo de
mantenimiento de 2 a 3 dias, dependiendo de la magnitud del derrumbe.

CONNOTACION: La existencia de un mayor nimero de derrumbes en la via a
Chiriboga, incrementa el riesgo de traslado del producto desde Finca San Salvador a
Quito.

Amenaza

# Mayor incidencia de desastres naturales (impacto alto).

3.6.2.6 Fuerzas Competitivas

En este Factor es necesario redizar e andlisis por las Cinco Fuerzas de Porter, €
cual permite tener conocimiento estratégico sistemético, con e fin de determinar la
rentabilidad de la empresa que entra en evaluacion.

F1. Poder de Negociacion de los clientes.- Los clientes de Finca San Salvador, son
en especial clientes mayoristas |los mismo que adquieren el producto con € fin de vender
el consumidor final con un margen de ganancia, € producto mantiene un precio

competitivo de acuerdo a oferta y demanda, y la ventga competitiva que tiene €
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producto es que su sabor es exquisito esto ha ayudado a que se mantenga €l nimero de
clientes e inclusive se ha podido atender nuevas plazas.

CONNOTACION: los clientes no tienen mayor poder de negociacion con Finca San
Salvador ya que €l producto es de calidad y excelente aceptacion.

Oportunidad

+ Producto atractivo y de aceptacion (impacto alto).

F2. Barreras de entrada, la amenaza de nuevos entrantes.- Desde la creacién de
Finca San Salvador, ha existido € ingreso de nuevos competidores a mercado de venta
de truchas en e sector de Chiriboga, sin embargo se tiene conocimiento que son
personas de escasos recursos y gue no cuentan con 1os recursos suficientes (agua) parala
actividad, resultandoles extremadamente alto € costo de poder establecer € negocio.
Adicional en e tiempo de existencia de Finca San Salvador no se ha tenido
conocimiento sobre nuevos competidores en e mercado.

Oportunidad

+ Nuevos entrantes, no poseen recursos adecuados para solventar la actividad
(impacto ato).

F3 Existencia de Productos Sustitutos.- En € mercado podemos encontrar un sin
nimero de productos sustitutos si hablamos en genera de pescado, pero a hacer la
diferenciacion de pescado de agua dulce o de agua salada la incidencia cambia, la oferta
a consumidor final de pescado principalmente es de agua salada siendo e pescado de
agua dulce muy poco ofrecido; €l unico sustituto que podremos encontrar en la region

sierra es la tilapia, pero la misma no se vende de igual forma que la trucha ya que su
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cultivo se lo realiza en su mayoria en zonas calientes de lasierray e costo de transporte
podria ser larazédn principal de su poca existenciaen el mercado.

Oportunidad

«+ Poca existencia de productos sustitutos (impacto alto).

F4 Poder de Negociacion de los Proveedores.- Finca San Salvador se abastece de
alevines de la proveedora Sra. Maggy Castro, € poder de negociaciéon que tiene éste
proveedor es alto ya que € alevin es de buenas caracteristicas y permite su desarrollo en
menor tiempo esto es de 5 a 6 meses, muy por € contrario de otros proveedores de
alevines que antes abastecian a la organizacion estos se demoraban de 7 a 9 meses en
estar listos para la comercializacion; por tanto Finca San Salvador se encuentra limitado
amantener relaciones comerciales con este Unico proveedor.

Hablando de materia prima balanceado, |la gama de proveedores es mucho mas
amplia, teniendo inclusive lafacilidad de crédito y descuento por compra en efectivo.

Oportunidad

+ Ampliagama de proveedores de balanceado (impacto alto).

Amenaza

# Proveedor actual de alevines con mejores caracteristicas para la produccion
(impacto alto).

F5 Rivalidad entre Competidores.- Unavez realizado el andlisis de los competidores
podemos clasificarlos en dos categorias, formales e informales.

Los formales son empresas legamente congtituidas y registradas en la
Superintendencia de la Compafiias (Compafiias, 2013), estas empresas son

EXCOMPISCIS y PISCICOLA DE LOS ANDES PISCIANDES S.A.; quienes proveen
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de trucha tanto a mercado nacional como internacional, se tiene conocimiento gque estas
empresas proveen a mercado naciona en su mayoria a supermercados atendiendo muy
poco a micromercados, tiendas y cliente final.

Como informales son todos los proveedores de trucha con una situacion de
ilegalidad en lo que tiene que ver con registro e inscripcion en la superintendencia de
compariias, atienden a mercado minorista, pero la oferta del producto por parte de los
mismos es muy esporédico y esto nos permite tener una diferencia bien marcada con
este tipo de competidores.

Oportunidad

+ No existerivalidad marcada de competidores informales (impacto alto).

# Los competidores formales no atienden al sector minorista del mercado de la
Ciudad de Quito (impacto alto).

3.7. ANALISISMATRICIAL

3.7.1 Matriz de Evaluacién de Factor es Externos (M EFE)

La Matriz de Evauacion de Factores Externos, permite resumir y evaluar la
informacion, politica, financiera, legal, econémica, tecnoldgica, social ecoldgica; de tal
manera gque se analicen las oportunidades y amenazas y proponer posibles estrategias a
ser aplicadas en las empresas.

A continuacion se presentala Matriz MEFE, de Finca San Salvador
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MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

FACTORESDETERMINANTESDE EXITO

OPORTUNIDADES

Estabilidad politica

Ley de soberania alimentaria en €l Ecuador.

Permisos sanitarios no son exigidos en la actividad de
comercializacion de animales para el consumo en estado
crudo

Tendenciaalabaadelainflacion.
Con e ingreso actual de los ecuatorianos, se estén
logrando alcanzar los costos de |a canasta basica.

Crecimiento del PIB en el Gltimo afio.
Tasa Activa efectiva con tendenciaala baja.

Disminucion del desempleo.
Crecimiento constante de la poblacion del Distrito
Metropolitano de Quito.

Utilizacion de internet para comunicacion mas efectiva

Producto atractivo y de aceptacion.
Nuevos entrantes, no poseen recursos adecuados para
solventar la actividad.

Poca existencia de productos sustitutos.
Amplia gama de proveedores de balanceado.
No existe rivalidad marcada de competidores informales.

Competenciaformal no atiende al sector minorista
AMENAZAS

Legislacion Laboral se modifica constantemente, salario
basico con crecimiento constante, 1o que implica mayor
inversién en recurso humano.

Leyes tributarias mas exigentes, y con mayor control.
Engorrosos tramites de permisos para funcionamiento de
la empresa.

Tendencia a azadel costo de la canasta béasica.
Riesgo Pais alto, por tanto poca inversion extranjera y
nacional

El salario rea se encuentra en estado decreciente.
Tasa pasiva con tendencia ala baja

Tasa de ocupados plenos con tendencia decreciente.

PESO

0,01
0,03

0,01
0,03

0,09
0,01
0,03
0,04

0,08
0,03
0,08

0,03
0,05
0,03
0,03
0,04

0,03
0,04

0,02
0,03

0,01
0,03
0,02
0,03

VALOR

N PR DN R

A P W

w B W N b

=

N PR R

PONDERACION

0,01
0,06

0,04
0,03

0,36
0,01
0,03
0,08

0,24
0,03
0,32

0,12

0,1
0,09
0,03
0,12

0,09
0,04

0,02
0,03

0,01
0,03
0,02
0,06

continua
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Con un mayor nimero de individuos considerados pobres
existira menor poder adquisitivo de productos de

consumo. 0,04 2 0,08
Nuevas poaliticas de proteccion ambiental y tratamiento de

aguas exigidas por € Gobierno. 0,04 1 0,04
Mayor incidencia de desastres naturales. 0,04 1 0,04
Proveedor actual de alevines con mejores caracteristicas

para produccion 0,05 1 0,05
Total 1 2,18

Cuadro 3.4 Matriz Evaluacion de Factores Externos

Andlisis: La matriz MEFE de Finca San Salvador tiene una ponderacion de 2.18, 1o
gue indica que se encuentra por debajo del promedio que es de 2.50. No se estan
aprovechando en su totalidad las oportunidades, y no se esta atacando adecuadamente
las amenazas. Entre las oportunidades que se podrian tomar para beneficio, es la no
existencia de competidores fuertes en la zona. Y las amenazas a reducir son
desconocimiento de leyes ambientales y poseer un Unico proveedor.

3.7.2 Matriz de Evaluacién de Factores Internos (M EFI).

Esta matriz permite conocer como la empresa esté reaccionando ante las fortalezas y
debilidades que posee, a continuacion se presenta la Matriz de Fortalezas y Debilidades

aplicada a Finca San Salvador.

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS MEFI

FACTORESDETERMINANTESDE EXITO PESO VALOR PONDERACION

FORTALEZAS
Producto con excelente acogida 0.09 4 0.36
Precio competitivo en el mercado 0.04 4 0.16
Sistema de distribucién en parametros normales 0.02 4 0.08
Conocimiento amplio en la forma de alimentacion adecuada
paralas truchas por edades 0,02 4 0,08

continua



Implementos para la comercializacion tales como empagues,
fundas son considerados econémicamente bajos
Ubicacion de planta estratégica para crianza de trucha

Ndmero suficiente y adecuado de piscinas para la crianza de
trucha
Cantidad suficiente de agua para oxigenacién de piscinas.

Temperatura de agua adecuada para la supervivencia de las
truchas
Cartera por cobrar sana

Apalancamiento financiero de la empresa a través de sus
accionistas

Desempefio de funciones por parte de accionistas para
abaratar costos

Buen climalaboral y motivacion.

Las remuneraciones y beneficios de ley estan dentro del
marco legal.

Disminucion de la alta rotacion de personal

Comunicacion efectiva entre accionistas

Nivel de ventas ayuda a mantener un equilibrio entre ingresos
y gastos
Sistema de comunicacion desde planta hacia Quito, efectiva

DEBILIDADES
Reemplazo de funciones entre accionistas con conocimiento
bajo de las actividades a desempefiar.
Falta de registro contable de la actividad comercial en Finca
San Salvador.
Bajo nivel de apertura de nuevas plazas de distribucion.

Bajo nivel de control de procesos.

No existe un estilo de liderazgo bien definido.

No setiene andlisis real de costo beneficio de latrucha
Tiempo de distribucion considerado alto paralos accionistas.
Forma de distribucion sin parametros adecuados de transporte
No existe promocién de laempresani del producto

Alto porcentaje de perdida de trucha

Tiempos de paro de actividades por la no adquisicion
oportuna de alevines

Actual sistema de desagiie no permite la oxigenacion de
piscinas adecuadamente

No se posee una adecuada infraestructura para el eviscerado
delatrucha.

No existe un adecuado sistema contable

No se manegja indicadores financieros que permitan medir la
situacion econdmica de Finca San Salvador
No setiene la actividad bajo € margen de laley tributaria

No se conocen los costos de produccion.
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0,04
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0,01
0,01
0,02
0,03
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Personal no poseen de capacitacion adecuada para cada

posicion en la empresa 0,03 1 0,03
No hay una adecuada estructura del personal para cubrir las

actividades de produccidn, distribucién y comercializacion. 0,02 1 0,02
No innovacion de procesos de produccion 0.02 1 0.02
Total 1 2,75

Cuadro 3.5 Matriz de Evaluaciéon de Factores Internos

Andlisis: Podemos observar que la ponderacién total es de 2.75, 1o que indica que
estamos sobre € promedio 2.5, y que se esta aprovechando las fortalezas pero no en su
totalidad, se debe prestar atencion especial en las debilidades con €l fin de reducirlas y

asl ser mas efectivos en laempresa.

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTOR INTERNA - EXTERNA

Fuerte Promedio Debil
3.0ado0 2023299 1.0al99
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a = 102199
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Resultados ponderados totales de la Matriz de Evaluacion Interna

Figura 3.19 Matriz de Evaluaciéon de Factores Interna-Externa
Fuente Finca San Salvador

Segun la Matriz de evaluacion de factores Interno y Externo Finca San Salvador se

encuentra en & cuadrante V, debiendo mantener la actividad y tomar medidas que
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ayuden a mitigar las debilidades y lo reforzar sus fortalezas de tal manera que en una
nueva evaluacion que se realice en laempresa pueda subir alos cuadrantes |, 11, y IV.

3.7.3 Matriz General Electric

El objetivo inicial delaMatriz General Electric (también llamada Matriz McKinsey,
por su autor) su fin es el de ayudar, a nivel corporativo, aidentificar las oportunidades y
objetivos de inversion.

Elaboracién

El primer paso consiste en identificar 1os factores de atraccion y las fortalezas de la
empresa que se van a utilizar como criterios de evaluacion.

El segundo paso consiste en la evaluacion numérica de cada uno de esos factores y
fortalezas. Para estos fines se asigna un peso relativo a cada uno. Este peso se
determinara en funcion de la importancia del factor para los objetivos corporativos de la
empresa. Luego los factores se evalUan para las distintas aternativas. Finamente, se
multiplica e peso relativo por la evaluacion relativa y se obtiene los totales por factor.
Con la suma de estos totales se obtiene la media global de los factores de atraccion.
(Center, 1990, pég. 83)

Factores de Atraccion de un sector o industria, 1a cual dependera de la rentabilidad
potencial de los negocios dedicados a la misma actividad; aqui se puede andizar todos
los factores que afectan ala organizacion.

En este caso se hatomado en cuenta los siguientes factores:

Tamafo del mercado: Segun el Censo Piscicola de Produccion de Trucha realizado
en el afio 2006 por € Centro de Investigaciones Acuicolas CENIAC; € pais produce al

ano 982.3 toneladas de trucha, de los cuales el 33% es decir alrededor de 323 toneladas
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son producidas en la provincia de Pichincha, ya que a ser un tipo de pez de aguadulcey
gue necesita mantenerse en aguas con temperaturas por debgo de los 10 grados
centigrados, hace que las provincias de la sierra sean mucho mas atractivas para su
cultivo y comercializacion. La cantidad de criaderos que existen en Pichincha segun este
censo data 26.

Barreras de entrada: Segun informacion levantada en €l proceso de investigacion
secundaria, indica que las barreras de entrada son un limitante para nuevos competidores
ya que se necesita una inversion inicial ata para la adquisicion de insumos y materia
prima. En € pais existen 213 criaderos de truchas de los cuales 26 se encuentran en la
provincia de Pichincha donde se concentra la mayor produccién, seguidos de las
provincias de Azuay y Napo, la mayoria de estos son productores artesanal es.

Flexibilidad de los precios: Segun investigacion de mercados realizada en julio del
2013 en la ciudad de Quito, se pudo evidenciar que los precios que pueden aplicarse a
kilo de trucha varian de acuerdo a preferencias del mercado; € 31% indica preferir a$ 4
el kilo, seguido por e 30% que prefiere pagar $ 5 por kilo. Aunque es necesario indicar
gue un 6% del mercado esta dispuesto a cancelar hasta$ 6 por kilo de trucha.

Precio por kilo de trucha
Frecuencia @ Porcentaje

Validos 4,00 usd 118 30,6
4,50 usd 76 19,7
5,00 usd 114 29,6
5,50 usd 20 5,2
6,00 usd 23 6,0
Total 351 91,2
Perdidos | Sistema 34 8,8
Total 385 100,0

Tabla 3.2 Precio por kilo de trucha
Fuente: Estudio de Mercado
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Rentabilidad del sector: Segun informacion obtenida en el Censo realizado por €
CENIAC, en @ afo 2006 la cantidad de truchas vendidas fue de 982.3 toneladas, y
segun informacion otorgada por Piscicola Pisierra en € mismo afio e kilo de trucha a
nivel naciona se vendia en $ 4.50; esto hace suponer que las ventas a afio 2006
sobrepasaron los $ 2°000.000.

Mediante observacion se sabe que €l kilo de trucha en Finca San Salvador se
vende en $ 4.50 a cliente minorista; €l promedio de unidades por kilo son de 4, por lo
tanto, se recibe arededor de $1.13 por cada trucha.

Los costos en que se llegan aincurrir por unidad son: Adquisicion de alevin $0.08,
aimentacion $0.15, sueldos $0.45, varios $0.05 (en este rubro ingresan valores como
transporte, empaguetado.)

Con esta informacién se llega a concluir que € costo total por trucha es de $ 0.73,
dando unarentabilidad por trucha vendida de 0.40.

Fortalezas del negocio y de las ventgjas competitivas que presente la empresa, en
este caso se hatomado en cuenta | os siguientes pardmetros de eval uacion:

Participacién de mercado: Segun informacion obtenida del CENIAC, se sabe que la
empresa Excompisis produce a afio 156 toneladas de trucha, s este vaor es
multiplicado por € precio promedio que informé e mercado que pagaria por kilo de
trucha ($ 4.65), se llega a suponer que las ventas al afio de esta empresa ascienden a los
$ 725.400 ddlares.

Finca San Salvador vendi6é al 2013 $ 6.100 ddlares; por tanto la participacion de

mercado actual de esta empresa es de 0.008. = 0.8%
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Nivel de aceptacion del producto: Segun investigacion de mercado realizada en €
ano 2013, €l nive de aceptacion gue tiene el producto en la ciudad de Quito es alta, ya
gue € 77.4% de los consultados indica consumir trucha de este porcentaje e 35% dice
estar totalmente de acuerdo que el producto tiene un rico sabor, seguido por € 33% que
indica estar de acuerdo.

Capacidad de meorar producto y servicio: Como se indicd en informacién
obtenida en datos secundarios, Finca San Salvador mantiene una fuerte relacion con su
proveedor actual de alevines, ya que €l producto que entrega tiene tiempo de cosecha de
5 a 6 meses. La capacidad de mgorar € producto estaria ligado a la localizacion de
nuevas aternativas de proveedores tanto de entrega de alevines y de entrega de alimento
gue permita € desarrollo 6ptimo y acelerado de la trucha, directivos de la empresa
indican que s se procede a la alimentacion més seguida y sin atos al pez, este se
desarrolla en menor tiempo y con iguales o mejores caracteristicas. En cuanto al servicio
la capacidad de mejorarlo estard estrechamente ligada a una mejor capacitacion del
personal gue se dedicaalaventadel producto.

Liderazgo y direcciéon: La direccion y liderazgo aplicado Ultimamente en la
empresa ha dado lugar a resultados positivos, permitiendo tener un buen clima laboral,
disminucion de rotacién del personar ademas que desde € inicio de actividades hasta la
actualidad todos | os socios han mantenido una buena comunicacion

Capacidad fisica: En observacion realizada a Finca San Salvador, se pudo constatar
gue existe capacidad de infraestructura, definiéndola como terreno y recurso hidrico; en
cantidad suficiente para mantener la actividad actual he inclusive € poder aumentar la

produccion de lamisma.
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Cartera por Cobrar: La cartera por cobrar en la empresa se la considera sana, esto
debido a que los plazos méximos de crédito no superan los 7 dias calendario.

A continuacién se procedera con € andlisis de cada una de las Fortalezas, y
Atractivos del mercado para proceder a dar una valoracion dependiendo su importancia
usando unaescalade 1 a 5 (1 para no tiene atractivo, 2 no muy atractivo, 3 ciertamente
atractivo, 4 muy atractivo y 5 extremadamente atractivo), ademas de un peso relativo
con €l fin de poder obtener un valor total de los factores de atraccion.

A continuacién se presenta la tabla resumen con calificacion y peso relativo aplicado

a cadaindicador segun como dictala elaboracién de la matriz.

| FORTALEZA DEL NEGOCIO |

Indicadores Peso Calificacion | Calificacion
Relativo Ponderada
Participacidn del Mercado 10% 1 0,10
Nivel de aceptacidn del producto 30% 3 0,90
Capacidad de mejorar producto y 10% 2 0,20
servicio
Liderazgo y direccién 10% 3 0,30
Capacidad fisica 20% 3 0,60
Cartera por cobrar 20% 3 0,60
TOTAL 100% 2,70

Tabla 3.4 Fortaleza del Negocio

ATRACTIVO DE LA INDUSTRIA ‘

Indicadores Peso Relativo  Calificacion Calificaciéon Ponderada
Tamafio del mercado 30% 2 0,60
Barreras de entrada 20% 3 0,60
Flexibilidad de los precios 30% 3 0,90
Rentabilidad del sector 20% 4 0,80
TOTAL 100% 2.90

Tabla 3.5 Atractivo de la Industria
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MATRIZ GENERAL ELECTRIC

Alta tadia Baja

Alta

29
Meadia
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Atractivo de la Industria

Fortaleza del Negocio

Wimetied]  conwar (RS

Figura 3.20 Matriz General Electric

Finca San Salvador est4 ubicada en el cuadrante nimero cinco el cual nosindica que
debe establecer el siguiente direccionamiento estratégico:
Invertir selectivamente para:
o0 Apoyar ladiferenciacion del producto
0 Aumentar larentabilidad
Procurar 1a segmentacion del mercado
Establecer planes paralas debilidades

3.7.4 Matricesde Accion

Las matrices de accion permiten identificar los factores tanto internos y externosy la
capacidad de la empresa para poder afrontarlos en el caso de las debilidades y amenazas

o aprovecharlos en €l caso de las fortalezas y oportunidades.



Resumen de Fortalezas — Debilidades

MATRIZ RESUMEN FORTALEZAS Y DEBILIDADES

FACTOR

Marketing y Ventas Administracion y Gerencia

Produccion

VARIABLE

Reemplazo de funciones entre
accionistas con conocimiento bajo
de las actividades a desempefiar.
Falta de registro contable de la
actividad comercial en Finca San
Salvador.

Bajo nivel de apertura de nuevas
plazas de distribucidn.

Bajo nivel de control de procesos.
No existe un estilo de liderazgo
bien definido.

Producto con excelente acogida
Precio competitivo en el mercado
Sistema de distribucién en
pardmetros normales

Nivel de ventas ayuda a mantener
un equilibrio entre ingresos vy
gastos.

No se tiene analisis real de costo
beneficio de la trucha

No se abren nuevas plazas de
entrega (impacto medio).

Tiempo de distribucion
considerado  alto  para los
accionistas.

Forma de  distribucion  sin
parametros adecuados de
transporte

No existe promocién de la empresa
ni del producto

Conocimiento amplio en la forma
de alimentacion adecuada para las
truchas por edades

Implementos para la
comercializacién tales como
empagques son considerados
econémicamente bajos

Ubicacién de planta estratégica
para crianza de trucha

FORTALEZA

DEBILIDAD

ALTO

x

NIVEL DE
IMPACTO

MEDIO

continua
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Finanzas y Contabilidad

Recursos Humanos

Numero suficiente y adecuado de
piscinas para la crianza de trucha

Cantidad suficiente de agua para
oxigenacion de piscinas.
Temperatura de agua adecuada
para la supervivencia de las truchas
Alto porcentaje de perdida de
trucha

Tiempos de paro de actividades
por la no adquisiciéon oportuna de
alevines

Actual sistema de desaglie no
permite la oxigenacidn de piscinas
adecuadamente

No se posee una adecuada
infraestructura para el eviscerado
de la trucha.

Cartera por cobrar sana
Apalancamiento financiero de la
empresa a través de sus
accionistas

No existe un adecuado sistema
contable

No se maneja indicadores
financieros que permitan medir la
situacion econdmica de Finca San
Salvador

No se tiene la actividad bajo el
margen de la ley tributaria

No se conocen los costos de
produccion.

Desempefio de funciones por parte
de accionistas para abaratar costos
Buen clima laboral y motivacion.
Las remuneraciones y beneficios
de ley estan dentro del marco

legal.

Disminucién de la alta rotacién de
personal

Personal no poseen de

capacitacion adecuada para cada
posicidn en la empresa

X

X
X
X

X

continua
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Sistema de

Informacion y
Comunicaciones

Investigacion
y

Desarrollo

No hay una adecuada estructura X X
del personal para cubrir las

actividades de produccion,

distribucion y comercializacion.

Comunicacion efectiva entre X X
accionistas

Sistema de comunicaciéon desde X X
planta hacia Quito, efectiva

No innovacion de procesos de X X
produccion

Cuadro 3.6 Matriz Resumen Fortalezas y Debilidades

| No _____ FORTALEZAS

F1
F2
F3
F4

F5

F6
F7
F8

F9
F10

F11
F12
F13

F14
F15

Producto con excelente acogida
Precio competitivo en el mercado
Sistema de distribucion en parametros normales

Conocimiento amplio en la forma de alimentacién adecuada para las truchas por
edades

Implementos para la comercializacién tales como empaques, fundas son considerados
econémicamente bajos

Ubicacidon de planta estratégica para crianza de trucha

Numero suficiente y adecuado de piscinas para la crianza de trucha
Cantidad suficiente de agua para oxigenacion de piscinas.

Temperatura de agua adecuada para la supervivencia de las truchas
Cartera por cobrar sana

Apalancamiento financiero de la empresa a través de sus accionistas
Desempefio de funciones por parte de accionistas para abaratar costos
Buen clima laboral y motivacion.

Disminucion de la alta rotacion de personal

Comunicacién efectiva entre accionistas
Cuadro 3.7 Resumen Fortalezas

81
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| No| DEBILIDADES

D1 Reemplazo de funciones entre accionistas con conocimiento bajo de las actividades a
desempeiiar.

D2 Falta de registro contable de la actividad comercial en Finca San Salvador.

D3 Bajo nivel de control de procesos.

D4 No existe un estilo de liderazgo bien definido.

D5 No se tiene analisis real de costo beneficio de la trucha

D6 No existe promocién de la empresa ni del producto

D7 Alto porcentaje de perdida de trucha

D8 Tiempos de paro de actividades por la no adquisicion oportuna de alevines

D9 No existe un adecuado sistema contable
D10 = No se conocen los costos de produccidn.
D11 Personal no poseen de capacitacién adecuada para cada posicion en la empresa

D12 No innovacién de procesos de produccion
Cuadro 3.8 Resumen Debilidades

Resumen de Oportunidades— Amenazas.

MATRIZ RESUMEN OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

NIVEL DE IMPACTO

FACTOR VARIABLE OPORTUNIDAD AMENAZAS g -
2 )
Estabilidad politica. X X
Ley de soberania X X
% alimentaria en el Ecuador.
Eo Permisos sanitarios no X X
3 son de exigencia en
> comercializacion de
7] o
k) animales en estado crudo
S Legislacién Laboral se X X
5 modifica
§ constantemente, salario
£ basico con crecimiento
2 constante, lo que implica
S mayor inversion en
@ recurso humano.
g Leyes tributarias mas X X
:‘_E exigentes, y con mayor
£ control.
] Engorrosos tramites de X X
N permisos funcionamiento
g de la empresa.
3

continua



Factores Economicos

Factores Demograficos

Fuerzas Tecnoldgicas y

Ecoldgicas

Tendencia a la baja de la
inflacion.

Con el ingreso actual de
los ecuatorianos, se estan
logrando alcanzar los
costos de la canasta
basica.

Tendencia al alza del
costo de la canasta
basica.

Crecimiento del PIB en el
ultimo ano.

Riesgo Pais alto, por tanto
poca inversion extranjera
y nacional

El salario real se
encuentra en estado
decreciente.

Tasa Activa efectiva con
tendencia a la baja.

Tasa pasiva con tendencia
a la baja.

Disminucion del
desempleo.

Subempleo con tendencia
al alza

Tasa de ocupados plenos
con tendencia
decreciente.

Con un mayor numero de
individuos considerados
pobres existira menor
poder adquisitivo de
productos de consumo.
Crecimiento constante de
la poblacién del Distrito
Metropolitano de Quito.
Utilizacion de internet
para comunicacion mas
efectiva

Nuevas politicas de
proteccidon ambiental y
tratamiento de aguas
exigidas por el Gobierno
(impacto medio).

Mayor incidencia de
desastres naturales.

X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X

continua
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Producto atractivo y de X X
aceptacion.

Poca existencia de X X
productos sustitutos.

Amplia gama de X X
proveedores de

balanceado.

No existe rivalidad X X
marcada de competidores

informales.

Competencia formal no X X
atiende al sector

minorista

Proveedor actual de X X
alevines con mejores

caracteristicas para la

produccion

Nuevos entrantes, no X X
poseen recursos

adecuados para solventar

la actividad.

Cuadro 3.9 Matriz Resumen Oportunidades y Amenazas

Fuerzas Competitivas

| No OPORTUNIDADES

01 Ley de soberania alimentaria en el Ecuador.
02 Tendencia a la baja de la inflacion.

03 Con el ingreso actual de los ecuatorianos, se estan logrando alcanzar los costos de la
canasta basica.
04 Tasa Activa efectiva con tendencia a la baja.

05 Disminucion del desempleo.

06 Crecimiento constante de la poblacién del Distrito Metropolitano de Quito.
07 Producto atractivo y de aceptacion.

08  Poca existencia de productos sustitutos.

09 Amplia gama de proveedores de balanceado.

010 No existe rivalidad marcada de competidores informales.

011 Competencia formal no atiende al sector minorista
012 Nuevos entrantes, no poseen recursos adecuados para solventar la actividad.

Cuadro 3.10 Resumen Oportunidades
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No AMENAZAS

Al  Legislacion Laboral se modifica constantemente, salario basico con crecimiento
constante, lo que implica mayor inversion en recurso humano.

A2  Engorrosos tramites de permisos para funcionamiento de la empresa.
A3  Tendencia al alza del costo de la canasta basica.

A4 Elsalario real se encuentra en estado decreciente.

A5 Tasa de ocupados plenos con tendencia decreciente.

A6 = Con un mayor numero de individuos considerados pobres existird menor poder
adquisitivo de productos de consumo.

A7  Mayor incidencia de desastres naturales.
A8  Proveedor actual de alevines con mejores caracteristicas para la produccion.
Cuadro 3.11 Resumen Amenazas

Escalade calificacion por nivel de impacto:

5
3 |
1
Cuadro 3.12 Escala de Calificacion por nivel de impacto

3.7.4.1 Matriz de Areas Ofensivas de Iniciativas Estratégicas “FO”
En esta matriz se debe usar |as fortal ezas internas que posee la empresa con €l fin de

tomar en cuenta las oportunidades del sector y aprovecharlas.
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FORTALEZAS
Producto con excelente acogida 5} 5 5 3 5} 5 1 5 1 5} 5 5} 42
Precio competitivo en el mercado 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60
Sistema de distribucién en parametros normales 3 1 3 3 5 3 1 3 1 5 5 5 38
Conocimiento amplio en la forma de alimentacién adecuada para las 5} 1 5 3 5} 3 1 3 5 5} 5 5} 46
truchas por edades
Implementos para la comercializacion tales como empaques, fundas son 1 5 5 3 3 3 1 1 1 1 3 1 28
considerados econdmicamente bajos
Ubicacién de planta estratégica para crianza de trucha 5 3 5 3 5 3 1 5 3 3 5 3 a4
Numero suficiente y adecuado de piscinas para la crianza de trucha 5} 3 5 5} 5} 5 1 5 1 3 5 5} 48
Cantidad suficiente de agua para oxigenacién de piscinas. 3 1 3 3 3 3 1 3 1 3 3 5 32
Temperatura de agua adecuada para la supervivencia de las truchas 3 1 3 3 5} 3 1 3 1 3 3 3 32
Cartera por cobrar sana 1 3 3 5 5 3 3 5 3 1 3 5 40
Apalancamiento financiero de la empresa a través de sus accionistas 5 3 5 1 5 5 3 1 5 1 3 3 40
- Desempefio de funciones por parte de accionistas para abaratar costos 5 1 5 3 3 1 1 1 3 1 1 1 26
Buen clima laboral y motivacion. 1 1 3 3 3 3 1 1 1 1 1 1 20
Disminucioén de la alta rotacién de personal 1 1 1 1 5 1 1 5 1 3 1 1 22
[ F15  Comunicacién efectiva entre accionistas 3 1 3 1 3 1 1 1 1 1 1 1 18
TOTAL 51 35 59 45 65 47 23 47 33 41 49 49 536

Tabla 3.6 Matriz Areas Ofensivas FO
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Y. Total de Filas
# de Filas * #Columnas * 5

Porcentaje FO =

536
j - — — 0,
Porcentaje FO T5+12:5 0.5955 = 60%

CONCLUSION:

Al ser € porcentgje FO del 60%, indica que las fortalezas de la empresa son altas y las mismas pueden ser potenciadas
mediante el aprovechamiento de |as oportunidades.

ESTRATEGIASFO

+ Mantener el precio competitivo para el mercado, con € fin de atraer mayor nUmero de compradores de tal forma que la
brecha con la competencia se amplie.

+ Utilizar el conocimiento del negocio conjuntamente con lainfraestructura actual con € fin de ampliar la produccién de
truchas de tal manera que se pueda atraer mayor nimero de compradores aumentando competitividad.

3.7.4.2 Matriz de Areas Defensivas de Iniciativas Estratégicas “DA”

Esta Matriz permite aplicar estrategias defensivas para disminuir las debilidades de |a empresa evitando |as amenazas del

entorno.
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MATRIZ AREAS DEFENSIVAS DE INICIATIVAS ESTRATEGICAS "DA"
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DEBILIDADES = i o o
Reemplazo de funciones entre accionistas con conocimiento bajo de las actividades a 1 5 1 1 1 1 5
desempeiiar.
Falta de registro contable de la actividad comercial en Finca San Salvador. 5 1 1 1 1 1 1 1 12
Bajo nivel de control de procesos. 1 5) 1 1 1 1 3 1 14
No existe un estilo de liderazgo bien definido. 3 3 1 1 1 1 3 1 14
\ No se tiene analisis real de costo beneficio de la trucha 5 1 1 1 1 1 1 3 14
No existe promocion de la empresa ni del producto 5 3 5 5} 5 5} 3 1 32
Alto porcentaje de perdida de trucha 5 1 1 1 1 1 5 3 18
‘ Tiempos de paro de actividades por la no adquisicién oportuna de alevines 5 5 5 5 5 5 3 5 38
No existe un adecuado sistema contable 1 1 1 1 1 1 1 1 8
- No se conocen los costos de produccién. 3 5 1 1 1 1 1 3 16
!I Personal no poseen de capacitacion adecuada para cada posicion en la empresa 3 1 5 5) 5 5) 3 1 28
- No innovacién de procesos de produccion 3 3 5 5} 5 5} 5} 3 34
TOTAL 40 34 28 28 28 28 34 26 270

Tabla 3.7 Matriz Areas Defensivas DA
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Y Total de Filas
# de Filas * #Columnas * 5

Porcentaje DA =

270

] - — — 0,
Porcentaje DA 152845 0.5625 = 56%

CONCLUSION

El porcentgje DA es del 56% lo que indica que las amenazas del entorno y las debilidades de la empresa son altas, esto da
la pauta para que la empresa desarrolle estrategias que eviten |as primeras y disminuyan las segundas.

ESTRATEGIAS DA

+ Desarrollar un plan de marketing que permita aplicar un sistema de promocion y publicidad en Finca San Salvador,
con € fin de dar a conocer € producto a mercado objetivo elevando las ventas para generar un margen de utilidad que
permita cubrir costosy gastos.

+ Implementar y capacitar a todo €l personal sobre procesos de innovacion en e area de produccion, ampliando el

margen de gananciay disminuyendo riesgos ambientales.

3.7.4.3 Matriz de Areas de Respuesta Estratégicas “FA”

Mediante esta matriz se busca reducir las amenazas del entorno mediante €l uso de las fortalezas de la empresa.



MATRIZ AREAS DE RESPUESTAS ESTRATEGICAS "FA"

Legislacion Laboral se modifica constantemente, salario basico con
B WRE WU Wwww ww www u ucrecimiento constante, lo que implica mayor inversion en recurso

humano.

FORTALEZAS

\-I Producto con excelente acogida

‘ Precio competitivo en el mercado

\ Sistema de distribucion en pardmetros normales

\ Conocimiento amplio en la forma de alimentacidn adecuada para las truchas por edades

\ Implementos para la comercializacidn tales como empaques, fundas son considerados econdmicamente bajos
‘ Ubicacién de planta estratégica para crianza de trucha

\ Ndmero suficiente y adecuado de piscinas para la crianza de trucha

‘ Cantidad suficiente de agua para oxigenacion de piscinas.

\ Temperatura de agua adecuada para la supervivencia de las truchas

\ Cartera por cobrar sana

‘-I Apalancamiento financiero de la empresa a través de sus accionistas

\ Desempefio de funciones por parte de accionistas para abaratar costos

\ Buen clima laboral y motivacion.

\ Disminucién de la alta rotacién de personal

\ Comunicacién efectiva entre accionistas

\ TOTAL 47

B b B b e B e b b e e . Engorrosos tramites de permisos para funcionamiento de la empresa.

[y
w

Con un mayor nimero de individuos considerados pobres existird

O rRrPRPWRE WRE R PR WwWweR 0 Wmenorpoder adquisitivo de productos de consumo.
Proveedor actual de alevines con mejores caracteristicas para la

roduccién.

PR RRER RPRRER RRER RPRRRERP W

e b e W e WEe e e W w e o wTendencia al alza del costo de la canasta basica.
e b W e WEe e e e W w e o wElsalario real se encuentra en estado decreciente.

b b W W e b W W e i w Tasade ocupados plenos con tendencia decreciente.

N bW e vw v v e wo e - Mayorincidencia de desastres naturales.

[any

N
©
N
©
N
©
N

42
28
14
20
18
14
14
12
14
18
14
18

10
12

17 256

Tabla 3.8 Matriz Areas Respuestas Estratégicas FA
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Y Total de Filas
# de Filas * #Columnas = 5

Porcentaje FA =

256

j = = = Y
Porcentaje FA 152825 0.4267 = 42%

CONCLUSION

El porcentgje FA es del 42% lo que indica que las fortalezas pueden ayudar a la disminucion de las amenazas pero en
menor grado.

ESTRATEGIASFA

4+ Aprovechar € precio competitivo del producto y su buena acogida paraampliar € mercado objetivo.

+ Aplicar planes de contingencia paratodos |os procesos para reducir riesgos naturales que afecten ala produccion.

3.7.4.4 Matriz de Mejoramiento Estratégico “DO”

Esta matriz permite mejorar las debilidades de la empresa mediante el aprovechamiento de las oportunidades del entorno.
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MATRIZ DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO "DO"

Ley de soberania alimentaria en el Ecuador.

Con el ingreso actual de los ecuatorianos, se estan
Logrando alcanzar los costos de la canasta basica.
Amplia gama de proveedores de balanceado.

No existe rivalidad marcada de competidores informales.
Competencia formal no atiende al sector minorista
Nuevos entrantes, no poseen recursos adecuados para
Solventar la actividad.

Tendencia a la baja de la inflacién.

DEBILIDADES
Reemplazo de funciones entre accionistas con conocimiento bajo de las actividades a

desempeiiar. 1 1 1 1 1 1 16
Falta de registro contable de la actividad comercial en Finca San Salvador. 1 3 1 3 3 3 34
Bajo nivel de control de procesos. 3 3 3 3 3 3 38
No existe un estilo de liderazgo bien definido. 3 3 3 3 3 3 36

No existe un adecuado sistema contable

No se conocen los costos de produccion. 5

w oW ow w -uJ w w  Pocaexistencia de productos sustitutos.

3
3
Personal no poseen de capacitacion adecuada para cada posicidn en la empresa 1 3
3

No innovacién de procesos de produccion 5

TOTAL 40 42
Tabla 3.9 Matriz Mejoramiento DO

26 42 40 40 492
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Y Total de Filas
# de Filas * #Columnas * 5

Porcentaje DO =

492
] [ — 0,
Porcentaje DO e 1Tk 0.6833 = 68%

CONCLUSION
El porcentaje DO es del 68% con lo cual se concluye que las debilidades pueden influir negativamente al tratar de
aprovechar |las oportunidades del entorno.

ESTRATEGIAS“DO”

+ Aprovechar laventaja competitiva de ser un producto con buena acogiday de aceptacién general, con €l fin de megjorar
el proceso productivo generando un margen de ganancia para implementar un adecuado sstema contable y control de
procesos.

4+ Determinar la viabilidad de aplicar a un crédito productivo para la adquisicion de alevines evitando € paro de

actividades productivas.
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MATRIZ DE SINTESIS ESTRATEGICA |

AMBIENTE EXTERNO
AMBIENTE INTERNO
FORTALEZAS

F1 Producto con excelente acogida
Precio competitivo en el
F2
mercado
Conocimiento amplio en la
F4 forma de alimentacién adecuada
para las truchas por edades
F6 Ubicaciéon de planta estratégica
para crianza de trucha
Numero suficiente y adecuado
F7 de piscinas para la crianza de
trucha
DEBILIDADES
Reemplazo de funciones entre
D1 accionistas con conocimiento
bajo de las actividades a
desempefiar.
D5 No se tiene analisis real de costo
beneficio de la trucha
No existe promocion de la
D6 N
empresa ni del producto
Alto porcentaje de perdida de
D7
trucha
Tiempos de paro de actividades
D8 por la no adquisicion oportuna
de alevines
D12 No innovaciéon de procesos de

produccion

OPORTUNIDADES
Ley de soberania alimentaria en el
o1
Ecuador.
Con el ingreso actual de los
03 ecuatorianos, se estan logrando
alcanzar los costos de la canasta
basica.
04 Tasa Activa efectiva con tendencia a
la baja.
05 Disminucion del desempleo.
06 Crecimiento constante de la poblacion
del Distrito Metropolitano de Quito.
07 Producto atractivo y de aceptacion.
o11 Competencia formal no atiende al
sector minorista
Nuevos entrantes, no poseen recursos
012 L
adecuados para solventar la actividad.
Estrategias FO
> Desarrollar un adecuado plan de

diferenciacion de la marca, dando a conocer a
los consumidores las cualidades del producto
y ampliando la brecha con los competidores
menores.

> Aprovechar la aceptacion del
producto en e mercado de Quito y su
constante crecimiento, con €l fin de evauar la
creacion de un punto de venta directo del
producto.

Estrategias DO
> Redisefiar el proceso productivo
delaempresa

Aprovechar |a buena aceptacion que posee el
producto para afianzar el nombre de Finca San
Salvador en el mercado

> mediante un plan adecuado de
publicidad y promocién.
> Redlizar un andlisis adecuado de

costo/beneficio del producto, con el fin de
establecer una politica de precios que permita
obtener rentabilidad y a mismo tiempo ser
competitivos en el mercado.

AMENAZAS
Legislacion Laboral se modifica
Al constantemente, salario basico con
crecimiento constante, lo que implica
mayor inversion en recurso humano.
A7 Mayor incidencia de desastres
naturales.
Estrategias FA
> Desarrollar  un  plan de
contingencia contra desastres naturales.
Estrategias DA
> Realizar un benchmarking a el

mayor competidor.

Cuadro 3.13 Matriz Sintesis Estratégica
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3.7.5Matriz de Direccién del Crecimiento
Lamatriz de direccion del crecimiento, més conocida como matriz de Ansoff, es una
herramienta especialmente Util en los casos en los que la empresa se ha marcado
objetivos de crecimiento. Y resulta de gran utilidad sobre todo en las Pymes, dado que
este tipo de empresas raramente cuenta con negocios/productos lideres (bolsa o estrella).

(Sainz de Vicufa, 2013, pag. 205).

ACTUALES
MERCADOS
Penetracion de Desarrollo de
ACTUALES mercado nuevos productos
FSS 2
NUEVOS Desarmilo de Diversificacion

nuevos mercados
3

4

Figura 3.21 Matriz Ansoff

Conclusion Matriz Ansofft
Podemos observar que Finca San Salvador se ubica en e cuadrante de penetracion
de mercado, por tanto las estrategias a ser implementadas en este caso seran:
<+ Redlizar una mayor inversion, para mejorar todas las condiciones,
procesos, etc. que permiten desarrollar € producto.
<+ Disefiar y aplicar un adecuado proceso de marketing mix.
<+ Aplicar una estrategia de penetracion de mercado, de tal manera que se

pueda ampliar la participacion de mercado.
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CAPITULO IV: INVESTIGACION Y SEGMENTACION DE

MERCADO

La investigacion de mercados se define como la identificacion, recopilacion,
andisis, difusion y uso sistémico y objetivo de la informacién, con el proposito de
ayudar ala administracion ala toma de decisiones relacionadas con la identificacion de
problemas (y oportunidades) de marketing. (Malhotra, 2008, pag. 7).

El estudio de investigacion de mercados a ser aplicado en Finca San Salvador es de
tipo descriptivo ya que como su hombre |o indica tiene como objetivo principal describir
algo, y en este caso esta descripcion corresponde a la identificacion de los aspectos del
mercado potencial parael producto trucha.

Un disefio descriptivo requiere una especificacion clara de las seis preguntas de la
investigacion (quién, que, cuando, donde, por quéy como).

Adaptando a este estudio tenemos las siguientes preguntas y sus respectivas
respuestas:

1. Quién: ¢Quiénes deberian considerarse clientes y posibles encuestados de Finca
San Salvador?

Para definir los clientes a ser encuestados podremos hablar de dos tipos:

Los clientes Actuales. Quienes son los que en la actudidad se encuentran
adquiriendo e producto a Finca San Salvador

Los clientes potenciales. Estos clientes seran las personas que estan interesadas en
adquirir trucha a Finca San Salvador y quienes pueden ser clientes actuales de mercados

y supermercados de la Ciudad de Quito.
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Qué: ¢Qué informacion deberia obtener se de |os encuestados?

La informacion a ser obtenida en los encuestados basicamente se base en € interés
gue tiene e mercado potencia por adquirir truchas en Finca San Salvador.

Otro tipo de informacidn basica a ser recabada tiene que ver con las caracteristicas
necesarias para la comercializacion de trucha que requieren los interesados tales como
formas de empaque, forma de distribucion (cuartos frios, sistema de transporte etc.),
precios entre otros.

2. Cuando: ¢Cuando deberia obtenerse la informacion de los encuestados?

Para los clientes actuales la informacion se obtendra después de las compras que
realicen a Finca San Salvador.

Y para obtener informacion a los clientes potenciales se aplicara en las afueras de
los mercados y supermercados de la Ciudad de Quito.

3. Donde: ¢Do6nde deberia contactarse a los encuestados para obtener la
informacion requerida?

Principalmente y si no o dispone de otra manera el encuestado, se contactard a los
encuestados en las afueras de los mercados y supermercados.

4. Por qué ¢Por qué se deberia obtener la informacion de los encuestados?

Bésicamente se deberia obtener la informacion de los encuestados con € fin de
aumentar la clientela y elevar € nivel de participacion de mercados en Finca San
Salvador.

5. Cémo: ¢Codmo se va a obtener la informacién de | os encuestados?

Directamente mediante Encuestas personales.
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En conclusion, se redlizara una investigacion descriptiva para identificar € mercado

potencial y satisfaccion actual, aplicando encuestas las cuales van a ser dirigidas tanto a

clientes potenciales como a clientes actual es respectivamente, con € fin de cuantificar la

relevancia relativa de diferentes aspectos que podrian afectar a la actividad comercial de

Finca San Salvador que podrian ser: nivel de produccion, forma de distribucion, forma
de empaque, administracién, recursos humanos y temas legal es entre otros.

4.1 DEFINICION DEL PROBLEMA

La definicion del problema supone plantear el problema general e identificar los
componentes especificos del problema de investigacion de mercados. La investigacion
solo puede disefiarse y conducirse de forma adecuada cuando € problema a tratar se ha
definido con claridad. De todas las tareas en un proyecto de investigacion de mercados,
ninguna es méas importante para la satisfaccion de las necesidades del cliente que la
definicion apropiada del problema de investigacion. (Mahotra, 2008, pag. 37).

A continuacién se detalla €l levantamiento de informacién basico y necesario para
determinar el problema de investigacién en Finca San Salvador.

4.1.1 Conversaciones con las Personas que Toman las Decisiones en La
Empresa

Se vio necesario € realizar entrevista a los Directivos para definir aspectos basicos

parad presente estudio, a continuacion se presenta el desarrollo de la entrevista:



99

4.1.1.1 Entrevistas a Profundidad

I ntroduccién

La entrevista a profundidad es una técnica utilizada en los estudios cualitativos para
la investigacion de mercados, que tiene por objeto recabar informacion relevante y
significativa sobre algin tema desde € punto de vista de una persona clave
(entrevistado). En las entrevistas a profundidad no interesa la cantidad de informantes
(entrevistados) si no la profundidad de lainformacion.

En este caso la entrevista esta dirigida a la Junta de accionistas de Finca San
Salvador.

Objetivos

& Obtener informacion relevante de los directivos de Finca San Salvador.

+ Establecer un conocimiento general de la situacién actual de la empresa.

+ ldentificar las expectativas a futuro de los directivos.

Temario

Los temas propuestos en la entrevista se relacionaron directamente con e tema
objeto de estudio, para de esta manera obtener informacion precisa y necesaria para la
investigacion. A continuacién se presenta una guia de temas que se trataron, asi como
las preguntas que se realizaron en las entrevistas.

Guiadelaentrevista

+ Tiempo estimado de la entrevista: 15 a 20 minutos

+ Presentacion: saludo inicia eintroduccion

+ Desarrollo delaentrevista

#+ Agradecimiento y despedida



100

Preguntas preparadas para los entrevistados

El temario aplicado alos directivos, se detallan a continuacion:

1. ¢Como nace Finca San Salvador, cuales fueron sus inicios?

2. ¢Cbémo se encuentra actualmente el nivel de ventas de trucha?

3. En relacién a los costos tanto de materia prima como de materiales indirectos,
¢Como se cubren los mismos, de qué manera financian | as operaciones?

4. ¢Cémo se mangjaa recurso humano?

5. ¢Cémo se mangja el tema de marketing y publicidad?

A continuacion se presenta un resumen de la entrevista realizada:

La junta de accionistas de Finca San Salvador, indican que el nivel de ventas actual
Gnicamente ayuda a cubrir gastos de persona y de materia prima, lo cual ha dado como
resultado la inversion econdmica constante de los accionistas para mantenimiento de la
actividad y para cubrir costos adicionales, por tal motivo mediante esta investigacion de
mercados se pretende conocer el mercado potencial para la empresa. Se concluyd que
San Salvador carece de un plan correctamente estructurado de marketing, no existe la
fijacion adecuada de precios, no existe promocion y publicidad. Los accionistas indican
gue estan dispuestos a establecer un adecuado plan de marketing con € fin de mejorar
ganancias paralaempresa.

4.1.2 Datos Secundarios

Existen muchos indicadores econdmicos y decisiones gubernamental es que permiten
el desarrollo normal de actividades de San Salvador, a continuacion se detalla el cuadro
de distribucién del ingreso promedio por familia para e grupo de consumo Alimentos y

Bebidas:
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NACIONAL
CANASTA FAMILIAR BASICA
ABRIL 2013
Distribucion Restriccion en el
No. Grupos y Subgrupos de Encarecimiento  Costo Actual . consumo
Orden Consumo Mensual en Délares L |r:gr(-|:so En % del
e Délares Costo
1 TOTAL 0,21 605,52 593,60 11,92 1,97
2 ALIMENTOS Y BEBIDAS -0,32 215,15 212,29 2,86 0,47
3 Cereales y derivados 0,50 49,04 49,00 0,05 0,01
4 Carne y preparaciones 1,30 31,61 31,49 0,12 0,02
5 Pescados y mariscos -1,12 10,91 10,73 0,18 0,03
6 Grasas y aceites -0,62 7,66 7,59 0,07 0,01
comestibles
7 Leche, productos lacteos y 1,14 31,72 31,58 0,14 0,02
huevos
8 Verduras frescas 2,25 14,07 13,21 0,86 0,14
9 Tubérculos y derivados -4,74 13,14 13,11 0,04 0,01
10 Leguminosas y derivados 2,30 6,28 5,69 0,58 0,10
11 Frutas frescas -10,82 11,69 11,04 0,65 0,11
12 Azlcar, sal y condimentos 0,17 11,25 11,24 0,01 0,00
13 Café, té y bebidas gaseosas 0,46 6,47 6,37 0,09 0,02
14 Otros productos -0,49 2,02 1,97 0,05 0,01
alimenticios
15 Alim. y beb. consumidas 0,29 19,29 19,27 0,02 0,00

fuera del hogar

Tabla 4.1 Canasta Familiar Basica
Fuente: INEC, abril 2013
Béasicamente podemos apreciar que del ingreso promedio mensual de las familias
ecuatorianas gue es en laactualidad esde 605.52 a grupo Alimentos se destina 215.15,
de los cuales se destina 10.91 a alimento Pescados y mariscos, teniendo Unicamente una
restriccion de 0.18 centavos de ddlar, este cuadro nos indica que las familias
ecuatorianas no restringen altos rubros econdémicos para adquirir alimentos y en especial

para adquirir pescado siendo un indicador clave parala presente investigacion.
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4.1.3 Informacién Previay Prondsticos.

Seguin & INEC amarzo del 2013 e indice de Nivel de Actividad Registrada (INA-
R) muestra que & sector de PESCA EXPLOTACION DE CRIADEROS DE PECES Y
GRANJAS PSICOLAS (segun clasificacion ClHU-3) es de 108.52, en contraparte de los
meses de febrero y enero que fueron menores con 81.65 y 102.21 respectivamente; cabe
indicar que & INA-R mide e desempefio econdmico-fiscal de los sectores productivos
de la economia nacional a través del tiempo en términos de su crecimiento historico
promedio y del comportamiento medio de los ultimos doce meses. Esta informacion nos
indica que e sector de explotacién de peces esta en auge y que seria una buena
alternativa @ investigar las condiciones de mercado para mejorar la participacion del
Finca San Salvador en el mismo.

4.1.4 Recursosy Limitaciones

Los recursos econémicos de la empresa estan muy limitados por no presentar
ganancia la actividad desde sus inicios. Sin embargo el presente estudio no significara
inversion econdmica por parte de los accionistas, volviéndose una herramienta Util para
|latoma de decisiones en laempresa.

DEFINICION DEL PROBLEMA: Investigar las condiciones que & mercado
demanda en cuanto a producto, precio, plaza y promociéon del producto trucha vy
determinar si es necesaria 0 no redlizar la apertura de nuevas plazas con el fin de elevar

el nivel de ventas en finca San Salvador.
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4.2. OBJETIVOSDEL PROBLEMA

4.2.1 Objetivo General

Determinar el mercado potencial de Finca San Salvador.

4.2.2 Objetivos Especificos

+ Determinar el mercado potencial que posiblemente adquiera trucha en Finca San
Salvador.

+ ldentificar |las caracteristicas del mercado potencial a ser atendido.

+ Determinar €l nivel de satisfaccion del cliente actual con relacion al producto y
servicio brindado por Finca San Salvador.

4 Establecer |los niveles actuales de demanda, demanda insatisfecha de trucha en la
poblacion de la Ciudad de Quito.

+ Determinar | as estrategias de posicionamiento que €l mercado objetivo solicita.

4.3.HIPOTESIS

A continuacion se presenta las preguntas de investigacion para el presente estudio y
sus respectivas hipotesis:

Pregunta 1: ¢Cuantos kilos de truchas consume una familia de la Ciudad de Quito al
mes?

Hipdtesis 1: Una familia promedio de la Ciudad de Quito consume 2 kilos de trucha
a mes.

Pregunta 2: ¢Cuantas truchas por kilo prefiere adquirir una familia de la Ciudad de
Quito?

Hipotesis 2: Unafamiliade la Ciudad de Quito prefiere adquirir 5 truchas por kilo.



104

Pregunta 3: ¢Cuanto estan dispuestos a pagar por kilo de trucha las familias de la
Ciudad de Quito?

Hipotesis 3: Las familias de la Ciudad de Quito pagan 5 USD por kilo de trucha.

Pregunta 4: ;Cudl esla presentacion de latrucha que los clientes prefieren?

Hipdtesis 4: La presentacion de latrucha que los clientes prefieren es entera.

Pregunta 5: ¢Se considera que latrucha es un alimento sabroso?

Hipdtesis 5: Mas del 50% de la poblacion de la Ciudad de Quito esta totalmente de
acuerdo que el sabor de latruchaesrico.

Pregunta 6: ¢Qué otro tipo de aimento consume las familias de la Ciudad de Quito
en € caso de no poder acceder alatrucha?

Hipdtesis 6: Las familias de la Ciudad de Quito prefieren consumir mariscos en
lugar de trucha.

Pregunta 7: ¢Cud es e porcentaje de aceptacion que tendria la creacion de un local
gue se dedique Unicamente a la venta de trucha en la Ciudad de Quito en el Mercado de
Santa Clara?

Hipotesis 7: Méas del 60% de la poblacién de la Ciudad de Quito aceptaria la
creacion de un local de venta exclusiva de truchaen el Mercado de Santa Clara.

4.4. DISENO DE LA INVESTIGACION DESCRIPTIVA

4.4.1. Tipo delnvestigacion
La Investigacion descriptiva es de tipo concluyente que tiene como principal

objetivo ladescripcion de algo por lo regular las caracteristicas o funciones del mercado.
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Los principales métodos para la investigacion utilizados para la investigacion
descriptiva constituyen la observacion y la encuesta.

Mediante |a observacion |o que se hace es registrar patrones de conducta, sucesos o
eventos de una manera sistemética para obtener la informacion necesaria. Aqui no hay
interaccion con las personas gque se observa.

Con la encuesta la obtencién de la informacion se basa en la aplicacion de un
cuestionario estructurado a la muestra de una poblacion, y esta disefiado para obtener
informacion especifica de |os participantes. (Malhotra, 2008, pag. 82).

Por la naturaleza de este estudio de mercado, se usara € método de la encuesta,
donde parala recol eccion estructurada de datos se preparara un cuestionario formal y las
preguntas seran planteadas en un orden predeterminado donde los encuestados deberan
elegir entre un conjunto predeterminado de respuestas.

Los cuestionarios de la encuesta deben ser aplicados Unica y exclusivamente de
manera personal, y con e fin de obtener datos reales en cuanto a la satisfaccion del
cliente actual las encuestas seran aplicadas a duefios de | os establecimientos.

Adiciona se redizara el méodo de la observacién poniendo interés en preguntas
gue podrian efectuarse por parte de los clientes al momento de adquirir € producto, la
satisfaccién en cuanto a la forma de atencion por parte del persona que redliza la
entrega y otros factores que puedan ayudar para redlizar correctivos dentro de la
organizacion.

4.4.2. Escala-Preguntas

Unavez determinado el disefio de lainvestigacion se debe elegir |os procedimientos

de medicién y escalamiento.



106

Medicion.- Significa asignar nimeros u otros simbolos a caracteristicas de objetos
de acuerdo con determinadas reglas prestablecidas, |0s nlmeros suelen asignarse por una
de dos razones, primera los numeros permiten efectuar un andlisis estadistico de los
datos obtenidos y segundo los nimeros facilitan la comunicacion de las reglas y los
resultados de la medicion (Mahotra, 2008, pag. 252), lo que mediremos son
percepciones, actitudes, tendencias u otras caracteristicas.

Escalamiento.- Implica la creacion de un continuo sobre € cua se localizan los
objetos medidos. (Malhotra, 2008, pag. 252).

Existe cuatro escalas bésicas de medicion: nominal, ordinal, de intervalo y de razon.

Escala Nominal: Es un esquema de etiquetado (o rotulado) figurado, en el cual los
nimeros solo sirven como etiquetas (o rétulos) para identificar y clasificar objetos. Por
giemplo, los nimeros asignados a los encuestados en un estudio constituyen una escala
nominal. (Malhotra, 2008, pag. 252).

Escala Ordinal: Es una escala de clasificacién donde se asignan nimeros a objetos
para indicar la magnitud relativa en la cua éstos poseen una caracteristica. Permite
determinar si un objeto tiene mas 0 menos de una caracteristica que algun otro objeto,
pero no cuanto mas o menos. Por gemplo clasificaciones de calidad, clases
socioeconomicas. (Mahotra, 2008, pag. 254).

Escala de Intervalo: Tipo de escala donde se utilizan los nimeros para calificar
objetos, de tal forma que las distancias numéricamente equivalente es la escaa
representa distancias equivalentes en la caracteristica medida, por gemplo actitudes.

(Malhotra, 2008, pag. 255).
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Escala De Razon: Posee todas las propiedades de las escalas nomina, ordinal y de
intervalo, ademés de un punto cero absoluto, por tanto en las escalas de razén es posible
identificar o clasificar objetos jerarquizarlos y comparar los intervalos, por gemplo
edad, peso estatura. (Malhotra, 2008, pag. 256).

Para la encuesta a ser aplicada a la poblacién objeto de estudio se usara escalas
nominales para identificar a los encuestados, posturas y conceptos entre otros aspectos,
escalas ordinaes para clasificar posturas y preferencias, y de intervalo para medir
popularidad, se espera también utilizar escalas de razon para medir nivel compras.

4.4.3. Técnicas No Compar ativas de Escalamiento

Escala de clasificaciéon continua: Es una escala de clasificacion continua, también
conocida como escala de clasificacion gréfica, los encuestados clasifican los objetos
poniendo una marca en la posicién apropiada sobre una linea que va de un extremo a
otro de lavariable criterio. (Mahotra, 2008, pég. 272).

Escala de Likert: Escala de medicidn con cinco categorias de respuesta que van de
“totalmente en desacuerdo” a “totalmente de acuerdo”, lo cual requiere que los
encuestados indiquen el grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de las afirmaciones
relacionadas con los objetos estimulo. (Malhotra, 2008, pag. 274).

En € presente estudio se emplearan preguntas de clasificacion continua y de escala

de Likert, por ser consideradas las mas adecuadas para recabar |ainformacion necesaria.
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4.5 POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

La poblacion objeto de estudio o poblacion meta corresponde a conjunto de
elementos y objetos que poseen la informacion buscada por e investigador acerca del
cual se haran inferencias (Malhotra, 2008, pag. 306).

Para nuestro estudio, e mercado meta constituye la poblacion de la Ciudad de
Quito, de igual manera la investigacion estara dirigida a los lugares actuales de entrega
del producto que mantiene Finca San Salvador (mercados, micromercados y tiendas), en
el primer caso se medira e mercado potencial y en e segundo caso se medira la
satisfaccion tanto de producto como de servicio.

4.5.1 Seleccion y Célculo dela Muestra

4.5.1.1 Seleccion de lamuestra

“La poblacion meta es el conjunto de elementos u objetos que poseen la informacion
buscada por el investigador y acerca del cual se haran inferencias.” (Malhotra, 2008,
pég. 322).

De acuerdo a concepto descrito, podremos afirmar que para e presente estudio la
poblacion meta corresponde a todas las personas que viven en € é&rea Urbana de la
Ciudad de Quito.

Se aplicard € tipo de muestreo estratificado € cua se define como un proceso de
dos pasos en que la poblacion se divide en subpoblaciones o estratos. Los estratos
tienen que ser mutuamente excluyentes y colectivamente exhaustivos, por o que cada
elemento de la poblacién debe asignarse a un Unico estrato sin omitir algin elemento de

la poblacion. A continuacion se seleccionan los elementos de cada estrato mediante un
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procedimiento aleatorio, por lo regular e muestreo aeatorio simple. (Malhotra, 2008, p.
348).

Para medir €l nivel de satisfaccion del cliente actual se aplicara las encuestas a los
clientes actual es de Finca San Salvador.

Segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) en € ultimo
censo realizado en el afio 2010, en la provincia de Pichincha existen 2°239.191
habitantes en la ciudad de Quito, de estos 1°609.418 se encuentran ubicados en el area
Urbana del DMQ.

A continuacion se presenta un cuadro de la poblacion por Administracion o

Delegacion Zonal:

319.056
428.953
218.714
369.056
1'609.418

Tabla 4.2 Distribucion de la Poblacion de la Ciudad de Quito
Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda, Secretaria de Territorio Habitat y
Vivienda

4.5.1.2 Célculo delaMuestra
Para el clculo de la muestra se utilizara la féormula de proporciones como se
muestra a continuacion:

_ N.z*xpxq
T (N—-1)*xe2+z2xpxq

n

Donde
N = Poblacién 1°609.418

P = probabilidad afavor 0.5



g = probabilidad en contra 0.5
e=error 0.05

NC = Nivel de confianza 0.95

z=Vador Z parad nivel de confianza95 % = 1.96

N = muestra

(1'609.418 * 1.96%) * 0.5 * 0.5

n

n = 384.16 =~ 385

T (1'609.418 — 1) * 0.05% + 1.962 0.5 * 0.5
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Para determinar el nimero de encuestas a ser aplicadas a cada estrato, se realizara el

siguiente calculo.

319.056
428.953
748.009
218.714
218.714
369.056
273.639
642.695

20%
2%
47%
13%
13%
23%
17%
40%

77
104
181
50
50
89
65
154
385

Tabla 4.3 Numero de encuestados por Zona de la Ciudad de Quito

Adiciona se redlizard un Censo aplicado a los clientes actuales de Finca San

Salvador con €l fin de medir la satisfaccidn de los mismos.

Se aplica un Censo, pues € numero de clientes es minimo, siendo apenas 5 los

cual es son:
# Mercado del Camad
+ Mercado de laMagdalena

+ LaSdecta
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«+ Frigo Sur (San Bartolo)
% Frigo Sur (Turubamba)
4.5.2. Disefio del Cuestionario para la Encuesta.
A continuacién se presenta el cuestionario para ser aplicado a mercado objetivo con

el fin de recabar lainformacion necesaria para e presente trabajo de investigacion.
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FINCA SAN SALVADOR

e Determinar el mercado potencial para el producto trucha que comercializa Finca San
Objetivo
Salvador
Saludo Buenos dias/tardes Mi nombre es

A continuacion le realizaré una encuesta, la misma que se relaciona a la comercializacion del producto trucha;
le solicito sino tiene claridad con alguna pregunta permitame conocerla para aclarar cualquier inquietud.

Perfil Socio-Demografico

1. DATOS GENERALES

Fecha (aaaa/mm/dd) I
Sexo Masculino O Femenino O
Estado Civil Lugar donde Vive
Solterofa) O Sur O
Casado (a) O Centro O
Divorciado (a) O Norte O
Viudo (a) O
Numero de personas que
Union Libre O conforman su familia

Investigacion de mercado

2. {Usted consume el tipo de pescado llamado Trucha?

sl O NO O
Si su respuesta es NO pase a la pregunta 2.1
Si su respuesta es Sl pase a la pregunta 3

2.1. {Estaria Ud interesado en comprar Trucha?

sl ') NO O
Si su respuesta es Sl pase a la pregunta 5
Si su respuesta es NO finalizar |la encuesta

3. é{Considera que el sabor de la trucha es rico?

Totalmente en desacuerdo O
En Desacuerdo O
Indiferente O
De acuerdo O
Totalmente de acuerdo O

4.¢Con que frecuencia consume trucha?

Diario O
Semanal O
Quicenal O
Mensual O

5.¢Con que frecuencia estaria dispuesto a consumir trucha?

Diario O
Semanal O
Quicenal O
Mensual O

6. De acuerdo a su respuesta anterior, { Cual consideraria usted es el consumo de truchas en su familia?
1kilo O 2 kilos O 3 kilos O
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7. éQué cantidad de truchas por kilo le gustaria adquirir?
3truchasporkilo () 4truchas porkilo Struchas porkilo

8. éCudnto estaria dispuesto a pagar por kilo de trucha?

4.00 usd 0

4,50 usd O

5,00 usd 0

5,50 usd 0O

6,00 usd O

9. {De que forma preferiria que se le entregue el producto?

Empaquetado por Kilo 0 Empaquetado por unidad O
En funda O Congelada O
Descongelada ]

10. ¢De que forma prefiriria la presentacion de la trucha?

Fileteada O
Ahumada O
Entera O
Otros

11, {Qué otro producto usted prefiria adquirir en caso de no poder comprar trucha?

Tilapia 0
Pescadodemar  []
Mariscos O

12. ¢En que lugares regularmente compra trucha?

Supermercados  [] Micromercados O
Mercados 0 Tiendas O
Otros

13. ¢Del siguiente listado, que lugar usted prefiria se ubique un punto de venta exclusivo de trucha?
Mercado Mayorista [] San Roque O
Chillogallo O Mercado Santa Clara O
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Marketing

14. ¢ Por qué medios Usted prefiere recibir publicidad de las empresas dedicadas a la venta de trucha?

Television O Radio O
Propaganda

Prensa g volante O
De manera

Internet g personal O

15. De las siguientes opciones, {Qué nombre escogeria para ser aplicado a una marca dedicadaala
comercializacion de trucha?

Trucha Madre O

laMadre Trucha [

1Que! Trucha O

16. De las siguientes opciones, { Qué slogan Usted escogeria para ser aplicado a una empresa que
comercializa trucha?

El sabor del buen comer il
1Que! Trucha mas rica O
La excelencia en el sabor hace |a diferencia 0l

17. De las siguientes opciones, { Qué logotipo escogeria para ser aplicado a una empresa que comercializa
truchas?

F= Xt |o g,- 0

—

~ Salv: 0 ;
an Salvador San Salvador

.
I T —'

San Salvador u

GRACIAS POR SU COLABORACION
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A continuacion se presenta €l cuestionario a ser aplicado para medir €l grado de
satisfaccion del cliente actual de Finca San Salvador, relacionado tanto al producto como

a servicio:



FINCA SAN SALVADOR
Objetivo Deten'm:ne!r ellgrado de satisfaccion del cliente actual de Finca San Salvador con respecto a la
comercializacion del producto trucha
Saludo Buenos dias/tardes Mi nombre es

A continuacion ke realizaré una encuesta, la misma que se relaciona a la comercializacion del producto trucha que usted
realiza actualmente; ke solicito sino tiene claridad con alguna pregunta permitame conocerla para aclarar cualquier

inquictud.

Indicaciones |Marcar|:on una X en las preguntas que asi lo soliciten

Informacion General

1. DATOS GENERALES

Nombre de la Empresa o Negocio:

Actividad de la Empresa o Negocio:

Ubicacién/Direccion:
Nombre del Entrevistado:
Cargo:
Fecha:
Investigacion de Mercados
2. ¢Considera que el nivel de aceptacion de truchas en sus clientes es alto?
Totalmente en desacuerdo O
En Desacuerdo O
Indiferente O
De acuerdo O
Totalmente de acuerdo |

3.¢Cual es la frecuencia de pedido de trucha que usted realiza?

Diario O
Semanal |
Quicenal O
Mensual O

4. ¢Qué cantidad de truchas comercializa con relacion a su respuesta anterior?

De 1a4kilos O
De 5a 10kilos O
De 11a 15kilos O
De 16a 20kilos O
Mas de 20 kilos O

5. {Qué cantidad de truchas por kilo le gustaria adquirir?
3truchas porkilo [] 4 truchas por kilo [l Struchas porkilo []

6. {Esta usted de acuerdo con el precio por kilo de trucha que actualmente Finca San Salvador aplica?

De acuerdo | Endesacuerdo []

7. éEsta usted de acuerdo con los dias que actualmente se le entrega el producto?
De acuerdo Il Endesacuerdo []

116
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7.1. Si su respuesta anterior es En Desacuerdo, que dias usted desearia se le entregue el producto?
Martes O
Jueves O
Sabado O

8. ¢Estd usted de acuerdo con el horario que se el entrega el producto?
De acuerdo O En desacuerdo []

8.1. {Si su respuesta es En desacuerdo, seleccione el horario en el cual prefiere que se le entregue el producto?
Horario

Mafiana 9:00 AM O 11:00AM O

Tarde 200PM ] 4:00 PM O

9. ¢Esta usted de acuerdo en la forma como se le entrega el producto?
De acuerdo O En desacuerdo []

9.1. Si su respuesta es "En desacuerdo”, ¢ De qué forma preferiria que se le entregue el producto?

Empaquetado por Kilo O Empaquetado por unidad O
En funda O Congelada O
Otros

10. ¢ De que otra forma prefiriria la presentacion de la trucha?

Fileteada O
Ahumada O
Otros

11. ¢Qué otro producto prefieren sus clientes en caso de no poder comprar trucha?

Tilapia |
Pescado de mar O
Mariscos O

12. ¢Qué caracteristicas son las que usted prefiere tenga su proveedor?

Calidad del producto O Precio competitivo O
Puntualidad en la entrega O Servicio O
Forma de entrega del producto [] De manera personal N

13. En general, como calificaria al producto Trucha que es entregado por Finca San Salvador?

Muy Malo i |
Mala O
Ni mala ni buena O
Buena |
Muy Buena Il

14. En general, como calificaria el servicio del personal de Finca San Salvador?
Muy insatisfecho
Insatisfecho

Ni insatisfecho ni satisfecho
Satisfecho

Muy satisfecho

H B R EE
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15. ¢Por qué medios Usted prefiere recibir publicidad de las empresas dedicas a la comercializacion de trucha

Television 0 Internet &
Radio O Propagando volante [l
Prensa O De manera directa personal il

16. De las siguientes opciones, ¢ Qué nombre escogeria para ser aplicado a una marca dedicada a la comercializacion
de trucha?

Trucha Madre O

LaMadre Trucha []

lQue! Trucha O

17. De las siguientes opciones, ¢ Qué slogan Usted escogeria para ser aplicado a una empresa que comercializa

trucha?

El sabor del buen comer O
!Que! Trucha mas rica O
La excelencia en el sabor hace la diferencia O

18. De las siguientes opciones, ¢ Qué logotipo escogeria para ser aplicado a una empresa que comercializa truchas?

i - €

\ TG

) o 0 Y - O
p —

San Salvador San Salvador

GRACIAS POR SU COLABORACION

4.5.3 Prueba Piloto
Una vez realizado € cuestionario para medir tanto el mercado potencial como para
evauar la satisfaccion del cliente actual, se procedio a realizar la prueba piloto en

campo, aplicando las pruebas como se describe en el siguiente cuadro:
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Cliente Final

PRUEBA PILOTO CLIENTE FINAL
el
[Sdanda ] 6
E—
B
.

Cuadro 4.4 Prueba Piloto Cliente Final

Fuente: Investigacion de campo
Cliente Actual

PRUEBA PILOTO CLIENTE ACTUAL |

 Numero de encuestas
“Solanda, viveresy licoresGaby 1
Cuadro 4.5 Prueba Piloto Cliente Actual
Fuente: Investigacion de campo

En base a la aplicacion de la encuesta piloto a cliente final, se pudo concluir las
siguientes observaciones:

I. Los encuestados contestaron las preguntas sin mayor dificultad, y con € fin de
enfatizar si la encuesta tuvo o no dificultad para ser contestada todos los encuestados
subrayaron en que no tuvieron dificultad con |as preguntas.

I1. Con relacion ala pregunta nimero 5, a momento de realizar la encuesta se tuvo
dificultad con respecto a la ubicacién de la misma ya que no tenia secuencia con las
anteriores, por tanto se procede a cambiar a la pregunta para que se concatene con la
pregunta?2y 7.

Unavez realizadas las correcciones ala encuesta del cliente final, la misma quedaria

definida de la siguiente manera:
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FINCA SAN SALVADOR

s Determinar el mercado potencial para el producto trucha que comercializa Finca San
Objetivo
Salvador
Saludo Buenos dias/tardes Mi nombre es

A continuacion le realizaré una encuesta, la misma que se relaciona a la comercializacion del producto trucha;
le solicito si no tiene claridad con alguna pregunta permitame conocerla para aclarar cualquier inquietud.

Perfil Socio-Demografico

1. DATOS GENERALES

Fecha (aaaa/mm/dd) ]
Sexo Masculino O Femenino O
Estado Civil Lugar donde Vive
Soltero(a) D Sur O
Casado (a) ) Centro O
Divorciado (a) (@ Norte O
Viudo (a) O
Nimero de personas que
Union Libre o conforman su familia

Investigacién de mercado

2. {Usted consume el tipo de pescado llamado Trucha?

s O NO O
Si su respuesta es NO pase a la pregunta 2.1
Si su respuesta es Sl pase a la pregunta 3

2.1. {Estaria Ud interesado en comprar Trucha?

s O NO O
Si su respuesta es Sl pase ala pregunta 5
Si su respuesta es NO finalizar la encuesta

2.2 {Con qué frecuencia estaria dispuesto a consumir trucha?

Diario O
Semanal |
Quincenal O
Mensual O

Por favor pase a la pregunta 6

3. {Considera que el sabor de la trucha es rico?

Totalmente en desacuerdo O
En Desacuerdo O
Indiferente O
De acuerdo O
Totalmente de acuerdo O

4.iCon qué frecuencia consume trucha?

Diario O
Semanal O
Quicenal O
Mensual O

5. De acuerdo a su respuesta anterior, ¢ Cudl consideraria usted es el consumo de truchas en su familia?
1kilo O 2 kilos O 3 kilos O




121

6. ¢ Qué cantidad de truchas por kilo le gustaria adquirir?
3truchasporkilo () 4truchas porkilo () Struchasporkilo ()

7. ¢ Cudnto estaria dispuesto a pagar por kilo de trucha?

4.00 usd O
4,50 usd O
5,00 usd O
5,50 usd 0
6,00 usd 0

8. ¢De qué forma preferiria que se le entregue el producto?

Empaquetado por Kilo N Empagquetado por unidad O
En funda ] Congelada ]
Descongelada ]

9. ¢De qué forma prefiriria la presentacion de la trucha?

Fileteada O
Ahumada O
Entera 0
Otros

10. ¢Qué otro producto usted prefiria adquirir en caso de no poder comprar trucha?

Tilapia O
Pescadodemar  []
Mariscos 0

11. ¢En qué lugares regularmente compra trucha?

Supermercados  [] Micromercados O
Mercados 0 Tiendas O
Otros

12. Del siguiente listado, ¢ Qué lugar usted prefiria se ubique un punto de venta exclusivo de trucha?
Mercado Mayorista [] San Roque 0
Chillogallo O Mercado Santa Clara O
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13. ¢ Por qué medios Usted prefiere recibir publicidad de las empresas dedicadas a la venta de trucha?

Television O Radio O
Propaganda

Prensa O volante O
De manera

Internet O personal a

14, De las siguientes opciones, {Qué nombre escogeria para ser aplicado a una marca dedicadaala
comercializacion de trucha?

Trucha Madre O
LaMadre Trucha [
1Que! Trucha O

15. De las siguientes opciones, ¢ Qué slogan Usted escogeria para ser aplicado a una empresa que
comercializa trucha?

El sabor del buen comer O
1Que! Trucha mas rica O
La excelencia en el sabor hace la diferencia O

16. De las siguientes opciones, ¢ Qué logotipo escogeria para ser aplicado a una empresa que comercializa

truchas?
- h-.____’ e
P, (¢ O Y - O
S
San Salvado San Salvador

—— i~
e N —

San Salvador 0

GRACIAS POR SU COLABORACION

En cuanto a la aplicacion de la Prueba Piloto del cliente actual se obtuvieron las

siguientes observaciones:
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|. Enlapregunta4 hay que ingresar lamedidade kilos.
I1. Conrelacién alapregunta1l, se debeincluir opcionesdepolloy carne.
I11.En la pregunta 12 hay que especificar mejor las caracteristicas del proveedor
Una vez realizadas las correcciones en la encuesta, se procede a la elaboracion final

delamisma, lacual se presenta de la siguiente manera:
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FINCA SAN SALVADOR
Objetivo Delsnn?m..r el.grado de satisfaccion del cliente actval de Finca San Salvador con respecto a la
comercializacion del producto trucha
Saludo Buenos dias/tardes Mi nombre es

A continuacion ke realizaré una encuesta, la misma que sc relaciona a la comercializacion del producto trucha que usted
realiza actualmente; ke solicito si no tiene claridad con alguna pregunta permitame conocerla para aclarar cualquier
inquictud.

Indicaciones |Marcar con una X en las preguntas que asilo soliciten

Informacidén General

1. DATOS GENERALES

Nombre de la Empresa o Negocio:

Actividad de la Empresa o Negocio:

Ubicacién/Direccidn:

Nombre del Entrevistado:

Cargo:

Fecha:

Investigacion de Mercados
2. ¢Considera que el nivel de aceptacién de truchas en sus clientes es alto?

Totalmente en desacuerdo |
En Desacuerdo O
Indiferente O
De acuerdo O
Totalmente de acuerdo |

3.¢Cudl es la frecuencia de pedido de trucha que usted realiza?

Diario O
Semanal [l
Quicenal O
Mensual O

4. {Qué cantidad de kilos de trucha Usted comercializa?

De 1a4kilos O
De 5a 10kilos O
De 11a15kilos O
De 16a 20kilos O
Mas de 20kilos O

5. éQué cantidad de truchas por kilo le gustaria adquirir?
3truchas porkilo [ 4truchasporkilo  [] Struchas porkilo []

6. ¢éEsta usted de acuerdo con el precio por kilo de trucha que actualmente Finca San Salvador aplica?
De acuerdo 0 En desacuerdo []

7. éEstd usted de acuerdo con los dias que actualmente se le entrega el producto?
De acuerdo | En desacuerdo []
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7.1. Si su respuesta anterior es "En Desacuerdo”, ¢Qué dias usted desearia se le entregue el producto?
Martes O
Jueves [
Sabado O

8. {Esta usted de acuerdo con el horario en el cual se le entrega el producto?
De acuerdo O En desacuerdo []

8.1. Si su respuesta es "En desacuerdo”, seleccione el horario en el cual prefiere que se le entregue el producto
Horario

Mafiana 9:00 AM O 11:00 AM O

Tarde 2:00PM O 4:00PM O

9. {Esta usted de acuerdo en la forma como se le entrega el producto?
De acuerdo O En desacuerdo []

9.1. Si su respuesta es "En desacuerdo”, ¢ De qué forma preferiria que se le entregue el producto?

Empaquetado por Kilo O Empagquetado por unidad O
En funda O Congelada O
Otros

10. { De que otra forma prefiriria la presentacion de la trucha?

Fileteada O
Ahumada O
Otros

11. {Qué otro producto prefieren sus clientes en caso de no poder comprar trucha?

Tilapia O Pollo O
Pescado de mar L] Carne O
Mariscos O

12. {Qué caracteristicas son las que usted prefiere tenga su proveedor?

Buena Calidad del producto O Precio competitivo O
Puntualidad en la entrega O Buen servicio O
Forma adecuada de entregadel [] O
producto

13. En general, ¢Como calificaria al producto Trucha que es entregado por Finca San Salvador?

Muy Malo O
Mala O
Ni mala ni buena O
Buena O
Muy Buena O

14. En general, { Como calificaria el servicio del personal de Finca San Salvador?
Muy insatisfecho
Insatisfecho

Ni insatisfecho ni satisfecho
Satisfecho

Muy satisfecho

OoOooo
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15. ¢Por qué medios Usted prefiere recibir publicidad de las empresas dedicas a la comercializacion de trucha

Television O Internet O
Radio W Propagando volante O
Prensa O De manera directa personal O

16. De las siguientes opciones, ¢Qué nombre escogeria para ser aplicado a una marca dedicada a la comercializacion
de trucha?

Trucha Madre O

LaMadre Trucha []

IQue! Trucha O

17. De las siguientes opciones, ¢ Qué slogan Usted escogeria para ser aplicado a una empresa que comercializa
trucha?

El sabor del buen comer 0
!Que! Trucha mas rica i
La excelencia en el sabor hace la diferencia O

18. De las siguientes opciones, ¢Qué logotipo escogeria para ser aplicado a una empresa que comercializa truchas?

) _-L_T_? a e__-—- O

—

S Salve ;
San Salvador San Salvador

e~
N N —

San Salvador 0

GRACIAS POR SU COLABORACION
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4.6 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

1. Digitacion: Una vez realizada la recopilacion de la informacion en campo, es
necesario €l ingreso de lamismaen el sistema estadistico SPSS, con €l fin de realizar los
analisis estadisticos necesarios para identificar aspectos rel evantes del mercado.

2. Codificacion: significa asignar un codigo, por lo general un nimero, a cada
respuesta posible de cada pregunta. El codigo incluye unaindicacion de laposicién en la
columna (campo) y €l registro que ocupara el dato (Malhotra, 2008, pag. 431).

3. Transcripcion: La trascripcion es la transferencia de los datos previamente
codificados a sistema con € cua se va a trabgjar para la obtencién de informacion
estadistica, en este caso latranscripcion selaredizara al sistema SPSS.

4.7 RESULTADOS

A continuacion se presenta la informacion obtenida del proceso de investigacion de

mercados, realizada ala Ciudad de Quito:

4.7.1 AnalisisCliente Final

4.7.1.1 Datos Generaes
Sexo
Frecuencia Porcentaje
Masculino 151 39,2
Femenino 234 60,8
Total 385 100,0

Tabla 4.4 Género
Fuente: Estudio de mercado
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Género

Figura 4.1 Genero
Fuente: Estudio de mercado
Andlisis
Del grupo investigado de la Ciudad de Quito, e 61% representa a género

Femenino, mientras que & 39% representa a género Masculino.

~ EstadoCivil
Estado Civil Frecuencia Porcentaje
Soltera 173 44,9
Casada 170 44,2
Divorciada 24 6,2
Viuda 4 1,0
Unién Libre 14 3,6
TOTAL 385 100

Tabla 4.7 Estado Civil
Fuente: Estudio de mercado
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ESTADO CIVIL

1% 4%

H Soltera

m Casada

m Divorciada
® Viuda

 Uniodn Libre

Figura 4.2 Estado Civil
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis
Del grupo investigado en la Ciudad de Quito, podemos observar que e 45%
corresponde a personas solteras, seguido por el 44% de estado civil casada.

Frecuencia Porcentaje

Sur 182 47,3
Centro 50 13,0
Norte 153 39,7
Total 385 100,0

Tabla 4.8 Cuadro resumen de empresas
Fuente: Estudio de mercado
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SECTOR DONDE VIVE

M Sur
m Centro
™ Norte

Figura 4.3 Sector donde Vive
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis.
El 47% de los encuestados vive en e sector Sur, seguido de los encuestados que
viven en € sector norte con un 40%.

Frecuencia  Porcentaje

1 11 2,9
2 48 12,5
3 94 24,4
4 110 28,6
5 88 22,9
6 20 5,2
7 11 2,9
8 3 ,8
Total 385 100,0

Tabla 4.9 Namero de Integrantes de las Familias
Fuente: Estudio de mercado
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Histograma

Media = 3,87
Desviaascion tipica = 1,344

Frecuencia

0 2 4 6 8 10
Namero de integrantes de la familia

Figura 4.4 Sector donde Vive
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis
Del total de encuestados tenemos que € promedio de integrantes por familia es de

3.87 = 4; siendo & nimero minimo de integrantes 1 y el maximo 8.
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4.7.1.2 Investigacion de Mercados

PREGUNTA 2.1. ¢(Estaria usted interesado en comprar trucha?

Frecuencia Porcentaje

Interesados  Si 53 13,8
en No 34 8,8
consumir  Total 87 22,6
Consumidor actual 298 77,4
Total 385 100,0

Tabla 4.10 Personas Interesadas en consumir trucha
Fuente: Estudio de mercado

Personas Interesadas en Consumir Truchas

mSi
H No
= Consumidor actual

Figura 4.5 Personas Interesadas en Consumir Trucha
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis:
Del total de encuestados, € 23% indicaron no consumir actualmente truchay de ese

porcentgje el 14% estan interesados en consumirla, mientras que € 9% no lo esta.
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PREGUNTA 2.2. (Con qué frecuencia estaria dispuesto a consumir trucha?

Frecuencia
Semanal 14
Quincenal 12
Mensual 27
Total 53

Tabla 4.11 Frecuencia de Consumo (posibles compradores)
Fuente: Estudio de mercado

Probable frecuencia de consumo de Trucha

M Semanal
H Quincenal

= Mensual

Figura 4.6 Frecuencia de consumo (posibles compradores)
Fuente: Estudio de mercado
Andlisis:
De 385 encuestados, 53 personas respondieron estar interesadas en consumir trucha
y de este nimero € 51% lo consumiria de manera mensual, seguido de la opcion

semana con € 26%.



PREGUNTA 2 ¢Usted consume € tipo de pescado |lamado trucha?

Consumo Actual de Truchas

Frecuencia  Porcentaje

Si 298 77,4
No 87 22,6
Total 385 100,0

Tabla 4.12 Consumo Actual de Truchas
Fuente: Estudio de mercado

Consumo Actual de Truchas

Si No

Figura 4.7 Consumo Actual de Truchas
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis;

Del total de encuestados, € 77.4% consume trucha actua mente.

134
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Pregunta 3. ¢Considera que €l sabor de latruchaesrico?

Sabor de la trucha es rico (consideracion)
Frecuencia  Porcentaje Ubicacién

Media
Totalmente en desacuerdo 8 2,1 1
En desacuerdo 8 2,1 2
Indiferente 21 5,5 3
De acuerdo 126 32,7 4
Totalmente de acuerdo 135 35,1 5
Total 298 77,4
Tabla 4.13 Apreciaciéon sabor de la trucha
Fuente: Estudio de mercado
Histograma
Media = 4,25
i (I]Jesy,iacién tipica =
125 N =208
100
~
S
o
S 751
Q
@
w
50
25
0-—
0 1 2 3 4 B 6
Sabor de la trucha es rico
(consideracion)
Figura 4.8 Apreciacion Sabor de la Trucha
Fuente: Estudio de mercado
Analisis

Mediante el andlisis de lamedia, el resultado que nos entrega el sistemaesde 4.25y
al ubicar este rango en latabla de frecuencias, nos da como resultado la afirmacion DE

ACUERDO con el 32.7% que representaa 126 encuestados validos.
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PREGUNTA 4. ;Con qué frecuencia consume trucha?

Frecuencia Porcentaje
Validos Semanal 34 8,8
Quincenal 73 19,0
Mensual 191 49,6
Total 298 77,4
Perdidos Sistema 87 22,6
Total 385 100,0

Estadisticos descriptivos
N  Minimo Maximo Media Desv.
Tip.

Frecuencia actual de 298 2 4 3,53 ,692
consumo de trucha

N vélido (segun lista) 298

Tabla 4.14 Frecuencia actual de consumo
Fuente: Estudio de mercado

Frecuencia de Consumo Actual

H Semanal
W Quincenal

= Mensual

Figura 4.9 Frecuencia Actual de consumo
Fuente: Estudio de mercado
Andlisis
Del total de encuestados que se encuentran consumiendo actual mente trucha el 64%
indica que lo consume de manera mensual, seguido del 25% que lo consumo de forma

quincenal.



PREGUNTA 5. (Cud considera usted es &l consumo de truchas en su familia?

Frecuencia Porcentaje
Vélidos 1 kilo 137 35,6
2 kilos 111 28,8
3 kilos 48 12,5
Total 296 76,9
Perdidos Sistema 89 23,1
Total 385 100,0
Estadisticos Descriptivos
N Minimo Maximo Media Desv. tip
Consumo actual de 385 1 2 1,23 ,419
trucha
N valido (segun lista) 385
Tabla 4.15 Consumo actual por kilos
Fuente: Estudio de mercado
Consumo trucha por Kilos
3 kilos
2 kilos
1 kilo
,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0
1 kilo 2 kilos 3 kilos
[ Porcentaje 46,3 37,5 16,2

Figura 4.10 Consumo actual por kilos
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis

137

Del total de personas que actualmente consumen trucha en la Ciudad de Quito, €l

46.3% indica consumir 1 kilo de trucha.



PREGUNTA 6. ¢Qué cantidad de truchas por kilo le gustaria adquirir?

Frecuencia Porcentaje
Vélidos 3 truchas 178 46,2
por kilo
4 truchas 141 36,6
por kilo
5 truchas 32 8,3
por kilo
Total 351 91,2
Perdidos Sistema 34 8,8
Total 385 100,0
Estadisticos descriptivos
N Minimo Méaximo  Media Desv.
Tip.
Cantidad de truchas por 351 3 3,58 ,653
kilo que desean adquirir
N valido (segun lista) 351

Tabla 4.16 Unidades por kilo
Fuente: Estudio de mercado

5 truchas por kilo

4 truchas por kilo

3 truchas por kilo

Cantidad de truchas por kilo

Figura 4.11 Unidades por kilo
Fuente: Estudio de mercado
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Histograma

250

Frecuencia

25 3 35 &) 45 5 55

Cantidad de truchas por kilo que
desean adquirir

139

Media = 3,58
Desviacion tipica =

N = 351

Figura 4.12 Histograma/ Unidades por kilo

Fuente: Estudio de mercado

Analisis

De 351 encuestados que consumen y gue estan interesados en consumir trucha: el

50.7% prefieren 3 unidades por cadakilo de trucha

Del andlisis de la media nos da como resultado 3.58 o que indica que las familias de

la Ciudad de Quito prefieren adquirir 3.58 truchas por kilo.
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PREGUNTA 6. ¢Cuéanto estaria dispuesto a pagar por kilo de trucha?

- Precioporkilodetrucha
Frecuencia Porcentaje
Vélidos 4,00 usd 118 30,6
4,50 usd 76 19,7
5,00 usd 114 29,6
5,50 usd 20 52
6,00 usd 23 6,0
Total 351 91,2
Perdidos Sistema 34 8,8
Total 385 100,0

Tabla 4.17 Precio por kilo de trucha
Fuente: Estudio de mercado

Precio por Kilo de Trucha

35,0

30,0

25,0

20,0

15,0

10,0

5,0

,0
4,00 usd 4,50 usd 5,00 usd 5,50 usd 6,00 usd

[ Porcentaje 30,6 19,7 29,6 5,2 6,0

Figura 4.13 Precio por Kilo de Trucha
Fuente: Estudio de mercado
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Histograma
s Media = 4,05
Desviacion tipica = 0,503
N =351

100+
o 804
)
c
o
3 60+
o
b
L

40

207

35 4 45 5 55 6 65
Precio por kilo de trucha
Figura 4.14 Histograma/Media Precio por Kilo
Fuente: Estudio de mercado
Andlisis

Del total de encuestados que consumen y de los interesados en consumir trucha el
30.6% indica preferir el precio de 4.00 usd por kilo, seguido por e 29.6% que prefiere a

5.00 usd € kilo y teniendo como media 4.65 USD por kilo de trucha.



PREGUNTA 8. ¢De qué forma preferiria se le entregue € producto?
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Frecuencia  Porcentaje
Validos  Empaquetado por kilo 154 43,9
Empaquetado por unidad 60 17,1
En funda 17 4,8
Congelada 88 25,1
Otros 32 9,1
Total 351 100,0
Perdidos Sistema 34 8,8
Total 385 100,0
Tabla 4.18 Forma de entrega del producto
Fuente: Estudio de mercado
Forma de Entrega
50,0
40,0
30,0
20,0
o -3
,0
Empaque Empaque En funda Congelad Otros
tado por tado por a
kilo unidad
| B Porcentaje 43,9 17,1 4,8 25,1 9,1

Analisis

Fuente: Estudio de mercado

Figura 4.15 Forma de entrega del producto

Del total de encuestados & 91,16% que corresponde a los consumidores actuales y

posibles consumidores el 43.9% prefiere la forma de entrega de trucha empagquetada por

kilo.
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PREGUNTA 9. ¢De qué forma prefeririala presentacion del producto?

Frecuencia Porcentaje

Fileteada 198 53,23
Ahumada 45 12,10
Entera 126 33,87
Otros 3 0,81
Total 372 100

Tabla 4.19 Presentacion del Producto
Fuente: Estudio de mercado

Presentacion del Producto

1%

M Fileteada
B Ahumada
M Entera

B Otros

Figura 4.16 Presentacion del Producto
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis
Los encuestados prefieren que la presentacion del producto sea en forma fileteada

con el 53%, seguido por el 34% que prefiere de forma entera.
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PREGUNTA 10. ¢Qué otro producto usted preferiria adquirir en caso de no poder

comprar trucha?
- Producto Sustituto

Frecuencia Porcentaje
Tilapia 143 35,84
Pescado de mar 50 12,53
Mariscos 136 34,09
Pollo 57 14,29
Carne 13 3,26
Total 399 100,00

Tabla 4.20 Producto Sustituto
Fuente: Estudio de mercado

Producto Sustituto

M Tilapia ™ Pescadodemar ™ Mariscos MPollo ®Carne

Figura 4.17 Producto Sustituto
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis
El principal producto sustituto de los encuestados es la tilapia con & 36%, seguida

por Mariscos con & 34%.



PREGUNTA 11. ¢En qué lugares regularmente compra trucha?

Supermercados
Micromercados

Mercados
Tiendas
Otros
Total

Frecuencia Porcentaje

53,01
7,10
25,41
4,64
9,84
100,00

Tabla 4.21 Lugares de compra

Fuente: Estudio de mercado

X
Y

Lugares de preferencia para la Compra de Trucha

B Supermercados
B Micromercados
= Mercados

M Tiendas

Figura 4.18 Lugares de Compra

Fuente: Estudio de mercado

Andlisis
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El 53% de los encuestados prefiere adquirir trucha en supermercados, seguido del

25% que adquiere en mercados.
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PREGUNTA 12. ;Del siguiente listado, que lugar usted preferiria se ubique un

punto de venta exclusivo de trucha?

Frecuencia Porcentaje

Mercado Mayorista 148
San Roque 22
Chillogallo 28
Mercado de Santa 167
Clara

Total 365

40,55
6,03
7,67

45,75

100,00

Tabla 4.22 Punto de venta (probable)

Fuente: Estudio de mercado

Preferencia Punto de Venta

¢

6%

B Mercado Mayorista ® San Roque ® Chillogallo m Mercado de Santa Clara

Andlisis

Figura 4.19 Punto de venta
Fuente: Estudio de mercado

Del total de encuestados, el 46% prefieren que exista un punto de venta en e

Mercado de Santa Clara, y como segundo opcion ladel Mercado Mayorista con € 40%.
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PREGUNTA 13. ¢Por qué medio usted prefiere recibir publicidad de las empresas

dedicadas ala venta de trucha?

Frecuencia Porcentaje

Television 159 26,11
Radio 35 5,75
Prensa 22 3,61
Propaganda volante 167 27,42
Internet 160 26,27
De manera directa y 66 10,84
personalizada

Total 609 100,00

Tabla 4.23 Medios de Publicidad (preferencia)
Fuente: Estudio de mercado

MEDIOS DE PUBLICIDAD

M Television M Radio
M Prensa M Propaganda volante
M Internet m De manera directa y personalizada

Andlisis

Figura 4.20 Medios de Publicidad
Fuente: Estudio de mercado

El 27% de los encuestados prefieren recibir publicidad por medio de propaganda

volante, diferenciandose apenas por 1% tanto del medio de television como del medio

internet.
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PREGUNTA 14. ;Qué nombre escogeria para ser aplicado a una marca dedicada a

|a comercializacion de trucha?

Frecuencia  Porcentaje

Validos Trucha Madre 61 15,8
La Madre Trucha 71 18,4
1Que! Trucha 219 56,9
Total 351 91,2
Perdidos  Sistema 34 8,8
Total 385 100,0

Tabla 4.24 Nombre del producto
Fuente: Estudio de mercado

Nombre empresa

lQue! Trucha

La Madre Trucha

Trucha Madre

,0 20,0 40,0 60,0
Trucha Madre La Madre Trucha IQue! Trucha
M Porcentaje 15,8 18,4 56,9

Figura 4.21 Nombre del producto
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis
El 56.9% de los encuestados escogieron el nombre jQue! Trucha para ser aplicado a

laempresa.
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PREGUNTA 15. ;/Qué slogan usted escogeria para ser aplicado a una empresa que

comerciaizatrucha?

Frecuencia Porcentaje

Vaélidos El sabor del buen comer 56 14,5

1Que! Trucha mas rica 165 42,9

La excelencia en el sabor 129 33,5

hace la diferencia

Total 350 90,9
Perdidos  Sistema 35 9,1
Total 385 100,0

Tabla 4.24 Slogan

Fuente: Estudio de mercado

Slogan producto

La excelencia en el sabor hace la
diferencia

lQue! Trucha mas rica

El sabor del buen comer

,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0

La excelencia en el sabor
hace la diferencia
[ Porcentaje 16,0 47,1 36,9

El sabor del buen comer | !Que! Trucha mas rica

Figura 4.22 Slogan Nombre del producto
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis

El 47.1% de los encuestados prefieren e slogan jQue! Truchamésrica



comerciaizatrucha?

Logo 1

San Salvador

Logo 2

€L

i

San Salvador

Logo 3

-\-J'_'— -\-“'_'- -\-/_'-
e e
San Salvador

Frecuencia

0 4
1 79

2 221

3 48

Total 352

Perdidos Sistema 33
Total 385

Tabla 4.25 Logo

Validos

PREGUNTA 16. ¢Qué logotipo escogeria para ser aplicado a una empresa que

Porcentaje

1,0

20,5

57,4

12,5

91,4

8,6

100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por Marilyn Villalva, junio 2013
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Logo Producto

0
= P - o
,0 20,0 40,0 60,0 80,0
0 1 2 3
[l Porcentaje 1,1 22,4 62,8 13,6

Figura 4.23 Logo
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis
El 62.8% de los encuestados prefieren e logo nimero 2, a continuacion se presenta

el logo elegido.

‘*-’-'
e
San Salvador
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4.7.2 Andlisis Cliente Actual

PREGUNTA 2. ;(Consideraque & nivel de aceptacién de trucha en sus clientes es

ato?

Frecuencia  Porcentaje
De acuerdo 3 60,0

Totalmente de 2 40,0
acuerdo

Total 5 100,0

Tabla 4.26 Frecuencia de pedido de trucha cliente actual
Fuente: Estudio de mercado

Nivel de Aceptacion de Trucha cliente actual

H De acuerdo  E Totalmente de acuerdo

Figura 4.24 Nivel de aceptacién trucha
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis.
Del 100% de encuestados, € 60% indica estar de acuerdo en que € nivel de

aceptacion de truchas en sus clientes es alto



PREGUNTA 3. ¢Cudl eslafrecuenciade pedido de truchas que usted realiza?

Frecuencia de pedido de

trucha
Frecuencia Porcentaje
Semanal 5 100,0

Tabla 4.27 Frecuencia de pedido de trucha cliente actual
Fuente: Estudio de mercado

PREGUNTA 4. ;Qué cantidad de kilos de trucha usted comercializa?

Cantidad de Kilos adquiere

para la venta
Frecuencia  Porcentaje

1 a4kilos 0 0
5 a 10 kilos 5 100,0
11a15 0 0
kilos
16 a 20 0 0
kilos
Mas de 20 0 0
kilos

Tabla 4.28 Pedido de truchas por kilos cliente actual
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis
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Una vez redlizada la encuesta a los clientes actuales de Finca San Salvador,

podemos observar que el 100% de los encuestados realiza el pedido de trucha de manera

semanal.

De igual manera € 100% de los encuestados indica que la cantidad de kilos que

adquiere para cubrir lademanda de su producto esde 5 a 10 kil os.



PREGUNTA 5. ¢Queé cantidad de truchas por kilo le gustaria adquirir?

Tabla 4.29 Cantidad de truchas por kilo, entrega cliente actual

Frecuencia  Porcentaje
4 truchas por 4 80,0
kilo
5 truchas por 1 20,0
kilo
Total 5 100,0

Fuente: Estudio de mercado

Cantidad de truchas por kilo cliente actual

M 4 truchas por kilo

W 5 truchas por kilo

Andlisis

Figura 4.25 Cantidad truchas por kilo /cliente actual

Fuente: Estudio de mercado

154

Del 100% de los encuestados, € 80% indica que la cantidad de truchas por kilo que

necesitan es de 4 truchas por kilo.
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PREGUNTA 6. ¢Estd usted de acuerdo con e precio por kilo de trucha que

actualmente Finca San Salvador aplica?

Frecuencia  Porcentaje

de acuerdo 4 80,0
en desacuerdo 1 20,0
Total 5 100,0

Tabla 4.30 Precio de truchas por kilo, entrega cliente actual
Fuente: Estudio de mercado

Precio de trucha por kilo

B de acuerdo

M en desacuerdo

Figura 4.26 Precio por kilo de trucha
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis

El 80% de los encuestados indica estar de acuerdo con el precio actual de entrega

del producto.
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PREGUNTA 7. ¢Esta usted de acuerdo con los dias que actualmente se e entrega e

producto?

Frecuencia  Porcentaje

de acuerdo 3 60,0
en desacuerdo 2 40,0
Total 5 100,0

Tabla 4.31 Dias de entrega del producto
Fuente: Estudio de mercado

Dias de entrega actual

B de acuerdo

B en desacuerdo

Figura 4.27 Dias entrega producto
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis
El 60% de los encuestados indica estar de acuerdo con los dias de entrega actual del

producto, mientras que e 40% no se encuentra de acuerdo.
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PREGUNTA 7.1. ¢(Qué dias desearia se le entregue el producto?

Frecuencia Porcentaje

Martes 2 50
Jueves 0 0
Séabado 2 50
Total 5

Tabla 4.32 Dias de entrega del producto
Fuente: Estudio de mercado

Dias de entrega, que solicitan la entrega del producto

B Martes ™ Sabado

Figura 4.28 Dias de entrega propuesto
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis
Dd 40% de encuestados que no se encuentran de acuerdo con los dias de entrega
actual, e 50% indica que desea se le entregue el producto los dias martes 'y e otro 50%

desea el dia sdbado.



PREGUNTA 8. ¢Est4 usted de acuerdo con e horario de entrega del producto?

- Horario actual de entrega
Frecuencia  Porcentaje
de acuerdo 2 40,0
en desacuerdo 3 60,0
Total 5 100,0

Tabla 4.33 Horario de entrega actual
Fuente: Estudio de mercado

Horario actual entrega Producto

B de acuerdo

B en desacuerdo

Figura 4.29 Horario de entrega producto
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis
El 40% de |os encuestados se encuentra de acuerdo con €l horario actual de entrega.

PREGUNTA 8.1 Si su respuesta fue en desacuerdo selecciones €l horario en el cua

prefiere que se le entregue el producto.

158
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9:00 AM 3
11:00 AM 0
2:00 PM 0
4:00 PM 0

Tabla 4.34 Horario de entrega actual
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis

El 60% de los encuestados indica estar en desacuerdo con € horario de entrega del
producto y manifiesta estar interesado en que se le entregue en horario de las 9am,
mientras que el 40% se encuentra de acuerdo con el horario de entrega actual .

PREGUNTA 9. ¢Est4 usted de acuerdo en laforma como se le entrega e producto?

Frecuencia  Porcentaje
de acuerdo 5 100,0

Tabla 4.35 Forma de entrega actual del producto
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis
El 100% de los encuestados se encuentra de acuerdo con la forma de entrega actual

del producto.

PREGUNTA 10. ¢De qué otraforma prefeririala presentacion de latrucha?

Frecuencia Porcentaje
Fileteada 3 50
Ahumada 3 50
Otros 0 0
TOTAL 6 100%
Tabla 4.36 Forma de presentacion de la trucha Otra forma de presentacion del
producto

Fuente: Estudio de mercado
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Forma de presentacion de la
trucha (solicitud)

M Fileteada MW Ahumada [ Otros

Figura 4.30 Forma de presentacién del producto
Fuente: Estudio de mercado

Anadlisis

A pesar de estar de acuerdo con la forma de entrega actua del producto, los
encuestados también solicitan se lo haga de manera fileteada y ahumada con un 50% de
intencion cada uno.

PREGUNTA 11. ¢Qué otro producto prefieren sus clientes en caso de no poder

comprar trucha?

Producto Sustituto
Frecuencia Porcentaje

Tilapia 0 0
Pescado de 1 14
Mar

Mariscos 2 29
Pollo 3 43
Carne 1 14
Total 7 100

Tabla 4.37 Producto Sustituto
Fuente: Estudio de mercado
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Producto Sustituto

M Pescado de Mar ® Mariscos ™ Pollo m Carne

Figura 4.31 Producto Sustituto
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis

Del total de encuestados, €l 43% indica que e producto que mayormente tiene
demanda a no poder adquirir trucha es el pollo con el 43%, seguido de |os mariscos con
el 29%.

PREGUNTA 12. ;Qué caracteristicas son las que usted prefiere tenga su proveedor?

Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Calidad 5 27
Precio Competitivo 3 16
Puntualidad 5 26
Buen servicio 5 26
Forma adecuada de entrega del 1 5
producto
Total 19

Tabla 4.38 Caracteristicas del Proveedor
Fuente: Estudio de mercado
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CARACTERISTICAS PROVEEDOR

M Calidad
. B Precio Competitivo
M Puntualidad

M Buen servicio

M Forma adecuada de
entrega del producto

Figura 4.32 Caracteristicas del Proveedor
Fuente: Estudio de mercado
Andlisis
En cuanto a las caracteristicas que deberia tener e proveedor, € 27% indica que
debe ser un producto de calidad, seguido con & 26% tanto para Buen servicio como en
puntualidad.
PREGUNTA 13. En general, ¢Cémo calificaria a producto trucha que es entregado

por Finca San Salvador?

Frecuencia  Porcentaje

ni buena ni mala 1 20,0
buena 4 80,0
Total 5 100,0

Estadisticos Descriptivos
N Media

Calificacion del 5 3,80
producto
Tabla 4.39 Calificacién del Producto

Fuente: Estudio de mercado



80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

,0

Calificacidon del producto

NN\

ni buena ni mala buena

| B Porcentaje

20,0 80,0

Analisis

Figura 4.33 Calificacion del producto
Fuente: Estudio de mercado

El 80% de |os encuestados calificaa producto como bueno.
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PREGUNTA 14. En general, ¢Como calificaria el servicio del persona de Finca San

Salvador?

Frecuencia  Porcentaje

ni insatisfecho ni 1 20,0
satisfecho

satisfecho 4 80,0
Total 5 100,0

Estadistico Descriptivos

N Media
Calificacion del servicios 5 3,80

Tabla 4.40 Calificacion del Servicio
Fuente: Estudio de mercado



80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

,0

Calificacion del servicio

o
£

ni insatisfecho ni satisfecho
satisfecho

W Porcentaje

20,0 80,0

Analisis

El 80% de los encuestados indica estar satisfecho con €l servicio.

Figura 4.34 Calificacion del servicio
Fuente: Estudio de mercado
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PREGUNTA 15. ¢Por qué medio usted prefiere recibir publicidad de las empresas

dedicadas ala comerciali

- Preferencia de publicidad
Frecuencia Porcentaje
Television 0 0
Radio 1 11
Prensa 0 0
Propaganda volante 3 33
Internet 1 11
De forma directa 'y 4 44
personal
Total 9 100

Tabla 4.41 Preferencia de medio de publicidad

zacion de trucha?

Fuente: Estudio de mercado
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Preferencia de publicidad

M Television M Radio
M Prensa M Propaganda volante
M Internet m De forma directa y personal

Figura 4.35 Preferencia Publicidad
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis

De las personas encuestadas € 45% prefiere publicidad de manera directa y
personal, seguido con un 33% con propaganda volante.

4.7.3 AndlisisBivariado - Cliente Potencial

4.7.3.1 CORRELACIONES

La correlacion es una técnica estadistica que permite analizar, como su nombre lo
indica la correlacion, entre variables métricas tales como las de intervalo y las de razon.
La correlacion mide en una escala de -1 a 1. A continuacion se investigard si existe
corrdlacion entre variables de interés para la presente investigacion, mediante la

comprobacién de hipdtesis:
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Se aplicaralasiguiente regla:
Si lacorrelacion es = > .80 existe una correlacion intensa casi perfecta

Si lacorrelacion es = < .80 existe una correl acion débil

NuUmero de Integrantes de la Familia vs Consumo Actual de Truchas
Ho, HipGtesis Nula: No existe correlacion entre las variables

H,, Hipotesis Alterna: Si existe correlacion entre las variables

Correlaciones

Numero de Consumo actual
integrantes de de trucha
la familia

Numero de integrantes Correlacion de Pearson 1 440"
de la familia Sig. (bilateral) ,000
N 385 296
Consumo actual de Correlacién de Pearson 440" 1

trucha Sig. (bilateral) ,000
N 296 296

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Tabla 4.42 Correlacién Numero de Integrantes/Consumo actual
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis

Correlacion de 0.440, la cua es considera como una correlacion débil entre las
variables es decir el nimero de integrantes en las familias no influye en el consumo de
truchas.

Cantidad de Truchas por Kilo vsPrecio por Kilode Trucha

Ho, Hipdtesis Nula: No existe correlacion entre las variables

H,, Hipotesis Alterna: Si existe correlacion entre las variables



Cantidad de truchas por

kilo que desean adquirir

Precio por kilo de trucha

Correlaciones

Correlacién de Pearson
Sig. (bilateral)

N

Correlacion de Pearson
Sig. (bilateral)

N

** | a correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Tabla 4.43 Correlacién Cantidad de truchas por kilo/Precio por kilo

Andlisis

Cantidad de
truchas por
kilo que
desean

adquirir

351
,214
,000

351

Fuente: Estudio de mercado

Precio por

kilo de trucha

*k

,214
,000

351

351
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Correlacion de 0.214, la cual es considera como una correlacion positiva débil y por

tanto NO existe correlacion por tanto e precio por kilo de trucha no influye en la

cantidad de truchas por kilo que adquiere la gente.

Cantidad de Truchas por Kilo (posibles compradores) vs Probable frecuencia de

consumo de Trucha

Ho, Hipdtesis Nula: No existe correlacién entre las variables

H,, Hipotesis Alterna: Si existe correlacion entre las variables



Correlaciones

Cantidad de

truchas por

kilo que
desean
adquirir
Cantidad de truchas por Correlacion de Pearson 1
kilo que desean adquirir Sig. (bilateral)
N 351
Probable frecuencia de Correlacién de Pearson -,190
consumo de Trucha Sig. (bilateral) 174
(posibles compradores) N 53

Probable
frecuencia de
consumo de
Trucha
(posibles
compradores)
-,190
174
53
1

53

Tabla 4.44 Correlacion Cantidad de truchas por kilo/Precio por kilo

Fuente: Estudio de mercado

Andlisis
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Correlacion de -0.190, la cual es considera como una correlacion negativa débil y

por tanto NO existe correlacion.

4.7.3.2 CROOSTABS O CHI CUADRADA

La técnica estadistica Chi cuadrada nos permite conocer si existe asociacion entre

las variables que en este caso seran Unicamente nominales. A continuacion se analizara

S existe asociacion entre variables de interés para la presente investigacion, mediante la

comprobacion de hipotesis.

Se aplicaralasiguiente regla:

Si lasignificancia es =<.05 Rechaza Ho, por |o tanto si existe asociacion

Si lasignificanciaes> .05 Acepto Ho, por lo tanto no hay asociacion.
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Sector donde Vive vs Posibles I nteresadosen Comprar Trucha
Ho, Hipotesis Nula: No existe asociacion entre las variables

H,, Hipotesis Alterna: Si existe asociacion entre las variables

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 9,471% 2 ,009
Razoén de verosimilitudes 9,870 2 ,007
Asociacion lineal por lineal 9,354 1 ,002
N de casos vélidos 87

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 5,47.

Tabla 4.45 Asociacion entre Sector donde vive/Posibles compradores del
Producto

Fuente: Estudio de mercado

Tabla de contingencia

Recuento
Personas interesadas en Total
consumir Trucha
Si No
Sector Sur 19 23 42
donde Vive Centro 9 5 14
Norte 25 6 31
Total 53 34 87
Tabla 4.46 Tabla de contingencia Sector donde vive/Posibles compradores del
Producto

Fuente: Estudio de mercado
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Grafico de barras

Personas
interesadas
&n consumir

Trucha

Wsi
Eno

Recuento

Sur Centro Norte

Sector donde Vive

Figura 4.36 Sector donde vive /Personas interesadas en consumir el producto
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis.

Nivel de significancia de 0.009, por lo tanto existe asociacion entre el Sector donde
vivey los interesados en comprar truchas (posibles compradores), de tal manera que las
personas que viven en e Norte y que no han consumido trucha tienen mayor intencién
de compra que las personas que viven en el sur y centro de la Ciudad de Quito.

Consumo actual detrucha vs Forma de entrega del producto
Ho, Hipotesis Nula: No existe asociacion entre las variables

H;, HipGtesis Alterna: Si existe asociacion entre las variables
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Sig. asintética (bilateral)

Tabla 4.47 Asociacion entre consumo actual de trucha vs forma de entrega del
producto
Fuente: Estudio de mercado

Empaquetado

or kilo

entrega del producto
Fuente: Estudio de mercado
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Grafico de barras

Forma de entrega del
producto

Empaquetado por kilo
125+ Empaquetado por unidad
En funda
Congelada
] Otros

1004

Recuento

No
Consumo actual de trucha

Figura 4.37 Consumo actual de trucha vs Forma de entrega del producto
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis:

Nivel de significancia de 0.016, por lo tanto existe asociacion entre el consumo
actual de truchay la forma de entrega del producto, se puede observar que las personas
consumidoras prefieren que e producto sea entregado empaquetado por kilo.

Consumo actual detrucha vs Presentacion del producto Fileteada
Ho, Hipotesis Nula: No existe asociacion entre las variables

Hj, Hipdtesis Alterna: Si existe asociacion entre las variables
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Sig. Sig. exacta

asintética (unilateral)
(bilateral)

Tabla 4.49 Asociacion entre consumo actual de trucha vs Presentacion del
producto fileteada
Fuente: Estudio de mercado

2 s

Tabla 4.50 Tabla de contingencia entre consumo actual de trucha vs
Presentacion del producto fileteada
Fuente: Estudio de mercado
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Grafico de barras

| Presentacién
200 del producto
Fileteada

Ho
Hsi

Recuento

Si No

Consumo actual de trucha

Figura 4.38 Consumo actual de trucha vs Forma de presentacion fileteada
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis.
Nivel de significancia de 0.000, existe asociacion entre € consumo actual de trucha

y la preferencia de |os encuestados en la forma de presentacion fil eteada.

Consumo actual detruchavsL ugaresde compra detrucha (Super mer cados)
Ho, Hipétesis Nula: No existe asociacion entre las variables

H;, HipGtesis Alterna: Si existe asociacion entre las variables
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asintética - exacta
(bllateral) (unllateral)

Tabla 4.51 Asociacion entre consumo actual de trucha vs Lugares de compra
de trucha (Supermercados)
Fuente: Estudio de mercado

Tabla 4.52 Tabla de contingencia entre consumo ntre consumo actual de trucha vs Lugares de
compra de trucha (Supermercados)
Fuente: Estudio de mercado
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Grafico de barras

Lugares de
compra de
trucha
Supermercados

Wo
Esi

200

150

1007

Recuento

50

Si No
Consumo actual de trucha

Figura 4.39 Consumo actual de trucha vs Lugares de compra de trucha
(supermercados)
Fuente: Estudio de mercado
Andlisis.
Nivel de significancia de 0.004, existe asociacion entre las personas que consumen

truchay su preferencia por adquirir €l producto en supermercados.

Sector donde vive vs Posible punto de venta M ercado Santa Clara
Ho, Hipétesis Nula: No existe asociacion entre las variables

H;, HipGtesis Alterna: Si existe asociacion entre las variables



Sig. asintética
(bilateral)

142,691

353

,000
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Tabla 4.53 Asociacion entre Sector donde vive vs Posible punto de venta

Mercado Santa Clara
Fuente: Estudio de mercado

Tabla 4.54 Tabla de contingencia entre Sector donde vive vs Posible bunto de

venta Mercado Santa Clara
Fuente: Estudio de mercado
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Grafico de barras
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Figura 4.40 Sector donde vive vs Posible punto de venta en Mercado de Santa
Clara
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis:

Nivel de significancia de 0.000, existe asociacion entre €l lugar de residenciay la
preferencia de los consumidores en que se ubique un punto de venta exclusivo de
truchas en el Mercado de Santa Clara.

Sector donde vive vs Preferencia de publicidad por Internet

Ho, Hipdtesis Nula: No existe asociacion entre las variables

Hi, Hipdtesis Alterna: Si existe asociacion entre las variables
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Sig. asintética
(bilateral)

,011

Tabla 4.55 Asociacién entre Sector donde vive vs Preferencia de publicidad por
Internet
Fuente: Estudio de mercado

Centro

193 353

Tabla 4.56 Tabla de contingencia entre Sector donde vive vs Preferencia de
publicidad por Internet
Fuente: Estudio de mercado
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Nivel de significancia de 0.011, existe asociacion entre €l lugar de residencia de los

encuestados y su preferencia de publicidad por internet.

4.7.3.3 ANOVA

El andlisis mediante la ANOVA nos permite identificar s existe diferencia

significativa entre dos variables, aplicando | as siguientes reglas:

Si lasignificancia es =< .05 Rechaza Hy, por |o tanto existe diferencia significativa
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Si lasignificanciaes> 0.5 Acepto Hy, por |o tanto no hay diferencia significativa.
Cantidad de Truchas por kilo vsLugar donde Viven
Ho, Hipdtesis Nula: No existe diferencia significativa entre las variables

H,, Hipotesis Alterna: Si existe diferencia significativa entre las variables

Descriptivos
Cantidad de truchas por kilo que desean adquirir
N Media Desviacion Error Intervalo de Minimo Méaximo
tipica tipico confianza para la
media al 95%
Limite Limite

inferior superior

Sur 159 3,70 ,691 ,055 3,59 3,81 3 5
Centro 45 3,58 ,621 ,093 3,39 3,76 3 5
Norte 147 3,46 ,600 ,049 3,36 3,56 3 5
Total 351 3,58 ,653 ,035 3,52 3,65 3 5

Tabla 4.57 Descriptivo Cantidad de truchas por kilo/ Lugar de residencia
Fuente: Estudio de mercado

ANOVA
Cantidad de truchas por kilo que desean adquirir
Suma de Gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Inter-grupos 4,239 2 2,120 5,086 ,007
Intra-grupos 145,031 348 A17
Total 149,271 350

Tabla 4.58 ANOVA Cantidad de truchas por kilo/ Lugar de residencia
Fuente: Estudio de mercado
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Andlisis
Nivel de significancia es 0.007, por tanto rechazamos Hy y se afirma que existe
diferencia significativa entre el consumo de truchas que se realiza seguin el lugar donde
viven los encuestados.
Precio por kilodetruchavsLugar dondevive
Ho, Hipdtesis Nula: No existe diferencia significativa entre las variables

H,, Hipotesis Alterna: Si existe diferencia significativa entre las variables

Descriptivos
Precio por kilo de trucha
N Media Desviacion Error Intervalo de Minimo Maxi
tipica tipico confianza para la mo
media al 95%
Limite Limite

inferior superior

Sur 159 4,64 ,630 ,050 4,55 4,74 4 6
Centro 45 4,80 457 ,068 4,66 4,94 4 6
Norte 147 4,62 ,586 ,048 4,52 4,71 4 6
Total 351 4,65 ,593 ,032 4,59 4,72 4 6

Tabla 4.59 Descriptivo Precio por kilo/Lugar de residencia
Fuente: Estudio de mercado

ANOVA
Precio por kilo de trucha
Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadréatica
Inter-grupos 1,153 2 ,576 1,643 ,195
Intra-grupos 122,040 348 ,351
Total 123,192 350

Tabla 4.60 ANOVA Precio por kilo/Lugar de residencia
Fuente: Estudio de mercado
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Andlisis
Nivel de significancia es 0.195, por tanto aceptamos Hy y se afirma que no existe
diferencia significativa entre €l precio por kilo de truchay el lugar de residencia de los
encuestados.
Precio por kilo detruchavs Posible frecuencia de compra (inter esados)
Ho, Hipdtesis Nula: No existe diferencia significativa entre las variables

H,, Hipotesis Alterna: Si existe diferencia significativa entre las variables

Descriptivos
Precio por kilo de trucha

N Media Desviacién Error Intervalo de Minimo Maximo
tipica tipico confianza para la

media al 95%

Limite Limite

inferior superior

Semanal 14 4,21 ,323 ,086 4,03 4,40 4 5
Quincenal 12 4,88 377 ,109 4,64 511 4 6
Mensual 27 4,52 127 ,140 4,23 4,81 4 6
Total 53 4,52 ,612 ,084 4,35 4,69 4 6

Tabla 4.61 Descriptivo Precio por kilo/Posible frecuencia de compra
Fuente: Estudio de mercado

ANOVA
Precio por kilo de trucha
Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Inter-grupos 2,821 2 1,410 4,233 ,020
Intra-grupos 16,660 50 ,333
Total 19,481 52

Tabla 4.62 ANOVA Precio por kilo/Posible frecuencia de compra
Fuente: Estudio de mercado
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Analisis
Nivel de significancia es 0.020, por tanto rechazamos Hp y se afirma que existe
diferencia significativa entre €l precio por kilo de trucha y la posible frecuencia de

consumo de los encuestados.

Cantidad de Truchas por kilo que desean adquirir vs Forma de entrega del
producto
Ho, Hipotesis Nula: No existe diferencia significativa entre las variables

H,, Hipotesis Alterna: Si existe diferencia significativa entre las variables

Descriptivos
Cantidad de truchas por kilo que desean adquirir
N Media Desviacion Error Intervalo de Minimo Méaximo
tipica tipico confianza para la
media al 95%
Limite Limite

inferior superior

Empaquetado 154 3,60 ,621 ,050 3,50 3,70 3 5
por kilo

Empagquetado 60 3,68 , 748 ,097 3,49 3,88 3 5
por unidad

En funda 17 3,94 ,556 ,135 3,66 4,23 3 5
Congelada 88 3,52 ,625 ,067 3,39 3,66 3 5
Otros 32 3,31 ,644 , 114 3,08 3,54 3 5
Total 351 3,58 ,653 ,035 3,52 3,65 3 5
Tabla 4.63 Descriptivo Cantidad de truchas por kilo/Forma de entrega del

Producto

Fuente: Estudio de mercado
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ANOVA
Cantidad de truchas por kilo que desean adquirir
Suma de Gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Inter-grupos 5,478 4 1,369 3,295 ,011
Intra-grupos 143,793 346 416
Total 149,271 350

Tabla 4.64 ANOVA Cantidad de truchas por kilo/Forma de entrega del Producto
Fuente: Estudio de mercado

Andlisis

Nivel de significancia es 0.011, por tanto rechazamos Hy y se afirma que existe
diferencia significativa entre la cantidad de truchas que desean adquirir y la forma en
gue deben de hacerse la presentacion del producto.

4.7.4 Competencia

De acuerdo a la investigacion e informacion levantada en e instrumento encuesta
sobre los lugares donde adquieren truchas; se pudo evidenciar que la mayoria de los
encuestados no tiene conoci miento de una marca definida que comercialice trucha.

Por tanto para definir la competencia actual de Finca San Salvador es necesario
redlizar entrevistas a profundidad con los clientes actuales;, esta técnica permitira
determinar con mayor exactitud a los competidores directos de la empresa.

4.7.4.1 Entrevista a profundidad cliente actual

Como se ha indicado anteriormente en este mismo capitulo la entrevista a
profundidad es una técnica que tiene por objeto obtener informacion significativa sobre
alguin tema en especifico aplicado a una persona clave.

En esta ocasion las entrevistas a profundidad estaran dirigidas alos clientes actuales

gue posee la organizacion con € fin de indagar aspectos necesarios de la competencia.
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Objetivo
+ Obtener informacién relevante sobre la competencia actual de Finca San
Salvador, tal como ubicacién de la planta, precio con €l que oferta € producto, dias de
visitay entrega, entre otros.
Guiadelaentrevista
+ Tiempo estimado de laentrevista: 5 a 10 minutos
+ Presentacion: saludo inicial eintroduccion
+ Desarrollo delaentrevista
+ Agradecimiento y despedida
Temas
A continuacién se presentan los temas aplicados:
1. ¢Tiene usted algun otro proveedor de truchas actualmente, diferente de Finca San
Salvador? Y s no lotiene, ¢Recuerda usted el nombre del proveedor anterior?
2. ¢A qué precio le entrega o entregaba € producto?
3. ¢Qué cantidad solicita o solicitaba se le entregue y con qué frecuencia?
4. ¢Cud es o eralaacogida que mantenia ese producto en sus clientes?
5. ¢Conoce usted cua es o erala ubicacién de la planta de ese proveedor?
6. ¢Cud serialacalificacion que le otorgaria a ese proveedor?
Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular

Mao
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7. ¢De su proveedor anterior, coménteme hace que tiempo degjo de serlo?

Unavez realizadala entrevistaalos 5 clientes actuales de Finca San Salvador, se ha
obtenido la siguiente informacion relevante:

Entrevistado 1:

Nombre: Griselda Carrasco.

Local: Mercado laMagdalena

Proveedores de trucha

En la actualidad este punto de venta no recibe € producto de ninglin otro proveedor
aparte de Finca San Salvador y con anterioridad € producto era entregado por una
persona natural que no teniala actividad registrada de maneraformal.

Precio al que seleentrega e producto su proveedor anterior

El producto era entregado a 3.80, pero cabe indicar que este precio era hace més de
2 anos.

Cantidad que solicitaba

La cantidad que se solicitaba oscilaba entre los 3 a4 kilos quincenal.

Acogida del producto por parte de sus clientes.

Si mantenia buena acogida, erarazonable laventa del producto.

Ubicacion de planta de su proveedor anterior

Unicamente se conocia que eradel sur de Quito.

Calificacion que le otorgaria a su antiguo proveedor

Regular; € porqué de esta calificacion radica en que € proveedor era muy

impuntual y no cumplia con los horarios requeridos y dias acordados para la entrega
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Desde cuando dejo de ser su proveedor

Aproximadamente 2 afios.

Entrevistado 2

Nombre: Abel Torres.

Local: Mercado El Camal

Proveedores de trucha

Este punto recibe en la actualidad € producto de otro proveedor, es una persona
natural con la actividad informal, atitulo persona comercializa el producto e nombre es
Sr. Bermeo. Y le entrega &l producto desde hace més de un afio.

Precio al que sele entrega el producto de este proveedor

El producto es adquirido a 3.90 usd.

Cantidad gque solicita

La cantidad que se solicita es de 4 kilos quincenal es.

Acogida del producto por parte de sus clientes.

Tiene buena acogida.

Ubicacién de planta de este proveedor

Se conoce gue la planta se encuentra en el sector de Saloya, a sur de Quito.

Calificacion que le otorgaria a este proveedor

Buena, la razdn de esta calificacion radica en que € proveedor no provee €
producto de maneraregular, pero el precio y las caracteristicas del producto son buenas.

Entrevistado 3

Nombre: Maria Acevedo

Local: La Selecta
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Este cliente no ha recibido e producto anteriormente ni en la actualidad por un
proveedor diferente de Finca San Salvador.

Entrevistado 4

Nombre: Carlos Espinoza

Local: Frigo Sur (San Bartolo y Turubamba)

Proveedores de trucha

Este cliente indica que € producto no se vendia hasta que Finca San Salvador le
oferté & mismo, pero indica tener conocimiento de un proveedor que oferta e producto
por e sur de Quito, especificamente en € sector de Turubamba y que €l nombre es Sr.
Pullas.

Resumen Competencia actual

La competencia de Finca San Salvador basicamente se encuentra dada por personas
que no mantienen la actividad de manera formal, Unicamente se comercializa el producto
atitulo personal y con irregularidad, y que las plantas de produccién se encuentran en €l
sector Sur de Quito.

El precio que oferta la competencia esta entre los rangos de venta de Finca San
Salvador.

De igua manera se conoce que € Sr. Ivan Pullas comercializa e producto en €l
sector sur de Quito, de manera directa e informal, con lo cual se llega a concretar que

entrega el producto tanto a Supermaxi como al cliente minorista.
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4.8 PRONOSTICO DE MERCADO

4.8.1 Oferta

La oferta es el fendmeno correlativo ala demanda. Se le considera como la cantidad
de mercancias que se ofrece ala venta a un precio dado por unidad de tiempo. La oferta
es una relacion funcional entre los precios posibles de una mercancia y las tasas a las
cuales esa mercancia seria ofrecida en venta en un tiempo dado, si los demas factores
permanecen iguales (Zorrilla, 2004, pag. 126).

El dltimo censo piscicola realizado en el Ecuador data del afio 2006, por tanto la
informacion gque este censo proporciona se encuentra muy desactualizado para definir la
oferta actual de trucha en el mercado de la Ciudad de Quito. Por tal motivo es necesario
proyectar esta informacion a 2012 mediante la tasa de crecimiento poblacional

promedio desde el 2001 al 2010 €l cual es del 2%.

Vol.
Produccion. | Produccion

Provincia | Criaderos M3 ton/aiio % Técnicos = Operarios
Azuay 47 11.999 190 19 7 82
Bolivar 25 1.811 38 4 1 51
Cafiar 13 3.275 45 5 6 32
Carchi 10 5.830 357 4 2 16
Chimborazo| 18 5934 | B44 | 7 2 35
Cotopaxi 7 1.152 228 2 1 9
Imbabura 11 1.805 307 3 4 12
Loja 11 1.550 17 2 3 13
Napo 19 5.482 94 2 10 4 39
. Pichincha 26 13.374 3327 33 15 66
Sucumbios 6 1.918 189 2 1 12
' Tungurahua 20 4746 929 9 1 39
T otal 213 58.876 9823 100 47 406

Tabla 4.65 PRODUCCION DE TRUCHA SEGUN CENSO 2006-2007
Fuente: INEC
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PROYECCION PRODUCCION TRUCHAS SEGUN CENSO 2006 CON TASA
DE CRECIMIENTO POBLACIONAL

PROVINCIA PRODU~C. PROYEC. PROYEC. PROYEC. PROYEC. PROYEC.
TON/ANO 2008 2009 2010 2011 2012
2006
Azuay 190 193,80 197,68 | 201,63 | 205,66 209,78
Bolivar 38 38,76 39,54 40,33 41,13 41,96
Cafar 45 45,90 46,82 | 47,75 | 48,71 49,68
Carchi 35,7 36,41 37,14 37,89 38,64 39,42
Chimborazo 64,4 65,69 67,00 68,34 69,71 71,10
Cotopaxi 22,8 23,26 23,72 24,20 24,68 25,17
Imbabura 30,7 31,31 31,94 32,58 33,23 33,90
Loja 17 17,34 17,69 18,04 18,40 18,77
Napo 94,2 96,08 98,01 99,97 | 101,97 104,00
Pichincha 332,7 339,35 346,14 | 353,06 | 360,13 367,33
Sucumbios 18,9 19,28 19,66 20,06 20,46 20,87
Tungurahua 92,9 94,76 96,65 98,59 | 100,56 102,57
Total 982,3 1001,95 1021,98 | 1042,4  1063,2 | 1084,54
2 7
Tabla 4.66 Proyeccion Oferta Producciéon Truchas
Fuente: INEC

La produccion proyectada de Toneladas de trucha a 2012 es de 367,33 toneladas, es
decir 367.330 kilos de trucha al afio, si esta valor lo multiplicamos por e precio
promedio ($ 4.65) que es lo que actualmente el mercado paga por kilo de trucha segin €
estudio de mercado aplicado; se concluye que la oferta del producto en Pichincha de
1°708.084,50

Aplicando un andlisis proporcional € mercado meta corresponde a 62.47% de la
poblacion de Pichincha, por tanto la oferta actual de trucha para el mercado meta es de

$1"067.040,39 ddlares.
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4.8.2 Demanda
La demanda es la cantidad de articulos que se compra a un precio dado, por unidad
de tiempo: un dia, una semana, un mes. Es decir la demanda de una mercancia (bien) es
lacantidad de ellaque el individuo estaria dispuesto a comprar, en un momento dado, a
los diversos precios posibles. (Zorrilla, 2004, pag. 120).

Para calcular lademanda del mercado es necesario aplicar la siguiente formula
Q=n*xq*p

Donde:

Q= Demanda potencial

n= numero de compradores posibles para el mismo producto en el mismo mercado.

p= precio promedio del producto por persona.

g= cantidad promedio de consumo.

Para calcular el nimero de compradores posibles se ha tomado en consideracion la
pregunta nimero uno y dos de la encuesta realizada en la investigacion de mercados, la
cual indaga cuantas personas consumen actualmente trucha, llegando ala conclusion que
del 100% €l 77.4% de la poblacién objeto de estudio consume trucha, por tanto tomamos
el tamafio de la poblacion que es de 1'609.418 * 77.4%, dando como resultado
1"245.690 consumidores de trucha en la Ciudad de Quito.

El precio promedio del producto se calculé en base ala pregunta 7 de la herramienta

de investigacion, obteniendo unamedia de $ 4,65 dolares € kilo de trucha, considerando
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gue en las familias de la Ciudad de Quito € promedio de integrantes es de 3.87 = 4 se
concluye que €l precio por personadetruchaesde $ 1,16 ddlares.

Por ultimo para calcular la cantidad promedio de consumo, se analizé las preguntas
dos, cuatro y cinco del cuestionario, las cuades arrojaron como resultado que
mensual mente se consume 12.1 kilos de trucha por familiaa mes.

Si cada familia en promedio esté integrada por 4 personas € consumo mensual por
integrante serd de 3.025 kilos al mes y al afio sera de 36.3 kilos.

Con los factores definidos se procede a aplicar la ‘6rmula del calculo de la demanda:
Q=nxqx*p
Q = 1'245.690 = 36.3 * 1.16

Q = 52°453.514,52

La demanda para € sector econémico de venta de truchas es de $52°453.514,52
dolares al afio.

4.8.3 DEMANDA INSATISFECHA

La demanda Insatisfecha se determina en base a la demanda anual menos la oferta

anual que han sido previamente calculados. (Kotler & Armstrong, 2005, pag. 32)

Demanda Insatisfecha = Demanda — Oferta

Demanda Insatisfecha = 52°453.514,52 — 1°067.040,39 = 51'386.474,13
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El rubro de demanda insatisfecha anual es de 51°386.474,13 € cua representa un
atractivo mercado potencial a ser atendido, atacando de esta manera a los sectores de la
poblacion que la competencia no se encuentra atendiendo actual mente.
4.8.3.1 Proyeccion Demanda Insatisfecha
Para analizar la proyeccion de la demanda insatisfecha, se proyectara algunas
variables de acuerdo con la tasa de crecimiento poblacional promedio del 2001 a 2010
gue es del 2% estas variables son: €l crecimiento de la poblacion, la cantidad en kilos de
trucha que se consume a afo y la oferta del producto; mientras que €l precio promedio
del producto por persona se proyectara de acuerdo con € promedio de la tasa de
inflacion del dltimo afio que se obtuvo a analizar los factores econdmicos del capitulo

I, estatasa es del 4.46%.

PROYECCION DE LA DEMANDA Y LA DEMANDA INSATISFECHA

ANO Nimerode Cantidadde  Precio por Demanda Oferta Demanda
habitantes trucha persona Proyectada proyectada Insatisfecha
proyectados  proyectada  proyectada proyectada
en kilos (inflacion)
2012 1245690 36,3 1,16 $52.453.51452  $1.067.040,39 $51.386.474,13
2013 1270603 37,03 1,21 $57.006.540,20  $1.088.381,20  $55.918.159,00
2014 1296015 37,77 1,27 $61.954.809,92  $1.110.148,82  $60.844.661,10
2015 1321935 38,52 1,32 $67.332.586,13  $1.132.351,80 $66.200.234,33
2016 1348374 39,29 1,38 $73.177.194,78  $1.154.998,83  $72.022.195,95
2017 1375341 40,08 1,44 $79.529.082,18  $1.178.098,81 $78.350.983,37
2018 1402848 40,88 1,51 $86.432.36394  $1.201.660,79  $85.230.703,15

Tabla 4.67 Proyecciéon de la Demanda y Demanda Insatisfecha de Truchas
Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por Marilyn Villalva, julio 2013
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Demanda Insatisfecha Proyectada
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Figura 4.42 Demanda Insatisfecha Proyectada
Fuente: Estudio de Mercado
Manteniendo un tendencia conservadora, Finca San Salvador aplicara e 0.2% de
captacion porcentual de las ventas por afio, a partir del segundo afio de vida del
proyecto.

4.9 SEGMENTACION DE MERCADO

El mercado total de un producto es heterogéneo y se divide en varias partes
conocidas como segmentos de mercado, cada segmento agrupa a consumidores con
caracteristicas homogeéneas. Segun William Staton (Stanton & Bruce J., 2007) es €
proceso mediante el cual setoma el total del mercado, heterogéneo para un producto, y
se lo divide en varios segmentos, cada uno de los cuales es homogéneo en todo sus

aspectos. Es una filosofia con orientacion a consumidor. Primero identifica las
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necesidades del cliente en un segmento, después se proyecta un producto y/o programa
de mercadotecnia para a canzar este segmento y satisfacer estas necesidades.

Con € fin de redlizar una adecuada segmentacién hay que tomar en cuenta las
siguientes variables:

Demograficas. Divide al mercado en grupos, con base en variables como edad,
sexo, tamafio de la familia, ciclo de vida familiar, ingresos, ocupacion, educacion,
religion raza'y nacionalidad. Los factores demogréficos son las bases mas utilizadas para
segmentar a grupo de clientes, en parte porgue las necesidades, deseos y frecuencias de
uso de los consumidores a menudo varian de acuerdo con las variables demograficas
(Kotler & Armstrong, 2005, pag. 244).

Geogr éficas. Requiere dividir un mercado en diferentes unidades geogréficas como
naciones, regiones, estados, municipios, ciudades o vecindarios. Una empresa podria
operar en una o unas cuantas areas geograficas u operar en todas las éreas, pero poner
especial atencion en las diferencias geograficas respecto a las necesidades y deseos.
(Kotler & Armstrong, 2005, pag. 242).

Psicogr aficas, Divide a los compradores en grupos diferentes con base a su clase
social, estilo de vida o caracteristicas de la personalidad, los miembros de un mismo
grupo demogréfico pueden tener caracteristicas psicogréficas muy diversas. (Kotler &
Armstrong, 2005, pag. 248), como gjemplo tenemos |la personalidad, motivos de compra,
entre otros.

Conductual: Divide a los compradores en grupos con base en sus conocimientos,
actitudes, usos 0 respuestas a un producto. Muchos mercadologos piensan que las

variables de la conducta son € megor punto de partida para formar segmentos de
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mercado. (Kotler & Armstrong, 2005, pag. 248), como tipos de segmentacion
conductual tenemos, por ocasion, beneficios que se buscan, estatus del usuario,
frecuencia de uso, situacion de lealtad.

Con la clasificacion presentada de las variables que se utilizan para segmentar

mercados, procederemos a definir que variables seran de utilidad para definir nuestro

mercado meta:

VARIABLES DESCRIPCION
Demogr éficas Edad

Estado Civil

Sexo

Nivel Socioeconémico
Geogr éficas Provincia

Clima

Tamafio de la poblacién
Psicogr aficas Estilo de Vida

Clase Social
Conductual Ocasion

Beneficios que buscan
Estatus del Usuario

Cuadro 4.6 Variables de segmentacion
Por tanto, aplicando los criterios basicos de segmentacion, podremos definir al
mercado de Finca San Salvador como:
“Personas de ambos géneros, pertenecientes a cualquier tipo de nivel econémico,
de cualquier edad y estado civil; ubicados en la Provincia de Pichincha en la Ciudad
de Quito que deseen adquirir trucha para asi satisfacer sus necesidades de tipo

alimentario, sea por ocasiéon o temporada y beneficios que buscan del producto”
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410 MERCADO META

Un mercado meta consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades o
caracteristicas comunes a los cuales la empresa decide servir. (Kotler & Armstrong,
2005, pag. 256).

Basados en esta definicion, podremos puntualizar al mercado meta de Finca San
Salvador como:

“Hombres y Mujeres de cualquier nivel socio economico de la Ciudad de Quito, las

cuales buscan satisfacer sus necesidades alimentarias mediante la compra de trucha.”
4.11 POSICIONAMIENTO

La posicion del producto es la forma en que los consumidores definen a producto
con base en sus atributos mas importantes: € lugar que el producto ocupa en la mente de
los consumidores, en relacion con los productos de la competencia. El posicionamiento
implica implantar 1os beneficios distintivos y la diferenciacion de la marca en la mente
de los consumidores (Kotler & Armstrong, 2005, pag. 260).

Existen varios tipos de posicionamiento:

+ Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto
4+ Posicionamiento con base en Precio/Calidad

Posicionamiento con respecto al uso o beneficio

- ¥

Posicionamiento orientado a usuario
+ Posicionamiento por € estilo devida

4 Posicionamiento con relacion ala competencia
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El posicionamiento que se va a aplicar es ORIENTADO AL USUARIO paralo cual

se ha analizado la pregunta 12 del instrumento de investigacion e cua dice ¢Cudes son

las caracteristicas que usted prefiere tenga su proveedor? La mayoria concuerda con la
calificacion mas ataque e proveedor debe tener: Calidad Puntualidad y Servicio.

A continuacion se presenta un mapa perceptual de las caracteristicas a ser

aprovechadas para posicionar € producto.

Calidad
5
7
3
Forma de 5
entrega Precios
producto 1
Seriesl
Servicio Puntualidad

Figura 4.43 Mapa Perceptual de las caracteristicas que debe tener el Proveedor
Fuente: Estudio de Mercado

Ademas es necesario analizar € lugar donde las personas prefieren adquirir trucha,

con @ fin de desarrollar estrategias de mercado que permitan establecer los mejores

puntos de venta para posible creacion:
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PREFERENCIA DE LUGARES DE
COMPRA

Supermercados
200

Otros Micromercados

=@-—Seriesl

Tiendas Mercados

Figura 4.44 Mapa Perceptual puntos de preferencia para comprar el Producto
Fuente: Estudio de Mercado

4.11.1 Estrategias de Posicionamiento

Para aplicar € posicionamiento del producto trucha que oferta Finca San Salvador,
se aplicara la estrategia “Mas por lo Mismo” que se define como una marca que ofrece
una calidad comparable a un producto con un precio ato, pero ofertando a un precio
menor.

Esta estrategia se aplica ya que en € estudio de mercado readlizado se pudo
evidenciar que 59% de los consumidores de trucha prefieren comprar Trucha en
Supermercados quienes venden € kilo de trucha entre 5y 6 ddlares; por tanto a crear un
punto exclusivo de venta de trucha se podra ofrecer el mismo producto con la misma

calidad pero aun precio inferior, € cua no debe de ser rentable ala empresa.
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CAPITULO V: DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

5.1. VISION

La vision de una organizacion es la definicion deseada de su futuro, responde a la
pregunta ¢Qué queremos llegar a ser? Implica un enfoque a largo plazo basado en una
precisa evaluacion de la situacion actua y futura de la industria, asi como del estado
actual y futuro de la organizacion bajo andlisis.

Generar una vision implica entender la naturaleza del negocio en € que esta la
organizacion, fijar un futuro retador para si mismay tener la capacidad de difundirla,
para que sirva de guiay motivacion de los empleados en la blsqueda del establecimiento
de la visién de la organizacion, € primer paso consiste en diferenciar aquello que no
deberia cambiar de aquello susceptible de ser modificado. (D' Alessio, 2004, pag. 61).

A continuacién se describen los factores claves que se deben considerar para

eaborar laVision de Finca San Salvador.

FACTORESCLAVES DEFINICION

Cuadro 5.1 Factores claves para definir la Vision

Con lo expuesto se define la Vision de Finca San Salvador:



Vision
Para el 2018 llegar a ser la
mejor e sa productora y

comercia%ora de Trucha en
la Ciudad jtor-ofertando

un productode calidad y a

precioSaceesibles,

contribuyendo de esta manera
a mejorar la calidad de vida de

los Quiteinos, apegandose asi
al Plan Nacional del Buen Vivir.

202
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5.2. MISION

Lamisién es e impulsor de la organizacion hacia la situacion futura deseada. Es el
catalizador que permite que esta trayectoria de cambio sea alcanzada por la
organizacion. La misiéon responde a la interrogante ¢Cual es nuestro negocio? Y es lo
gue de hacer bien la organizacion paratener éxito.

La misién estratégica es la aplicacion y puesta en practica del intento estratégico vy,
en resumen, debe especificar los mercados y los productos con que la organizacion
piensa servirlos, apalancando eficientemente sus recursos, capacidades y competencias.
Una buena declaracién de la misién debe hacer concordar las areas de interés, servir de
limite entre o que se debe y lo que no debe hacer, servir de faro conductor en las
decisiones que pueda tomar la gerencia y proveer una guia practica para ayudar a la

gerenciaa administrar. (D' Alessio, 2004, pag. 62).

FACTORESCLAVES DEFINICION |

= =

Cuadro 5.2 Factores claves para definir la Mision

Con lo descrito, se define la Mision de Finca San Salvador.



MISION
Satisfacer la necesidad de

consumo escado de agua
dulce de habitantes de Ila
e

Ciudad d uit ediante la
comercializ?lﬁ'l‘nl‘wCHA; con
Iz grar Iz
rentab ad a§é¥ d‘a para Finca
San Salvador, contribuyendo con
el desarrollo econémico del pais,
vy sumandose al objetivo del Plan

Nacional del Buen Vivir.

204



205

5.3. VALORES

Los valores de una organizacion pueden ser considerados como las politicas
directrices mas importantes. norman, encausan el desempefio de sus funcionarios y
constituyen el patron de actuacion que guia € proceso de toma de decisiones. Los
valores establecen la filosofia de la organizacion al representar claramente sus creencias,
actitudes, tradiciones y su personalidad. (D' Alessio, 2004, pag. 61).

A continuacion se definen los valores para Finca San Salvador los cuales deben ser
aplicados por todos y cada uno de los Directivos y Operarios actual es.

Il Responsabilidad.

+ Responsabilidad en € control de calidad del producto.

+ Satisfaccion del cliente interno y externo.

'

Puntualidad.

Lealtad.

Honestidad.

Etica profesional.
Innovacion constante.

Busqueda de la excelencia.

- & ¥+ ¥+ ¥+ ¥

Apoyo alacomunidad y al medio ambiente.
5.4. OBJETIVOSESTRATEGICOS

Los objetivos estratégicos de una empresa giran alrededor de tres grandes ges de

objetivos:
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1 Uno que tiene que ver con la consolidacién, supervivencia o estabilidad
de la empresa. Obviamente este objetivo cambia sustancialmente en funcion de la
situacién de la misma: empresa de reciente creacion (consolidacién); empresa en
permanentes dificultades (supervivencia); empresa amenazada de desaparicion
(estabilidad y supervivencia) o de pérdida de su posicion competitiva como un agente
relevante del mercado (consolidacion), etc. A este tipo de objetivos nos referiremos, con
carécter general, como objetivos de consolidacion. (Sainz de Vicuia, 2013, pag. 161).

2. Un segundo ge tiene que ver con la rentabilidad de la empresa. Se trata
de los omnipresente objetivos econdmicos-financieros. crecimiento més répido o0 més
alto de los ingresos; crecimiento de los beneficios (antes 0 después de impuestos);
dividendos mas altos, mayores margenes de beneficio; mayor cash flow; mayor
rentabilidad sobre la inversion (RSI o ROI); o simplemente beneficios estables en
periodos de crisis. Y se puede ir buscando tanto la rentabilidad a corto como a largo
plazo. Ahora bien, lo mas frecuente es que quien enfatice este tipo de objetivos persiga
la rentabilidad a corto por razones diversas (expectativas de 10s socios u accionistas,
presion de los mercados financieros o de los accionistas mayoritarios; etc.) Generar una
vision implica entender la naturaleza del negocio en e que esta la organizacion, fijar un
futuro retador para si mismay tener la capacidad de difundirla, para que sirva de guiay
motivacion de los empleados en la busqueda del establecimiento de la visién de la
organizacion, el primer paso consiste en diferenciar aquello que no deberia cambiar de
aquello susceptible de ser modificado. (Sainz de Vicufia, 2013, pé4g. 161).

3. El tercer ge de objetivos contempla aquellos que buscan no tanto la

rentabilidad a corto como alargo plazo de laempresa. Se trata de objetivos que directa o
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indirectamente van buscando € crecimiento (atas tasas de crecimiento), de forma que
en pocos afnos la empresa haya duplicado, triplicado o quintuplicado su dimension y/o
haya mejorado sustancia mente su posicion competitiva en el mercado. Estos suelen ser:
mayor participacion de mercado; una mejor posicion competitiva; una mejor imagen
corporativa; etc. (Sainz de Vicufa, 2013, pag. 161).

Con lo expuesto anteriormente y segun el autor es necesario clasificar 1os objetivos
de las empresas dependiendo del tamario de las mismas, como se detalla a continuacion:

PRIORIDAD EN LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS SEGUN EL TAMANO DE LA EMPRESA

Empresa de Tamafo
Objetivos gr;::;: MEDIANO ::({’u':;:
Pervivencia Venderse
Consolidacién 32 12 39 19
Crecimiento (altas tasas) 1? 2? 29 32
Rentabilidad a c.p. 2t 32 12 22

Cuadro 5.3 Prioridad de los Objetivos segun el Tamafio de la Empresa
Fuente: Sainz de Vicufia José Maria, p. 161, 2012
Finca San Salvador se cataloga como una empresa pequefia que busca la
supervivencia en el mercado; por tanto los objetivos de la empresa se basaran en primer
lugar en la Consolidacion, seguidos por los de Crecimiento Alto y finamente la

Rentabilidad.



5.5.

OBJETIVOSESTRATEGICOS

CONSOLIDACION

CRECIMIENTO

RENTABILIDAD

En € 2014, incrementar la
participacion de mercado al 16.9%
mediante la  adquisicion y
comercializacion de 124.000 truchas.
A partir del 2015, incrementar e 2%
adiciona de participacién de mercado
hasta € 2020.

Ampliar la capacidad de las
instalaciones, mediante la adecuacion
y ampliacion a 10 piscinas
productoras, cuarto de refrigeracion, y
un punto de venta directo en la Ciudad
de Quito.

Incrementar la rentabilidad al 2014,
mediante la produccion y venta de
10.000 a 124.000 truchas.

Cuadro 5.4 Objetivos Estratégicos

ESTRATEGIA CORPORATIVA
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La estrategia es un conjunto consciente, racional y coherente de decisiones sobre

acciones a emprender y sobre recursos a utilizar, que permite alcanzar los objetivos

finales de la empresa u organizacion, teniendo en cuenta las decisiones que en € mismo

campo toma o puede tomas |la competencia y teniendo en cuenta también las variaciones

externas tecnoldgicas, econdmicas y sociales. Consiste por tanto en el conjunto de

decisiones, movimiento y enfoques que disefia la direccion de una empresa para obtener

los resultados marcados como objetivos. (Sainz de Vicufa, 2013, pag. 188).

L as estrategias se pueden clasificar en tres grupos:

1.

2.

3.

Estrategias genéricas competitivas

Estrategias externas alternativas y especificas

Estrategias internas especificas.
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Estrategias Genéricas Competitivas

El primer paso para definir las estrategias que permitan a la organizacion superar a
la competencia es evaluar y elegir la estrategia genérica que guiara las actividades y
operaciones de las organizaciones. Michael Porter (1980) defini6 en los afios 80 las tres
estratégicas genéricas que podrian permitir obtener ventajas competitivas a las
organizaciones en € sector industrial, estas son: €l liderazgo en costos, la diferenciacion
y € enfoque, en costos o en diferenciacion. (D' Alessio, 2004, pag. 176).

a Liderazgo en Costos

Si la organizacion es grande pero débil en calidad de productos diferenciables, la
estrategia a elegir es de liderazgo en costos, para lo cua debe buscarse e control y
reduccién de costos, conseguir altos volimenes de produccion y ventas, asi como
economias de escala para cubrir € mercado.

b. Diferenciacion

Si la organizacion posee competencias distintivas y es relativamente grande y fuerte,
la estrategia adecuada es la de diferenciacion, es decir, ata calidad para un mercado
amplio.

C. Enfoque

Si la organizacion es pequefia se elige la estrategia de enfoque, que significa tomar
un segmento del mercado menos amplio, ya sea con calidad o con costos, dependiendo
de las fortalezas y competencias distintivas de la organizacion.

Estrategias Externas Alternativas

Se denominan estrategias externas por referirse a aguellas que debe desarrollar la

organizacion para intentar alcanzar la vision establecida y son dternativas, ya que a
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exigtir un abanico de ellas € proceso estratégico determinard cudles de dichas
estrategias, usualmente cuatro o cinco, aunque podrian ser mas, seran las escogidas.

a Estrategias de Integracion

El primer grupo es e de estrategias de integracion, vertical y horizonta, en las
cuales se busca ganar mayor control, o propiedad, sobre |la cadena de suministros
(vertical) o sobre los competidores (horizontal). En laintegracion vertical se busca ganar
dicho control sobre los canales de distribucién (hacia adelante) o sobre los proveedores
(hacia atrés).

b. Estrategias Intensivas

El segundo grupo es € de estrategias de concentracion, en este enfoque de la
organizacion esta en un solo producto o linea de productos, bienes o servicios, en los que
la organizacion cuenta con la experiencia necesaria y hace uso de sus competencias
distintivas convertidas en fortalezas.

C. Estrategias de diversificacion

El tercer grupo es € de estrategias de diversificacion, donde € enfoque esta en
ampliar las lineas de productos que maneja la organizacion hacia productos tanto
relacionados como no relacionados.

d. Estrategias defensivas

El cuarto grupo de estrategias son las estrategias defensivas con las que la
organizacion busca salvarse de situaciones financiera y operativa deficientes, se basan
en acciones correctivas para un mejor posicionamiento en e sector industrial o

finalmente, salir del mismo.
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Estrategias Externas Especificas

Son las estrategias alternativas con nombre propio, las cuales se van a implementar
para alcanzar la vision esperada al acanzarse |os objetivos de largo plazo.

Estrategias | nternas

Las estrategias internas son las que se desarrollan al interior de la organizacion con
el fin de prepararla para desarrollar estrategias externas con mayor probabilidad de éxito.

A continuacién, se describen |as principal es estrategias internas

a Gerencia de Procesos

Usuamente la gerencia mangja funciones, las cuales son verticales y con poca
comunicacion horizontal. La gerencia de procesos cambia € paradigma gerencial al
contar con un ente medible, e cua se disefia, se mgjoray se redisefia si las mgoras no
incrementan la productividad.

b. Calidad Total o mgjoramiento continuo de |os procesos

La calidad total esta en e meoramiento continuo de los procesos. Las gerencias
deben buscar formas innovadores de incrementar la productividad de las organizaciones
PUES Manejan recursos cada vez mas escasos.

C. Reingenieria de |os procesos del negocio

Lareingenieria, de acuerdo a Hammer y Champy (1993), es larevision fundamental
y € redisefio radica de procesos para acanzar mejoras espectaculares en medidas
criticas y contemporaneas de rendimiento, tales como costos, calidad, servicio y rapidez.

d. Turnaraund/Downnsizing/Rightsizing

Son estrategias que se desarrollan para reducir €l tamarfio de la organizacidn, muchas

veces, como resultado del haber crecido circunstancialmente, o de tratar de alcanzar un
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e Diferenciacion e Estrategias
Intensivas

ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
GENERICAS EXTERNAS
COMPETITIVAS .L. ALTERNATIVAS

ESTRATEGIAS
INTERNAS

'\\
e Estrategias * Reingenieria
con nombre de proceso
propio del negocio
.

tamafio adecuado, o finamente, de hacer una reconversion o una reestructuracion
general para comenzar de nuevo. (D' Alessio, 2004).
5.5.1. Perfil Estratégico a Aplicar

El perfil estratégico a aplicar en Finca San Salvador permitira un direccionamiento
claro y més detallado de la estrategia corporativa a definir; a continuacion se presenta un
resumen del direccionamiento estratégico aimplementar:
5.5.2. Definicion dela Estrategia

Perfeccionar el actual proceso productivo de crianza'y comercializacién de truchaen
Finca San Salvador, con € fin de megorar la calidad de servicio y buen sabor del
producto y mediante la apertura de nuevos nichos de mercado en la Ciudad de Quito se
logre incrementar e nivel de ventas y utilidades parala empresay sus accionistas.

Estrategia de Diferenciacion: Este tipo de estrategia se basara en aprovechar la

buena calidad del producto, en cuanto a sabor, color de la carne y la aceptacion
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mayoritaria que posee la trucha en la Ciudad de Quito (73%). Enfocandose en atender a
un nuevo nicho de mercado ubicado en el sector Centro Norte de la ciudad, mediante el
andlisis y evauacion financiera para la posible colocacion de un punto de venta
exclusivo de trucha en el Mercado de Santa Clara, sin dgjar de atender a sector Sur de
Quito que es el mercado actual de Finca San Salvador.

Estrategia Intensiva y de Nombre Propio: El primer tipo de estrategia se centrara
en la penetracion de mercado, al igual que se habl6 en e capitulo |11, en la matriz de
Ansoff, la penetracion de mercado permitird aumentar la participacion de mercado,
concatendndose con la estrategia de enfoque antes descrita. Y sera de nombre propio
pues se: implementara un punto de venta directa de trucha en el sector centro norte
de quito.

Reingenieria de Procesos. Esta estrategia permitira e redisefio radical del actual
proceso productivo que mantiene Finca San Salvador, incrementando el nimero de
piscinas, e sistema de canalizacién de agua, creacion de un cuarto de eviscerado y
empaguetado y una nueva forma de distribuir del producto; lo cua generara vaor
agregado en cada etapa, entregando a cliente trucha de excelente calidad, con excelente

sabor y a precios competitivos.
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CAPITULO VI: PLAN OPERATIVO DEL MIX DE MARKETING.

Antes de desarrollar este capitulo es necesario dar la definicion de varios conceptos
gue ayudaran a unamayor comprension del trabajo a presentar.

Marketing Mix: Marketing Mix o0 mezcla de mercadotecnia es € conjunto de
herramientas controlables e interrelacionadas de que dispone los responsables de
marketing para satisfacer |as necesidades del mercado y, alavez, conseguir |os objetivos
de la organizacion. Este concepto, que fue introducido por Neil Borden en la década de
1950, englobaba inicialmente una lista de doce variables que los responsables de
marketing debian tener en cuenta. Laintencion de Borden era ofrecer unalista abierta de
ingredientes de marketing que, pese a no ser aplicable a todas las situaciones de
mercado, sirviera de guia para tomar decisiones. Una década maés tarde, académica y
profesionalmente, se aceptod la reduccion del nimero de variables propuesta por E.
Jerome McCarthy (1964), quien las redujo a cuatro (precio, producto, distribucion y
promocion). Asi, se empieza a hablar de las 4Ps como las variables fundamentales del
marketing mix de toda organizacion.

Producto. El producto es e instrumento de marketing del que dispone la empresa
para satisfacer las necesidades del consumidor. De ahi que no se debe considerar el
producto a partir de sus caracteristicas fisicas o formales Unicamente, sino teniendo en
cuenta todos |os beneficios que se derivan de su utilizacion.

Precio. El precio es € Unico elemento del marketing mix que aporta ingresos a la
empresa. No solo consiste en la cantidad de dinero que € consumidor paga por obtener

el producto, sino que también engloba todos los esfuerzos que le supone adquirirlo,
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como los costes de buscar y comparar informacion sobre productos aternativos, el
tiempo y las molestias que implica desplazarse hasta el establecimiento donde hace la
compra, etc.

Plaza. Plaza también conocida como distribucion engloba todas las actividades que
posibilitan e flujo de productos desde la empresa que los fabrica o produce hasta €l
consumidor final. Los canales de distribucion, de los que pueden formar parte varias
organi zaciones externas a la empresa, intervienen en este proceso al encargarse de poner
los bienes y servicios a disposicion del consumidor en € lugar y en el momento que més
le convienen.

Promocion. También conocida como la comunicacién de marketing engloba las
actividades mediante las cuales la empresa informa de que € producto existe, asi como
de sus caracteristicas y de los beneficios que se derivan de su consumo, persuade a los
consumidores para que lleven a cabo la accion de comprarlo y facilita € recuerdo del
producto y unaimagen favorable de la organizacién

Plan de Marketing: El plan de marketing es el documento escrito que relaciona los
objetivos, las estrategias y 10s planes de accidn con las variables del marketing mix de la
empresa. En é se recoge la manera que ha elegido la organizacion parallevar a cabo las
actividades de marketing, buscando € equilibrio entre la satisfaccion de las necesidades
del consumidor y la obtencion de beneficios empresariales. (Rodriguez, 2006, pag. 64).

6.1. ELABORACION DEL PLAN DE MARKETING

Para la elaboracién del plan de marketing se debe contemplar € desarrollo e

investigacion de 8 puntos principales. Resumen gecutivo, Andlisis de la situacion,
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Diagnostico de la situacién, Objetivos de marketing, Estrategia de marketing, Programa
de acciones, Beneficios y pérdidas esperados, Control.
6.2. PROGRAMA DE ESTRATEGIASY ACCIONES
Segun (Rodriguez, 2006, pag. 64) “El programa de acciones concreta las actividades
especificas que se emprenderan y las condiciones en las que estas seran redlizadas. Asi

pues, €l plan de acciones retine lainformacion siguiente:

+ L as acciones gque se pretenden |levar a cabo

+ La asignacion de responsabilidades: quien debe hacerlas

Il Latemporalizacion: e momento y la duracion de cada accion
+ El gasto aproximado que implicarallevarlas acabo...”

A continuacién se presentan las estrategias a aplicar en Finca San Salvador, iniciando

por |a Estrategia de Ingresos necesaria para solventar estrategias de costos y gastos.
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6.2.1. Producto

ESTRATEGIA DE INGRESOS

PRODUCTO

Venta de Rilo de trucha, a precio promedio de
investigacion de mercado

Acciones Responsables Ingreso Temporalizacion
aproximado
Dias Cronograma
Venta de kilo de Ventas $ 73.516,50 360 M
trucha a  $4.65, dias

firnste | st St |4 st
e que o o o o o o

informd el mercado F=

en la investigacion

segin el precio

aplicada, venta de
63360 truchas,
truchas por kilo 4.

Venta de kilo de $42.160,00
trucha a  $4.00,
precio que
actualmente se

aplica al cliente
mayorista, la
cantidad de truchas
para venta sera
42240 a 4 unidades
por kilo

TOTAL $115.676,50 360
dias

Cuadro 6.1 Estrategias Producto-Ingresos
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ESTRATEGIA DE GASTOS

PRODUCTO
_ Modificar el plan actual de produccion

Acciones Responsables Gasto Temporalizacion
aproximado
Dias Cronograma
Realizar un benchmarking del Produccién $ 80,00 3 dias | 2014
proceso de producciéon del | 1er trimestre | 2° trimestre
competidor directo | ene [ feb |mar | abr [may | jun |
P
Implementar nuevo proceso $ 10,00 1dia

de produccién en cuanto a
alimentacién

Implementar nuevo proceso $ 900,00 1 mes
de produccién en cuanto a

creacidon y mantenimiento de

piscinas

Capacitacion del personal $ 200,00 5 dias
operativo para cuidado y

control del pez relacionado

con diametro, peso y salud

Construir un cuarto de $ 10.000,00 3
eviscerado y empaquetado de meses
truchas

Adquisicién de nuevos $1.291,00 10 dias

equipos, enseres.

Capacitacién en la manera de $ 50,00 1dia
presentar el producto

(Fileteada).

Crear un plan de contingencia, $ 320,00 1 mes

contra desastres naturales en
planta mediante
asesoramiento profesional

TOTAL $12.851,00 92 dias

Cuadro 6.2 Estrategias Producto, Produccién
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PRODUCTO

Buscar nuevos proveedores de alevines

Acciones

Realizar un benchmarking

del proceso de
produccion del
competidor directo Ivan
Pullas

Busqueda de nuevos
proveedores

Negociacion con nuevo
proveedor

TOTAL

Gasto
aproximado

Responsables

S-

Produccién

$50,00

S-

$ 50,00

Dias

3 dias

2 dias

1dia

6 dias

Temporalizacion

Cronograma

L
ENEro
i vi 84 do b ma i | v s

ﬁ

Cuadro 6.3 Estrategias Producto, Proveedores

Reduccion porcentaje de perdida de truchas

Acciones Responsables Gasto
aproximado

Realizar un Produccién S-

benchmarking del

proceso de

produccion del

competidor  directo

Ivan Pullas

Capacitacién de $ 100,00

crianza de truchas

Aplicaciéon de buenas $1.920,00

practicas de crianza de

trucha y manejo de

perdida

TOTAL $2.020,00

Temporalizacion

Dias
3 dias

5 dias

6 meses

188 dias

Cronograma

il
frtinste |2 tieshe | bmeshe
1 a0

 —

Cuadro 6.4 Estrategias Producto, Reduccion porcentaje perdida producto

PRODUCTO
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6.2.2. Precio

PRECIO

Definicion de precios diferenciados con margen de

utilidad

Acciones Responsables Gasto Temporalizacion
aproximado

Dias Cronograma
Estudio de costos Contabilidad $320,00 5 dias [21 septenbre 01 oc
directos e indirectos o] [ma] mi ju [ v [s&]do [ lu [ms| m[ju
de la crianza de

ﬁ

trucha
Definicidn de precio  Ventas S- 1dia
por kilo de trucha
TOTAL $ 320,00 6 dias

Cuadro 6.5 Estrategias Precio, Precios diferenciados

6.2.3. Plaza

PLAZA

Instalar un punto de venta de trucha en la Ciudad de

Quito

Acciones Responsables Gasto Temporalizacion
aproximado

Dias Cronograma
Investigar puestos o Marketing y $25,00 3 dias i)
locales de arriendo Ventas Tertimeshe | 2*bnestre | Jerlimeshe |4 ringslre
en el sector del 0 et gy jn ili|$?3:560 06l oy |
mercado de santa F=
clara .
Arriendo local $12.720,00 360 dia

Financiero

continua



Compra de muebles
y equipos

Empaquetado y
Enmarcado

Sacar permisos de
funcionamiento del
local, y constitucidn
empresa

TOTAL

Acciones

Investigar y determinar
precio de venta para
intermediarios

Distribucién del
producto desde planta a
intermediarios

Adquirir insumos para
distribucion,

empaquetado y
enmarcado
Distribucién del

producto al punto de
venta a través de
vehiculo con cuarto frio

TOTAL

$ 766,00

Marketing y $2.798,50
Ventas

$ 2.000,00
Ventas

$ 18.409,50

2 dias

1 mes

5 dias

46 dias
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Cuadro 6.6 Estrategias Plaza, Punto de venta

PLAZA

Distribuir el producto a intermediarios y punto

Responsables Gasto
aproximado
Ventas $ 50,00
Distribucién S -
Distribucidn $ 100,00
y Ventas

$ 5.000,00

Distribucidn
$ 5.150,00

Dias

3 dias

30 dias

2 dias

8 dias

33 dias

de venta en la Ciudad de Quito

Temporalizacion

Cronograma

il

feririmestre | 2 imestre | Jerfomeste | 4° imeske

ene ) mr i | o e ot v

H

Cuadro 6.7 Estrategias Plaza, Intermediarios



6.2.4. Promocion

Acciones Responsables Gasto
aproximado

Elaboraciény Marketing $ 500,00

colocacion letrero

Elaboracidn de $ 20,00

propaganda

volante

Elaboracidn de S 600,00

etiqueta para

embalaje

Contratar personal Ventas $2.947,39

de ventas

TOTAL $ 1.440,00

Dias

5 dias

2 dias

8 dias

180 dias

195 dias

Temporalizacion

Cronograma

PROMOCION

Publicidad punto de venta nuevo

2014

1er trimestre

2° trimestre

Jer frimestre

ene | feb [ mar

abr [may| jun

jul | ago| sep

=R

Cuadro 6.8 Estrategias Promocion, Publicidad punto de venta

222
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DISENO LETRERO

| Que!
Trucha

A S wan \a Ta
rQue Ri€0 e\, an Salvad
comer Sk

mi terrd
d e Venta de Trucha, por mayor y menor

Teléfono: 2619156, 0983274282 (movi)

Figura 6.1 Letrero

- Promocion y publicidad del producto

Gasto Temporalizacién
Acciones Responsables
aproximado Dias Cronograma

Elaboracién de  Marketing $20 2dias 2014
propaganda volante fertrimestre | 2° trimestre | 3er trimestre ||

ene | feb |mar | abr |may [ jun | jul [ago [sep |
Entrega de $160 20dias ﬁ=k|
propaganda volante
Elaboracidn de pagina $400 10dias
web de la empresa y
puesta en marcha
TOTAL $580 32dias

Cuadro 6.9 Estrategias Promocion, Publicidad producto
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DISENO PROPAGANDA VOLANTE

e 9

c—
San Salvadcor

VENTA DE

ke b A
TRUCHAS
02 310 15 28
02 261 20 40 o
087 999 267
069 334 274 ©
[~}
KM 35 VIA A
CHIRIBOGA

Figura 6.2 Disefio Volante

PROMOCION
!I Medir Satisfaccion al Cliente

Acciones Responsables Gasto Temporalizacion

aproximado  Djas Cronograma
Elaborar un plande  Marketing $500,00 10 dias 2014
evaluacién de 1er frimestre | 2° trimestre | 3er timestre
satisfaccion al ene | feb | mar | abr [may | jun | jul |ago|sep
cliente A ;*.
Aplicar el plan de $500,00 30dias
evaluacién de
satisfaccion de

manera continua

TOTAL $1.000,00 40 dias

Cuadro 6.10 Estrategias Promocion, Satisfaccion Cliente
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INGRESO POR VENTAS

ELEMENTO DEL MARKETING MIX

PRODUCTO

ESTRATEGIA

1 Venta de kilo de trucha, a precio

promedio de investigacion de mercado

INGRESO

S 115.676,50

TOTAL $115.676,50

Cuadro 6.11 Resumen Ingreso Aproximado Marketing Mix

INVERSION APROXIMADA EN MARKETING MIX I

ELEMENTO DEL
MARKETING MIX

PRODUCTO 2

PRECIO 4

PLAZA

PROMOCION 8

9

ESTRATEGIA

Modificar el plan actual de produccién
Buscar nuevos proveedores de alevines
Reduccidn porcentaje de perdida de truchas

Definicién de precios diferenciados con margen
de utilidad

Crear un punto de venta de trucha en la Ciudad
de Quito

Distribuir el producto a intermediarios de la
Ciudad de Quito

Publicidad punto de venta nuevo
Promocién y publicidad del producto

Medir Satisfaccion al Cliente

$

$

$

INVERSION

12.851,00
50,00
2.020,00

320,00

18.409.,50

5.150,00

1.440,00
580,00

1.000,00

TOTAL $ 41.820,50

Cuadro 6.12 Resumen Gasto Aproximado Marketing Mix
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CAPITULO VII: ANALISISFINANCIERO

El andlisis financiero permite a través de la técnica matematica y analitica
determinar los beneficios o pérdidas que pueden resultar @ momento de tratar de
emprender o realizar un proyecto de inversion, este andlisis permitira la toma de
decisiones por la ata gerencia.

En la toma de decisiones las herramientas mas utilizadas es la evaluacion y €
andisis financiero, en e primer caso se utiliza la Tasa Interna de Retorno, Vaor
Presente, entre otros; y en segundo caso permite comparar dos 0 mas arios la viabilidad
de lainversion de un solo proyecto.

7.1. INVERSION

En sentido general, la mayoria de las cuentas de activos de las compaiiias puede
considerarse como “inversiones”. Por ejemplo, cuando una compafiia compra una
maguina lo hace con la esperanza de obtener algin provecho-una ganancia- sobre €l
dinero invertido en ella. La maguina es, por supuesto una forma de inversion. Cuando
una compafiia compra inventario de mercaderias lo hace, naturalmente, con miras a
aprovechar e rendimiento de éste y para que contribuya al cuadro de sus ganancias. Por
consiguiente, €l inventario es una forma de inversion. (Hargadon & Munera, 1996, pag.
234).

7.1.1 Inversion Activos Fijos

Se contemplarealizar lainversion en dos tipos de activos

+ Fijos

& Diferidos



227
FIJOS

Edificaciones:

Area de Eviscerado y Empaque: Area en la cual se redizara todo proceso necesario
para eviscerado y empaguetado, a tratarse de un producto para el consumo humano esta
area debe ser construida en base a hormigon y recubierto por baldosa tanto las paredes
como € piso, con el fin de tener una buena asepsia y evitar contaminaciones. Debera
contar con un canal de eviscerado, un meson para empaguetado y un lugar para
colocacion de un equipo de refrigeracion para conservar la trucha fresca mientras se
realizala actividad.

El cana de eviscerado debe contar con instalacion de agua con riego constante
mientras se realizala actividad con €l fin de evitar el contacto de sangre con la carne del
pez, reduciendo € indice de descomposicion. La dimension de este canal sera de 6 X
0.30.

Piscinas: En relacion a la construccion de piscinas para la crianza de truchas
resultado del planteamiento de incremento y mejora de la producciéon, se reaizd una
observacion ala competencia directa 'y se defini6 la necesidad de contar con 10 piscinas
de 2,50 de ancho por 6 delargo y 2 de profundidad, 1o que permite alojar 62.000 truchas
semestrales, por tanto sera una produccion a afio de 124.000 gemplares, con un

porcentaje de pérdidadel 15% por afio.
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Construccion cuarto 6 x 5 $ 10.000,00 Produccién
Meora y  construccién $ 900,00

Piscinas

TOTAL $10.900,00

Cuadro 7.1 Resumen inversion en Edificaciones

Equipos

Congeladores: 2 equipos congeladores de baja temperatura, uno sera utilizado para
colocar las truchas antes de eviscerado y después de empaquetado en planta, y otro se
utilizara en e punto de venta directo; con esto se procura tener € producto siempre
fresco. Estos equipos costarian en promedio 500 dolares cada uno considerando que son
de segundo uso.

Balanzas: Se adquiriran dos balanzas electronicas de precision, € costo de cada
balanza es de $150. Con estos equipos se realizara un pesgje justo de kilo de trucha.

Implementos varios: Se adquirira 10 tinas plésticas las cuales serén utilizadas a
momento de movilizar las truchas desde | as piscinas hasta el cuarto de eviscerado, y para
utilizacion en punto de venta directo, cada tina tendra una capacidad de 100 truchas €l
costo es de $20 por tina, dando €l total de $200.

Se compraran 10 bandejas plasticas para colocar el producto una vez se haya
concluido con el eviscerado, y para utilizacion en punto de venta; e costo es de $4 por

bandeja, €l total es de $32.

Congelador $ 1.000,00 Produccion
Balanza $ 300,00

I mplementos $ 232,00

TOTAL $1.532,00

Cuadro 7.2 Resumen inversion en Equipos
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Vehiculos
En la informacion levantada sobre la situacion actual de Finca San Salvador, se
pudo conocer que uno de los accionistas pondria su vehiculo para distribucion, pero €
mismo deberia de ser adecuado con cuarto frio para un correcto transporte del producto,
este rubro sera de $5.000, €l valor a libros ser& de 18.000 que corresponde a valor del
vehiculo mas la adecuacion.

Mueblesy Enseres

Sllas: Se adquiriran 5 banquillos a un costo de $25, para € érea de eviscerado y
empaquetado. Un sillén de espera para la oficina de dos personas a un costo de $120.

Escritorio: Un escritorio para € Gerente de Produccion a un costo de $75, y una
sillaa$95.

Archivadores: 4 Archivadores grandes. $60.

Utiles de oficina; entre |os que se contempla esferos, 1&pices, borradores, grapadora,

perforadora entre otros a un costo de $100.

Utiles de limpieza; tales como trapeadores, limpiones, articulos de aseo, este rubro

sera de $100.

Sillas $ 25,00 Produccion
Sillén $ 120,00
Escritorio $ 75,00
Sillaoficina $ 95,00
Archivadores $60, 00
Utiles de oficina $ 100,00
Utilesde limpieza $ 100,00
TOTAL $ 575,00

Cuadro 7.3 Resumen inversion en Muebles y Enseres
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Depreciacion del Activo Fijo

Para realizar la depreciacion de los activos fijos se aplica e método de linea recta
gue es € recomendado por las leyes tributarias y contables, este método distribuye el
valor depreciable del bien por partesiguales durante el tiempo de vida Util del activo.

En cambio la amortizacion es aplicable a los activos intangibles o diferidos y estos
deben de ser amortizados con método de linea recta durante e tiempo de vida del
proyecto, en este caso es a5 anos.

A continuacion se presenta la tabla de depreciacion de activos fijos y la

amortizacion de activos diferidos.

ACTIVO ANOS DE VIDA UTIL

0

0 .0

Edficacionss i) 050 5 DI B N N N N ) S I
Equaos 10% 10 moone Mg Me N6 ME N6 M6 MG 6 TN
Musbles 10% § 11 | T [ Y (R [ | S - SR S TR
Enserss

Vhiculos W 5 10000 3600 3600 360 3600 360

TOTALES 001 43160 4160 4160 4BLE0 430160 61660 61660 61660 61660 G160 616,60

Tabla 7.1 Resumen inversién en Muebles y Enseres

7.2. INGRESOS

También conocidos como Rentas cuando una empresa vende un producto o servicio,
recibe la compensacion correspondiente y a esa compensacion, expresada en término de
contabilidad, se le llamarenta o ingreso.

En este caso se realizara una proyeccion de ingresos con € posible incremento de

produccion a 124.000 truchas en el afio base, posterior a esto y durante todo € proyecto
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se tomara en consideracion un 2% de aumento anual, lo cual guarda relacion con €
porcentaje de crecimiento poblacional.

El precio de referencia que se toma en consideracion para esta proyeccion es de
$4.65 por kilo, este es el promedio del resultado de la investigacion de mercados

aplicada en la Ciudad de Quito; cabe indicar que el nimero de unidades por kilo es de 4.

INGRESOS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventade trucha $ 115.676,50 $ 117.990,03 S 120.349,83 §$ 122.756,83 S 125.211,96
Tabla 7.2 Resumen Ingresos por Ventas durante el proyecto

7.3. COSTOSY GASTOS
7.3.1 Costos: Los contadores definen a costo como un recurso sacrificado o perdido
para alcanzar un objetivo especifico. Un costo (tal como materiales o publicidad) se
mide por lo general como la cantidad monetaria que debe pagarse para adquirir bienes 'y
servicios. Un costo real es e costo en € que se ha incurrido (un costo histérico o
pasado), a diferencia de un costo presupuestado, que es un costo predicho o pronosticado
(un costo futuro). (Hargadon & Munera, 1996).
Estos costos serén calculados tomando en consideracion la nueva produccion que
Finca San Salvador podriareadlizar a afio con la adquisicion de 124.000 alevines.
+« Mano de Obra Directa: Corresponde al salario de 2 obreros de planta con sus
respectivos beneficios de ley tales como seguridad social, fondos de reserva,
décimo tercer y décimo cuarto sueldo y vacaciones, ademas también se incluye €
sueldo del Veterinario el cua realizara 1 visita semanal, a costo de $50. En este

caso € valor serade 14.189,57
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+ Costos Directos de Fabricaciéon: Son los costos de adquisicion de todos los
materiales que a fina se convierten en parte del objeto del costo (productos en
proceso y después productos terminados) y que pueden rastrearse a objeto del
costo en forma econdémicamente factible. (Horngren, Foster, & Srikant, 2007,
pag. 37). A continuacion se presenta un resumen de los costos a incurrir a afo

parala produccion de 124.000 truchas.

Costos directos de fabricacion

Balanceado 13.864,75
Alevines 9.920,00
TOTAL 23.784,75

Cuadro 7.4 Costos directos de fabricacion

+ Mano de Obra Indirecta: En € capitulo 111 se habl6 de la fortaleza que posee
Finca San Salvador en cuanto a persona de ato rango tales como los
gerentes de Produccion, Distribucién Marketing y Ventas, dichos puestos
estan representados por 10s propios accionistas de la empresa, por tanto ellos
a estar de acuerdo en realizar una inversion mayor para mejorar el nivel de
ventas indican que seguiran en e desenvolvimiento de sus funciones actuales
y que su sueldo serd en base de las ganancias mensuales que la actividad
tengan, en lo posterior una vez que se logre llegar a una estabilidad
econémica el sueldo serafijo de acuerdo a perfil de competencias

+ Costos Indirectos de Fabricacién: Son todos los costos de fabricacion que se

relacionan con € objeto del costo, pero que no pueden rastrearse en ese
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objeto del costo en forma econdmicamente factible. (Horngren, Foster, &
Srikant, 2007, pag. 37).

Para el caso de Finca San Salvador los costos indirectos de fabricacion serén los

siguientes:

Costos indirectos de fabricacion

Material de empaquetado 2.898,50
Gasolina vehiculo para distribucion 1.200,00

Servicios basicos (planta) 120,00
TOTAL 4.218,50

Cuadro 7.5 Costos Indirectos de Fabricacion

7.3.2 Gastos. Los gastos (0 egresos) son los desembolsos que la empresa debe

hacer para ayudar a crear la actividad.

Con € fin de realizar un mejor detalle de los gastos es necesario clasificarlos en 2

tipos:

+ Gastos de Administracion: En este rubro consta el sueldo del contador, servicios
basicos, y gastos por constitucion de la empresa tales como permisos de
funcionamiento, certificados sanitarios, entre otros; € valor estimado para esta
cuenta sera de 6.200.

+ Gastos de Ventas. En este rubro se incluye € sueldo de la persona para ventas
($2.947,39), asi como también e arriendo del punto de venta y sus
correspondientes servicios bésicos ($12.720) y €l costo del mix de marketing el
cual incluye la modificacion del proceso de produccién con la correspondiente
adquisicion de equipos enseres, la constitucion de la empresa y la modificacion

del vehiculo de distribucion, este valor sera de $.28.061,00.
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7.4. CAPITAL DE TRABAJO

En términos reales representa el dinero necesario para mantener en marcha las
operaciones diarias de la empresa. Esto implica cubrir todos los costos de produccién,
costos administrativos y de ventas.

Para el clculo del Capital de trabajo es necesario aplicar e método del periodo de
desfase 0 de ciclo productivo, € cual permite calcular la cuantiade lainversion que debe
financiarse desde €l instante en que se adquiere |os insumos hasta el momento en que se
recupera e CT mediante la venta del producto, e monto recuperado se destinara a

financiar el siguiente ciclo productivo.

Costo total anual

CT = CO
* 365

Donde CO esigual a nimero de dias de desfase.

A continuacion se presenta e calculo del Capital de Trabajo para Finca San
Salvador, cabe indicar que € nimero de dias de desfase es de 272 dias, tomando en
consideraciéon que la crianza de truchas toma 7 meses promedio, y € tiempo que se

demoraen vender € primer grupo en € mercado es de 62 dias de igual forma promedio.
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GASTOS DE OPERACION

DESCRIPCION VALOR TOTAL
COSTOS DIRECTOS

Alevines 9.920,00
Balanceado 13.864,75
Veterinario 2.400,00
Sueldos Personal Planta 11.789,57
COSTOS INDIRECTOS

Material de Empaquetado 2.898,50
Gasolina movilizacién distribucion 1.200,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS

Sueldo contador 4.080,00
Servicios Basicos planta 120,00
Constituciéon empresa 2.000,00
GASTOS DE VENTAS

Sueldo Personal Ventas 2.947,39
Arriendo, servicios Basicos 12.720,00
TOTAL 63.940,21

Cuadro 7.6 Resumen Gastos de Operacion

CT = 302 63.940,21 52.903,95
— * — = .
365 ’

7.5. FINANCIAMIENTO
Finca San Salvador necesita cubrir tres rubros importantes para e normal

desenvolvimiento de laempresa en e mercado estos rubros son:

+ Capital de Trabgjo: 52.903,95
% Adquisicion de Activos Fijos 18.007,00
+ Mix de Marketing: 12.825,00

Dando un gran total de 83.735,95; los accionistas de la empresa buscaran financiar
este monto mediante instituciones financieras estatales, tal como & banco de fomento,

corporacion financiera nacional; ya que las mismas en la actualidad presentan ofertas
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crediticias con tiempos de financiamiento largos y montos atos, siendo mucho més
accesibles que las instituciones privadas.

7.5.1 Endeudamiento

Una vez realizado un andlisis de las variadas fuentes de financiamiento a las cuales
Finca San Salvador puede acceder, se ha definido que la mejor opcion es realizarla con
la Corporacién Financiera Nacional, mediante su programa de Financiamiento

Estratégico el cual presentalas siguientes condiciones:

CONDICIONES CREDITO CORPORACION FINANCIERA NACIONAL
MONTO

Activo fijo hasta 10 Sefijaradeacuerdoa = PYME, desde 9.75%

anos las caracteristicas del hasta 11.50%.
Financiamiento del Capital detrabagjo proyecto y su flujo
valor total en hasta 3 afios proyectado
porcentajes de
inversion

Tabla 7.7 Condiciones Crédito, CFN
Fuente: Corporacion Financiera Nacional

A continuacién se presenta |a tabla de amortizacion de la deuda tanto para capital de
trabajo como para adquisicion de activos fijos, los cuales van a ser financiados a 100%
por la Corporacion Financiera Nacional.

Tabla de amortizacion Capital de Trabajo

Monto: 53.000,00

Interés: 10.85%

Plazo: 3 afios



ANO INTERES
0

1 5.750,50

2 4.027,39

3 2.117,31

TOTAL 11.895,20

ANUALIDAD

21.631,73
21.631,73

21.631,73
64.895,20

PAGO CAPITAL

15.881,23
17.604,35

19.514,42
53.000,00

Tabla 7.3 Anualidad Capital de Trabajo
Fuente: Corporacion Financiera Nacional

Tabla de amortizacion Adquisicion Activos Fijos

Monto: 31.000,00
Interés: 11.65%

Plazo: 10 afios

ANO INTERES  ANUALIDAD  PAGO CAPITAL
(]

1 3.611,50 5.408,14 1.796,64

2 3.402,19 5.408,14 2.005,95

3 3.168,50 5.408,14 2.239,64

4 2.907,58 5.408,14 2.500,56

5 2.616,27 5.408,14 2.791,87

6 2.291,01 5.408,14 3.117,12

7 1.927,87 5.408,14 3.480,27

8 1.522,42 5.408,14 3.885,72

9 1.069,73 5.408,14 4.338,41

10 564,31 5.408,14 4.843,83

TOTAL 23.081,: 54.081,37 31.000,00
Tabla 7.4 Anualidad Adquisicion Activos Fijos

Fuente: Corporacion Financiera Nacional
1.6. ESTADOS FINANCIEROSDEL PROYECTO
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SALDO
53.000,00
37.118,17
19.514,42

0

SALDO
31.000,00
29.203,36
27.197,42
24.957,78
22.457,22
19.665,35
16.548,23
13.067,96

9.182,24
4.843,83
0,00

Existen varios tipos de estados financieros, los cuaes ayudan a develar la

informacion financiera necesaria de la actividad y que permitiran toma de decisiones por
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parte de los accionistas, ademas cabe sefialar que los mismos han sido elaborados bajo
las Normas Internacionales de Informacion Financiera NIIFS y que seran presentados
tanto para el proyecto como para el inversionista.

7.6.1 Balance General

El Balance General representa la situacion financiera, o dicho en otras palabras, la
situacién de los activos y pasivos de la empresa en una fecha determinada; ademas que
este estado muestralo que se [lama patrimonio.

Balance General Proyecto

BALANCE GENERAL
FINCA SAN SALVADOR

ACTIVOS PATRIMONIO NETO Y PASIVO
A) Activo No Corriente $ 66.007,00 |A) Patrimonio Neto $ 118.910,9
Inmovilizado Material Fondos Propios $ 118.910,95
Terrenos y Construcciones $ 45.900,00
Depreciacion acumulada $
Equipos $ 153,00 PASIVO
Depreciacion acumulada S - B) Pasivo no Corriente $
Vehiculos $ 18.000,00 Deuda accionistas $
Depreciacion acumulada S
Muebles y enseres S 57500 C) Pasivo Corriente $
Depreciacion acumulada S - Cuentas por Pagar 5
B) Activo Corriente $ 52.903,95 (Sueldos por Pagar 5
Activos no Corrienes mantenidos para la venta
Existencias
Capital de trabajo $52.903,%
Efectivo y otros activos liquidos equivalentes
Tesoreria S
TOTALACTIVOAYB $ 118.910,95 [TOTAL PATRIMONIO NETO Y PASIVO $ 118.910,95

Cuadro 7.8 Balance General, Proyecto
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Balance General Inversionista

BALANCE GENERAL
FINCA SAN SALVADOR
ACTIVOS PATRIMONIO NETO'Y PASIVO
A) Activo No Corriente $ 66.007,00 |A) Patrimonio Neto $ 3491095
Inmovilizado Material Fondos Propios $ 3491095
Terrenos y Construcciones $ 45.900,00‘
Depreciacion acumulada $
Equipos $ 1.532,00 PASIVO
Depreciacion acumulada $ - B) Pasivo no Corriente $ 31.000,00
Vehiculos $ 18.000,00 Credito CFN L/p $ 31.000,00
Depreciacion acumulada $
Muebles y enseres § 575,00 C) Pasivo Corriente $ 53.000,00
Depreciacion acumulada $ - Cuentas por Pagar CFN ¢/p $ 53.000,00
B) Activo Corriente $ 52.903,95 | Sueldos por Pagar $
Activos no Corrienes mantenidos para la venta
Existencias
Capital de trabajo $52.903,95
Efectivo y otros activos liquidos equivalentes
Tesoreria $
TOTALACTIVOAYB $ 11891095 | TOTALPATRIMONIONETOYPASIVO  § 118.910,95

Cuadro 7.9 Balance General, Inversionista

7.6.2 Estado de Resultados
Este es un estado financiero donde aparece la ganancia neta o |a pérdida neta de la
empresa através de un cierto periodo de tiempo, el cual puede ser de un mes, seis meses,

un ano etc.



Estado de Resultados para € Proyecto

FINCASAN SALVADOR

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

Nobase Aiol  Adol
Actividades Continuads
Ingresos i SOBLS § LSS0 1790
Costode Ventas SO0 § Lme § L
Benefico Bruto $20812 § ARG § T 0757
Gastos Adminstrativos § 5 800§ 4B
Gastos de Ventis § S %% § 1039
Resutadodef Explotacion S20810 § 44ME § 5030
Gasts Financers SRS
Utitad antes de patcipacinde empleadosenle § 24612 § 4ndED § 5039
Paticpacionenlos esutadosdeasocdss & L] § 1100 § 7%
Resultados antes de impuests §250500 § 4289 § 03
Impuestos sobre s gnancis §F' GBS L0
Resultadode erico SL08060 § 314931 § 50308
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Estado de Resultados para € Inversionista

FINCA SAN SALVADOR

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
Afiobase  Afo Mol Afo3  Afod  Afo}

Actividades Continuadas

Ingresos Orclnarios $9031% § 1156150 ‘S 1799003 $ 10388 127568 § 15.211%
Costo de Ventas S60B13 S QMK § AU, S BINY% § LN § B
Bnefdo Bt §0810 § TAARSS § TROBK'S TS TRIBHL'S MAMY
Gastos Adnminitrativos § o 5 R0 § A0 S 43968 S AT § 46D
Gastos de Ventas § o S 1098899 § 103897 § 20806% S N0 § WIS
Resultado de fa Explotacion $2948,12 S 440469 § 5030278 § SL40064 S 54865 § RATIN
Gastos Financieros S-S VRS T S SMER S W% § 26l
Utiidad antes de particpacion de empleadosenle $ 294812 § 3804269 § 4296320 § A48 § MU0 § S0860%
Particpacion en osrestltados de asoiadas Cuwn's STRO S G S BID'S TORE'S TN
Restitados antesde impuestos 250590 § 362 § QBN § 1B § 0y § BB
Impuestos sobr as ganandas SRS TGS B0 DISKE'S GH0M'S st

Resultado del ecicio S 195460 § 25.222,30 S Q9B S s8R § B8

Cuadro 7.11 Estado de Resultados, Inversionista

7.6.3 FlujodeCaja
El flujo de caa permite estimar las necesidades de efectivo que tendria la empresa
en un momento determinado agui se resumen tanto las entradas como las salidas de

dinero en efectivo en las que se incurrira
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Flujo de Caja del Proyecto

FLUJO DE CAJA PROYECTADO
FINCASAN SALVADOR

Mol Afo2  Afe3  Alod Ao

Flujosde efectivo de actividades de operacion

Fectivo Generado porla operacones S L7449 § 50378 S SLAG § 20865 § BT
Intereses pagados - T S SR
Impuestos pagados S 59538 § 1BH6B 5 008U § 15684 § 180

Efetivo neto generado por actvidades de operacidn \ § 3141931 § 3174745 § 038000 § %60 § 3545540
Flujo de Efectivo de actvidades de inversion

Adouisicondeactvos los ycapitel de oo~ S 8% S - & - 5 - & - § .
Depreciacion y amortizacion S A0 § 4G § ABLE0 § 4K § ABE
Efectvo neto utiizado en actvidades de inversion ‘ S 460 § 43160 § 4060 § ALK § A3BE
Fljo de Fectivo de actividades de inanciamiento

Ingresos porrecursos jenos T B

Pago capit S T SRS P

Efetivo meto utlizado enacividades de financamientg R SR P S

Efetivo equivalentes o efectvoal finaldel eercico | $(118310%) § 576091 § 360705 § 3671400 § 3009180 § 3078700

Cuadro 7.12 Flujo de caja, Proyecto
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Flujo de Cajadel Inversionista

FLUIO DE CAJA PROYECTADO
FINCA SAN SALVADOR

Aol  Afo2 A3 Afod A0S

Flujosde efectivo de acividades de operacion

Efectivo Generado porla operaciones S 140469 § 5039078 S SLANGA § S24BE5 § BT
Intereses pagados S OIS 1095 § SABE 2008 § 26
Impuestos pagados S 128039 § 1.4%30 § 1706 49 § 168880 § 17

Efectvo neto gemerado por acividades de operacin § BN § 068 § WO § Ny § B 72081

Flujo de Efectivo de actividades de inversion
Adouisicon deactvosfjosy Capta de Trab~—~—~ S 1B30% S - % - § - & - § .
Depreciacon y amortizacion S AB1E0 § 4RLE0 § AN S 4BE0 S ABLA

Efectivo neto utlzado en actvidades de inversion S 43160 § 4360 § 4360 § 4360 § 43BLE0
Flujo de Efectivo de actvidades de financiamiento

Ingresos por recursos ajenos SBmO S -5 -5 -5

Pago capita S(767787) § (1961030) S (2075406 § [25005) § (L7908
Efectvo neto utizado en actividades de financamienta S (6718 § (1961030) S (1L75408) § (250058) § (278487
Efectvoy equivalentes alefectvoal fina deljercido § 35910% § 1087603 § 1078812 § 1162988 § 3466351 § H.260

Cuadro 7.13 Flujo de Caja del Inversionista

7.7. PUNTO DE EQUILIBRIO

Es aquel nivel de actividades, en unidades fisicas 0 monetarias en €l cua los
ingresos totales son iguales alos costos totales. En el punto de equilibrio, los ingresos de
la empresa simplemente cubren alos costos, de este modo, la compafiia no incurre ni en

utilidades ni en pérdidas en su operacion. El punto de equilibrio se calcula para
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establecer un punto de referencia. Al conocer € punto de equilibrio los administradores
tienen una mejor capacidad para fijar metas de ventas que deberan generar utilidades de
operacion en vez de pérdidas. (Bartfield, J., afio 2005 p.452).

Seredlizard e célculo del punto de equilibrio enfocandose tanto al cliente minorista
como en € mayorista.
Punto de Equilibrio del punto de venta directo

Para el calculo del punto de equilibrio se aplica las siguientes formulas:

Punto de Equilibrio unidades (kilos)

PEq ==
1=p—v

Donde:

PEq = Puntodeequilibrio enkilos.

F = Costos fijos totales.

\% = Costos variables por unidad.

P = Precio por unidad.

Costos Variables $28.003,25
CV =— — = =$1.06
Kilos de trucha al aho 26.350
Reemplazando en la formula, quedaria:
F 33.936,96 )
PEq = = 9.460 kilos

P—CV  4.65—1.06

Punto de Equilibrio dolares

CFT
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Donde:
PE$ = Puntodeequilibrio en dolares.
CFT = Costosfijos.
Vv = Costos variables por unidad.
P = Precio por unidad.
B CFT _ 33.936,96 — 43.990.94
S A ¥
P 4.65

Punto de Equilibrio Cliente Mayorista
En este caso se tomara como referencia € precio de venta que se aplica a cliente
mayorista que es de $ 4,00.

Punto de Equilibrio unidades (kilos)

PEq = L
P-vV
Donde:
PEq = Puntodeequilibrio enkilos.
F = Costosfijos totales.
\% = Costos variables por unidad.
P = Precio por unidad.

Costos Variables B $ 28.003,25

- = =$1.06
Kilos de trucha al afio 26.350 $

cv

Reemplazando en la formula, quedaria:

E 33.936,96

P_CV_ 200106 L1>43kilos

PEq =




Punto de Equilibrio ddlares
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PES = il
= - o
P
Donde:
PE$ = Puntodeequilibrio en délares.
CFT = Costosfijos.
\ = Costos variables por unidad.
P = Precio por unidad.
s CFT  33.936,96 4617274
T Y Lo T
P 4.00
Punto de Equilibrio
70.000,00 Punto de
equilib.rio
60.000,00 Puntode || mavorsta
equilibrio
p.v.d.
50.000,00 —
g 40.00000 ./ 7 === NGRESO TOTAL
(5] ‘-
g 30.000,00 = - = === COSTOS FIJOS

20.000,00

10.000,00

0,00

N

i

~

0 2.000 4.000

6.000 8.000 10.000 12.000 14.000 16.000

Cantidad

ey COSTO TOTAL
e INGRESO TOTAL 2

Figura 7.7 Punto de Equilibrio
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Podemos observar e punto de equilibrio calculado con € precio mayorista cubre
también a punto de equilibrio calculado con € precio de minorista, por tanto se
concluye que los accionistas deben de guiarse por € primero paralatoma de decisiones.

7.8. EVALUACION FINANCIERA

Una vez definida la inversion inicial, los beneficios futuros y los costos de
operacion, es necesario realizar una evauacion financiera la cua permitira la
rentabilidad de este proyecto.

7.8.1 Tasa de Descuento

Una de las variables que mas influyen en €l resultado de la evaluacion de un
proyecto es |la tasa de descuento empleada en la actualizacion de los flujos de cga. Aun
cuando todas las variables restantes se han proyectado en forma adecuada, la utilizacion
de una tasa de descuento inapropiada puede inducir un resultado errado de evaluacion.
(Sapag Chain & Sapag Chain, 2008).

En este caso se aplicaralatasa de descuento con NIFF'S.

Tasa de descuento Proyecto

Se aplicara la siguiente formula

TMAR = Costo del capital accionistas + costo de capital bancos (1
— porcentaje de impuesto a la renta)
Donde:
4 Costo del capital accionistas sera igual:
Costo capital accionistas = Tasa pasiva + riesgo pais + inflacion
Costo capital accionistas = 4.53 + 6.09 + 0.70 = 11.32%

4+ Costo de capital bancos=0
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«+ El porcentgje de impuesto a la renta es de 22%, y de participacion de

utilidades es del 15%.

Por tanto:
TMAR =1132%+0=1132(1-37) = 7.13%
TMAR = 7.13%
Tasa de descuento I nversionista

Paracalcular latasa de descuento del proyecto, se aplicara la tasa WACC

tKa(A =T eaasD

WACC = Ke¢
CAA+D

Donde

WACC: Promedio Ponderado del Costo del Capital

Ke: Tasa de costo de oportunidad de los accionistas, 11.32%

CAA: Capital aportado por los accionistas, 35.910,95

D: Deuda financiera contraida, 83.000,00

Kd: Costo de la deuda financiera, 10.85% crédito corto plazo, 11.05% crédito largo
plazo, total 21.09%.

T: tasade impuestos, 37%

CAA
WACC = K,———— + K;(1—-T)

€ CAA+D CAA+ D

Esta es la tasa de descuento que se aplicaraa proyecto.

35.910,95 83.000,00

= 11.32 . —
WALL. 35.910,95 + 83.000,00 +21.09(1 = 37) 35910.95 + 83.000,00
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WACC = 12.69%
7.8.2 Valor Actual Neto
También se 1o conoce como Vaor Presente Neto, es un instrumento matematico
financiero que permite calcular € valor presente de un determinado nimero de flujos de
cga futuros, originados por la inversion. La forma de su calculo es descontar al
momento actual todos los flujos futuros del proyecto y a este se le resta la inversion
inicial, de tal manera que € valor obtenido sea € valor actua neto del proyecto, la
condicion de evaluacion del VAN es que si es mayor acero, el proyecto es rentable.

Se aplicalasiguiente formula:

VAN —Zn: & I
~L+k)y) °
J=1
VAN Proyecto

Se toma en consideracion los valores del flujo de caja para aplicar e VAN, en €

flujo del proyecto.

$35.760,91 $36.079,05 $36.714,00 $39.091,80 $39.787,00

-$118.910,95

Donde:
VAN: Vaor presente neto

I: Vaor delainversién inicial en afio 0
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n: NUmero de periodos
F: Flujo neto de efectivo en € periodo j

k: TMAR.

Para €l presente estudio tenemos |os siguientes valores:
1=$118.910,95

n=5

k=7.13%

$35.760,91 $36.079,05 $36.714,00 $39.091,80 $39.787,00

VAN = 7130 T (U 713%)2 T A+ 7.13%)° T L+ 713%)F | (1 +7.13%)°

—$118.910,95

VPN = $33.641,24

El VAN del proyecto es de $33.641,24, 1o que indica que es rentable.

VAN Inversionista
Se toma en consideracion los valores del flujo de caja para aplicar e VAN, en €

flujo dél Inversionista.

$11.876,03 $11.788,12 $11.629,88 $34.663,51 $35.260,54

-$34.946,57
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Donde:
VAN: Valor presente neto
I: Vdor delainversion inicia en afio 0
n: NUmero de periodos
F: Flujo neto de efectivo en € periodo |

k: TMAR.

Para €l presente estudio tenemos |os siguientes valores:
1=$34.946,57

n=5

k=12.69%

$11.876,03 $11.788,12 $11.629,88 $34.663,51 $35.260,54

= +
L (1+12.69%)* % (1+12.69%) * (1 +12.69%)3 ¥ (1+12.69%)* (1+12.69%)°

—$34.946,57

VPN = $33.898,97
El VAN del inversionista es de $33.898,97, lo que indica que € proyecto es
rentable.
7.8.3 Tasa lnterna de Retorno
Evalla e proyecto en funcién de una tnica tasa de rendimiento por periodo, con la
cua la totalidad de los beneficios actualizados son exactamente iguaes a los
desembol sos expresados en moneda actual. En términos méas simples se la conoce como

|a tasa de descuento con la que el valor actual neto esigual acero.
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TIR Proyecto

VAN = $35.760,91 " $36.079,05 § $36.714,00 y $39.091,80 " $39.787,00 $118.910,95
T @4r%)t O Q41%)?  Q+1%)? A +r%)* T (L +1r%) e

De igual manera una vez aplicada la ecuacion se pudo obtener € vaor de la TIR=
17%, aceptandose € proyecto yaquelaTIR es superior alaTMAR, 17% > 7.13%.

TIR Inversionista

VAN 3 % =0
;{1+r)j_

$11.876,03 $11.788,12 $11.629,88 $34.663,51 $35.260,54

34‘. 946, 57 = (,l + ?’)1 + (1 + ?,)2 (1 + ?v):-; (1 + ?’)4 (1 + ?’)S

Una vez aplicada la formula se pudo obtener el valor de TIR = 51%, la condicion
para aceptacion de este instrumento matematico dicta que se debe de aceptar lainversion
s e TIR es mayor que & TMAR; en este caso 51% > 12.69%, por tanto se acepta la
inversion.

784 Relacion Beneficio/Costo

Este instrumento se obtiene de la division del valor actual neto para la inversion
monetaria realizada

Los criterios de aceptacion de este indicador son |os siguientes:

a. Si B/C > 1; seaceptael proyecto.

b. Si B/C = 1; esindiferente entre realizar o rechazar € proyecto.

c. Si B/C < 1; se rechaza € proyecto ya que e vaor presente de los beneficios

netos es menor que el valor presente de |os costos.
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Relacion Beneficio/ Costo, Proyecto

Zn FJ'

=11+ kY
Inversion

B/C =

$35.760,91 $36.079,05 $36.714,00 $39.091,80 $39.787,00
(1+713%) " (1+713%)2 " (1+713%)3 " (1+7.13%)* " (1 + 7.13%)°
118.910,95

B/C =

$152.522,19 _

B/C=————=1.28
/& $118.910,95

Se concluye que & proyecto es rentable.

Relacion Beneficio / Costo, Inversionista

F.
e
=l 4+ kY
B /C _ ( = )
Inversion
$11.876,03 $11.788,12 $11.629,88 $34.663,51 $35.260,54
B/C = (1+12.69%)' " (1+12.69%)% ' (1 +12.69%)° ' (1 +12.69%)* (1 + 12.69%)°
B 34.946,57
B /T $82.120,4 235
/€= $34.946,57

Por lo tanto, € indicador Beneficio Costo fue de 2.35, se concluye en aceptar el
proyecto.

7.85 Periodo de Recuperacion

El periodo de recuperacion es € indicador matematico financiero que indica el
tiempo que tarda un proyecto en recuperar la inversion realizada a inicio del mismo, es
considerado como un medio de andlisis de fécil calculo por lasimplicidad que implica el

desarrollo del mismo, este determina el nimero de afios que la empresa debe esperar a
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fin de poder recuperar la inversion; a continuacion se presenta el calculo de periodo de
recuperacion para Finca San Salvador

Periodo de Recuperacion del Proyecto

-118.910,95 -118.910,95
1 | $35.760,91 33.380,85 -85.530,10
$ 36.079,05 31.436,41 -54.093,69
$36.714,00 29.860,59 -24.233,10
$39.091,80 29.678,45 5.445,35
$39.787,00 28.195,88 33.641,23

Tabla 7.5 Tabla Van Flujos acumulados, Proyecto

N 118.910,95- 5.445,35
33.641,23

PR = 4afios =3.37

Podemos observar que €l tiempo de recuperacion es de 4 afios, y 3 meses.

Periodo de Recuperacion del Inversionista

] -34.946,57 -34.946,57
1| $11.876,03 10.147,85 -24.798,72
2| $11.783,12 8.606,97 -16.191,75
3 || $11.629,88 7.255,77 -8.935,98
| 4| $34.663,51 18.479,22 9.543,24
. 5 || $35260,54 16.062,12 25.605,36

Tabla 7.6 Tabla VAN flujos acumulados, Inversionista

+ 34.946,57 - 9.543,24
25.605,36

Podemos observar que lainversion es recuperadaalos 4 afios, y 1 mes.

PR = 4afios =0.99
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7.8.6 Analisisde Sensibilidad
Al encontrarse Finca San Salvador en un mercado en e cual los ofertantes del
producto son diversos y con capacidades diferentes, € riesgo de variaciones constantes
de precio puede ser un factor determinante para la adquisicién de trucha, por tal motivo
se ha tomado en consideracion la variacion de precios que podria tomar € producto,
presentando un escenario optimista, en el cual e mercado desee cancelar 5 usd € kilo de
trucha; pero también se presentara un escenario pesimista el cua guarda relacion a
precio actual que la empresa ofertaa mercado.
Con lo expuesto se determinaron € VAN, TIR de cada escenario para evaluar cada

posicion posible que tendriatanto el inversionista como e proyecto.

ESCENARIO ESCENARIO ESCENARIO

PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA
PRECIO $4,00 $4,65 $5,00
VAN 5.333,38 33.641,24 48.883,93
TIR 9% 17% 21%

Tabla 7.7 Analisis de sensibilidad, proyecto

ESCENARIO ESCENARIO ESCENARIO

PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA
PRECIO $4,00 $4,65 $5,00
VAN 17.901,59 33.898,97 61.452,14
TIR 19% 51% 48%

Tabla 7.8 Analisis de sensibilidad, inversionista
Podemos observar que en todos los escenarios tanto para e proyecto como para el
inversionista, e proyecto resulta rentable, tomando en consideracion todos los aspectos

detallados en este trabajo de investigacion.
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CAPITULO VIII: CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

8.1. Conclusiones

En la actualidad en todo e mundo se encuentran en desarrollo tendencias que estan
afectando la sdud de las personas, por gemplo la obesidad, € sedentarismo,
desnutricion, entre otras, 1o que ha dado como resultado e incremento de los indices de
enfermedades como diabetes, presion alta, colesterol alto, ataques cardiacos etc.

Lo anterior ha conllevado alos paises a tomar medidas preventivas y correctivas, en
el caso Ecuatoriano e Gobierno ha visto necesario la creacion de nuevas politicas de
soberania alimentaria, es asi que en laPlan Nacional del Buen Vivir uno de sus objetivos
especificaimplementar estrategias parala mejora de la calidad de vida de los ciudadanos
y en €l cua se habasado € presente trabgo.

Con d fin de disminuir las tendencias negativas que estan afectando a la poblacion,
se ha preparado el presente proyecto de investigacion y mediante la aplicacion de varias
herramientas de evaluacion se pudo determinar la viabilidad financiera paraimplementar
una nueva politica de produccion, distribucién y venta de trucha en la Ciudad de Quito.

A través del desarrollo de los diferentes capitulos del presente proyecto, se pudo
concluir que € bajo nivel de ventas en la empresa guarda relacion con e sistema actua
de marketing, ya que e mismo carece de un disefio adecuado y todo fue aplicado de
manera empirica.

Mediante observacién directa en Finca San Salvador, se evidencio que su proceso
contable es nulo, no posee ni un registro basico de ingreso y egresos, o que ha

imposibilitado la toma de decisiones oportuna por parte de la ata gerencia. En €
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capitulo V se puede encontrar €l desarrollo de balances bésicos para la empresa de
acuerdo a la propuesta inicial, lo que ha permitido evidenciar la factibilidad financiera
del proyecto.

8.2. Recomendaciones

El presente estudio presenta una tendencia de crecimiento de criterio conservador,
ya que la nueva politica de produccion solo propone la crianza de 124.000 truchas, con
ingresos, una vez cubiertos todos los costos y gastos, de $15.000 ddlares
aproximadamente e incrementandose para los siguientes 4 afios del proyecto; adicional
los indicadores tales como Valor Actual Neto, Tasa Interna de Retorno, indican una
rentabilidad y un retorno sobre lainversion atractivo.

Por lo expuesto anteriormente se recomienda a los accionistas poner en marcha el

presente proyecto aplicando las mejores préacticas expuestas en el mismo.
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