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INTRODUCCION

Creada por el Sr. Carlos Fuentes, en el 18 de Noviembre del afio 2007, la
empresa de Carnes “Paris Chiquito” de Vinces inicia su actividad comercial en
una planta provisional ubicada en el sector de Balzar de Vinces, dedicandose

en primera instancia a la comercializaciéon de parrilladas y carnes asadas.

Para la comercializacion de sus productos fue necesario el disefio y
construccion de maquinaria, inventada por su fundador y que se ajustaba

plenamente a los requerimientos de consumos de esos tiempos.

Conforme la demanda se incrementaba, las necesidades de trasladar la planta
a un lugar mas espacioso crecian, es asi que en el afio 2009 sus instalaciones
son reubicadas en su actual sede del sector conocido como Nicaragua parte
urbana de Vinces, de igual forma las demandas de los clientes dieron paso a la

ampliacion de la linea de productos, para lo cual fue necesario renovar sus



maquinarias en el mismo afo.

Siendo una micro empresa, desde sus origenes Cérnicos “Paris Chiquito” no
ha descuidado en ningin momento, la importancia de trabajar con calidad, lo
gque ha generado confianza y fidelidad de sus clientes. En la actualidad
Cérnicos “Paris Chiquito” opera bajo la direccion de su duefio-fundador y
representante legal de la empresa, con el trabajo de obreros de planta y un

administrador.

Sus productos, de elaboraciébn semiartesanal, son consumidos en los
principales restaurantes de la ciudad de Vinces y sus lugares aledafios, los
cuales han tenido una gran aceptacion por su alto nivel de calidad, sabor,

precios accesibles y por el buen servicio que se les brinda a sus clientes.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢Es viable abrir en el Canton de Vinces, una microempresa especializada en la

comercializacion de carnes de res?

Las caracteristicas agropecuarias del Canton Vinces, su produccion ganadera
bovina y el desarrollo econémico, permiten que la industria cérnica tenga
excelentes perspectivas; aunque en la comercializacion no ha tenido el impacto
esperado de modernizacion; es decir no ha desarrollado el potencial requerido
y su futuro y el de la industria carnica dependeran de la voluntad y empefio en

gue avancen en los proceso de modernizacion.

Al analizar las etapas de la industria carnica desde la produccion hasta el
consumo se concluye que uno de los obstaculos para su modernizacion esta

en la comercializacion y la forma de como esta se efectla.

En el Canton de Vinces segun informacién suministrada por la Union de
Ganaderos, entre el 70% y el 80% de la poblacion consumen carne de res
limitandose el consumo por lo menos dos o tres veces a la semana; por lo que

hay expectativas favorables de inversion en proyectos de esta indole.

A su vez, es importante la evaluacion y formulacion de un plan de negocios
para la comercializacion de carne de res en Vinces, considerando la
elaboracion de varios estudios de factibiidad de mercado, técnico,
administrativo y financiero, con el fin de contribuir al mejoramiento de un
mercado competitivo en la ciudad del Cantén Vinces. Por ende, dado que en la
region existe un alto indice de produccién y consumo de carne de res, la
viabilidad para garantizar un mercado competitivo con un producto de
excelente calidad se considera posible pese a que la comercializacion de
carnes aun es realizada en su mayoria por comerciantes informales y de

manera poco aplicables a la modernizacién de nuestros dias.
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1.2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO

La empresa de carnes “Paris Chiquito” pertenece al sector industrial carnico,

siendo su principal actividad la comercializacion de carnes de res.
1.2.1. UBICACION

La microempresa se encuentra ubicada en el sector conocido como Nicaragua

en las calles Eloy Alfaro y San Lorenzo.
1.2.2. MARCO LEGAL

“Paris Chiquito” es una microempresa de un solo propietario, la misma que
cumple con todos los requisitos legales de funcionamiento como son los

siguientes:

» Registro unico de contribuyente No 1205699950001.

» Permiso Sanitario de Funcionamiento No 0158258.

» Certificado de Funcionamiento del Cuerpo de Bomberos No 43483.
1.2.3. INVERSION INICIAL

La microempresa inicio sus actividades con un capital de tres mil délares

americanos.
1.2.4. PRODUCTOS

La empresa comercializa carnes selectas de res. Por exigencias de calidad, los

principales proveedores de la microempresa son: Pronaca y La Espafiola.
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En la actualidad la microempresa dispone de variados productos como:
» Chorizo Espafiol.
» Mondongo.
» Longaniza.
» Salchicha.
» Choricillo.

Adicionalmente con el objetivo de darles valor agregado a sus productos, se ha
incorporado también la venta o comercializacion de tres productos adicionales
gue son: las parrilladas completas, parrilladas extras y los pinchos. Dichos

productos constan de lo siguiente:

Tabla 1
PRODUCTO CONTENIDO
Parrilada Completa FILETES DE RES, CHULETAS DE CERDO, CHORIZO Y MORCILLA
NEGRA.
Parrillada Extra FILETES DE RES, CHULETAS DE CERDOS Y LONGANIZA.
Pinchos FILETE DE RES, CHORIZO, PIMENTA Y CEBOLLA

Fuente Propia de los Autores

Todos los productos han sido disefiados pensando en la poca disponibilidad de
tiempo que pueda poseer el cliente, por lo que son de facil y rapida preparacion
y el caso de las parrilladas y los pinchos son alinados y pre cocidos listos para

preparar.

1.2.5. FORMA DEORGANIZACION.

La estructura organizativa es lineal propia de una microempresa artesanal los

trabajadores recién ordenes directamente del superior.
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Grafico 1

ORGANIGRAMA EMPRESARIAL ACTUAL

Gerente
Propietario

Supervisor-

Administrado

Cortador Picador Despachador

Fuente Propia de los Autores

Los trabajadores son poli-funcionales aunque cada obrero tiene asignada una
responsabilidad, el trabajo es en conjunto en ciertas actividades en las que se
requiere una mayor participacion de mano de obra.

1.3. FORMULACION Y SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

El desarrollo del presente proyecto debera responder a la siguiente
interrogante: ¢Cémo la empresa de Carnes “Paris Chiquito” podra incrementar
su participacion en el mercado del sector Vinces?

Una serie de preguntas especificas surgen con el planteamiento de dicha
interrogante, las cuales se pretende responder con la elaboracién del presente

proyecto de tesis. Dichas interrogantes son:

1) ¢Qué objetivos y metas buscara alcanzar la empresa y como los
conseguira?

2) ¢Como llevar el producto indicado al punto de venta preciso, a que
precios, y como se lo dara a conocer?

3) ¢Que estructura organizativa sera necesaria para llevar a cabo dicho



proyecto?
4) ¢Como evidenciar la viabilidad financiera y rentabilidad que obtendra la

empresa?

La disponibilidad de capacidad productiva de la microempresa, ha generado
interés en el propietario de la misma, quien desea aprovechar dicha capacidad,
de la forma mas adecuada, enfocando los recursos de la microempresa junto
con estrategias claramente definidas a una mayor participacion en el mercado

local de la Ciudad de Vinces.
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1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.4.1. OBJETIVO GENERAL

Elaborar un Plan de Negocios para una empresa dedicada a la elaboracion y
comercializacidon de productos carnicos, que genere nuevas oportunidades de
negocio dentro de su mercado, creando asi condiciones para sostener su
competitividad, mejorando los rendimientos financieros, y a la vez que se

satisfaga de mejor manera a sus clientes.
1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

> Disefiar una Investigacion de Mercado que permita analizar la situacion

de oferta y demanda del mercado en su zona de influencia.
> Elaborar la estrategia del negocio.
> Elaborar la estrategia de mercadeo y planes de accion.
» Disefar la estructura organizacional adecuada a la estrategia.

> Presentar un estudio de factibilidad financiera.
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1.5. JUSTIFICACION

Gran parte del éxito que tenga la microempresa “Paris Chiquito” en un
determinado segmento de mercado dependera de la investigacion de
mercados. La investigacion de mercados permitira detectar necesidades
insatisfechas, brindando productos y servicios a potenciales clientes justo en el
lugar y momento que ellos lo requieran, por tal motivo no se debe pasar

desapercibida esta herramienta de andlisis y toma de decisiones.

‘La investigacion de mercados es la funcion que enlaza al consumidor, al
cliente y al publico con el comercializador a través de la informacion. Esta
informacion se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los problemas
de marketing; como también para generar, perfeccionar y evaluar las acciones
de marketing; monitorear el desempefio del marketing; y mejorar la

comprension del marketing como un proceso.

La investigacion de mercados especifica la informacion requerida para abordar
estos problemas; disefia el método para recolectar la informacion; dirige e
implementa el proceso de recoleccion de datos; analiza los resultados y

comunica los hallazgos y sus implicaciones.
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1.6. HIPOTESIS DEL TRABAJO

El disefio del Plan de Negocios presenta un escenario que permite evidenciar
su aplicacion a una empresa en marcha de tal forma que canalice
adecuadamente sus recursos para mejorar sus rendimientos sosteniendo su

posicién competitiva en el mercado local.
1.7.  MISION Y VISION
MISION

Ser una empresa dedicada a satisfacer las necesidades de alimentacion por
medio de la venta de carnicos exquisitos, frescos y saludables, brindando un
servicio de calidad y superando las expectativas de nuestra distinguida

clientela.

VISION

Es la visualizacion de la microempresa en el futuro, en ella se declara lo que

quiere llegar a ser la microempresa en un lapso de hasta cinco afios.

Es decir ser la empresa lider en comercializacion de productos carnicos
diferenciados con marca propia y generalizada y con los mas altos estandares
de calidad del mercado local de la ciudad de Vinces, que nos permitan ser
reconocidos por nuestros clientes y ser la mejor opcion en comercializacion

gracias a nuestro recurso humano, material y tecnolégico de nuestro canton.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO
2.1. ESTUDIO DE MERCADO

El estudio del mercado trata de determinar el espacio que ocupa un bien 0 un
servicio en un mercado especifico, donde por espacio se entiende la necesidad
que tienen los consumidores actuales y potenciales de un producto en un area
delimitada. Considerando lo anterior se entiende por mercado el lugar en que
asisten las fuerzas de la oferta y la demanda para realizar las transaccion de
bienes y servicios a un determinado precio. Por tanto comprende todas las
personas, hogares, empresas e instituciones que tiene necesidades a ser
satisfechas con los productos de los ofertantes. Son mercados reales los que
consumen estos productos y mercados potenciales los que no consumiéndolos

aun, podrian hacerlo en el presente inmediato o en el futuro.
2.2. ANALISIS F.O.D.A

El analisis F.OD.A., nos permite conocer las ventajas e inconvenientes de

nuestra empresa:
FORTALEZAS
» Buena calidad del producto.
> Punto estratégico de venta.
» Bajo costo de adquisicién del producto.
OPORTUNIDADES
> Incrementar el valor agregado de la carne producida localmente.
» Mercado local no satisfecho.

» Importante consumo potencial.
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DEBILIDADES
» Alto porcentaje de la produccién local destinada al mercado informal.
» Distancia a los grandes centros consumidores.
> Falta de planeacién empresarial.

» Inadecuado manejo de liquidez.

AMENAZAS
» Pocas regulaciones Municipales.
» Inflacibn en materias primas carnicas.
» Plazos de créditos a clientes.
» Numero de competidores.
2.3. TIPO DE MERCADO SEGUN EL GRADO DE AMPLITUD

Segun el grado de amplitud el mercado en el que se comercializa carne de res
en Vinces se realiz6 el respectivo andlisis y se defini6 como oligopolio de
oferta, el cual es un mercado caracterizado por un nimero pequefio de
vendedores quienes obran de comun acuerdo, ya que para la comercializacion
de carne en Vinces se establecen acuerdos tanto en precios como en costos

de transporte.

2.4. OBJETIVO DEL ESTUDIO DE MERCADO

Obtener informacibn que nos ayude para enfrentar las condiciones del
mercado, tomar decisiones y anticipar la evoluciéon del mismo. Con el fin de
hacerse una idea sobre la viabilidad comercial de comercializar carne de res en
Vinces se realizan los respectivos analisis que nos relevara informacion externa
acerca de nuestros competidores, proveedores y condiciones especiales del
mercado, habitos de consumo de a quién va dirigido el producto. Asi como

también informacién interna como las especificaciones de nuestro producto,
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nuestra comercializacidon interna, normas técnicas de calidad, entre otros

aspectos a considerar.
2.5. ANALISIS DEL SECTOR
El sector carnico a traves de los afios ha presentado crecimiento debido a:

> Apertura de desarrollo econémico regional que ha permitido mayores

procesos de comercializacion de carne de res.
» Transferencia de tecnologia para la industria carnica.

» Capacitacion de personal especializado en temas relacionados con la

comercializacion de carne de res.

» Preocupacion por parte del sector de ofrecer un mejor producto para el

bienestar de los vincefios en lo relacionado a la alimentacion y la salud.

» Apoyo por parte del gobierno, a través de incentivos y retribuciones en el

sector del agro.
2.6. PUBLICIDAD Y PROPAGANDA
2.6.1. Promocion Y Publicidad.

Dentro de las actividades de promocion, se tiene pronosticado el disefio de un
portafolio de servicio, de igual forma el disefio de la imagen corporativa para
efectos publicitarios.
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2.7. ANALISIS DEL SECTOR INDUSTRIAL (FUERZAS DE PORTER)

Dentro del andlisis Porter aplicado a nuestra microempresa podemos observar

los siguientes puntos:
» Amenaza de ingreso de nuevos competidores.
» Amenaza de ingreso de productos sustitutos.
> Poder de negociacion de los proveedores.
» Poder de negociacion de los compradores.
» Rivalidad entre los competidores.
2.7.1. AMENAZA DE INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES

“Un segmento de mercado puede ser atractivo o no, dependiendo de las
barreras que se impongan para el ingreso de nuevos negociantes, dichos
negociantes pueden ingresar con nuevos recursos Yy capacidad que les

permitiria posicionarse en un segmento de mercado determinado.

2.7.2. AMENAZA DE INGRESO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Todo segmento de mercado tiene un limite de precios, por lo que la
rentabilidad del negocio se puede ver afectada por el ingreso de productos

sustitutos a precios mas bajos.
Se debe considerar principalmente los siguientes aspectos:

» Si las tendencias de los productos sustitutos se dirigen a mejoran su

desempefio y precio contra el producto del sector industrial.

> Si los productos sustitutos producidos por sectores industriales obtienen

elevados rendimientos.
2.7.3. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Los proveedores de un sector industrial pueden ejercer poder de negociaciéon
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sobre los que participan en un sector industrial, donde se impongan

condiciones de pedidos y precios. Dicha situacién se puede presentar si:
» Se encuentran bien organizados gremialmente.

» Se encuentran formados por pocas empresas y mas concentrados en el

sector que atienden.

2.7.4. PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Generalmente los compradores participan en el sector industrial forzando a la
baja de precios, negociando por una calidad superior, 0 mayores cantidades de
servicios y haciendo que los oferentes compitan entre ellos, afectando a los

margenes de utilidad de las empresas que forman el sector industrial.
2.7.5. RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES
Para una empresa serd dificultoso competir en segmentos de mercado donde:
» Los competidores se encuentren bien posicionados.
» Existan muchos competidores.
» Posean costos fijos altos
» El sector industrial crezca lentamente

Como consecuencia a fuerte competencia en el sector industrial, se reduciran
los precios, se lanzaran promociones, se efectuardn fuertes campafias
publicitarias y se lanzaran nuevos productos, favoreciendo a los compradores y

a otros sectores industriales”.
2.8. CREDITOS EN COMPRAS

En la investigacion de mercados se observo que cerca de una tercera parte de
los cérnicos locales no generan créditos a sus clientes en compras
convirtiéndose esto en un punto de ventaja para nuestra microempresa

abriendo créditos con cupo limitados en compra de nuestros productos con la
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intension atraer mas ingeniosamente a la clientela.

2.9. ANALISIS DE ISHIKAWA.

En el presente grafico detallamos las causas-efectos de la microempresa “Paris
Chiquito™:

Grafico 2

5
",
%,
',
5,

\\‘

PERSONAL NO CALIFICADO \‘\

DESMOTIVACION %
\

\
\
\
\
Y
\
\
\
™ Ay
FATIGA N,
\
\
\\
\

FALTA DE —

MANTENIMIENTO /

/ CRIOGENICO /
s
i
NUMERO EXCESIVO DE F — TOXICIDAD

PERSONAL PARA EL CORTE //
MALA PIGMENTACION /

4
s
i
s

Propio de los Autores

2.10. PLAN ESTRATEGICO DE LA EMPRESA

El plan estratégico, juega un papel muy importante en el desempefio futuro de

la empresa, ya que es la base para la toma de decisiones.

Al elaborarse el plan estratégico, las probabilidades de que la empresa tenga
un mejor desempefio, mejoraran, mediante la formulacion de estrategias que

permitan alcanzar los objetivos empresariales, sin que se desvie de su mision.
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La Planificacion Estratégica es una poderosa herramienta de diagnéstico,
andlisis, reflexion y toma de decisiones colectivas, en torno al quehacer actual
y al camino que deben recorrer en el futuro las organizaciones e instituciones,
para adecuarse a los cambios y a las demandas que les impone el entorno y

lograr el maximo de eficiencia y calidad de sus prestaciones.

La planificacion estratégica entonces, es el proceso gerencial que consiste en
desarrollar y mantener un ajuste estratégico entre los objetivos y recursos de la
empresa y sus oportunidades cambiantes de mercadeo (suponiendo una

integracion coherente entre empresa y mercado).
2.11. ANALISIS SITUACIONAL

Mediante el analisis situacional se efectla una exploracion interna y externa de
la empresa, para determinar que variables influenciaran en el logro de nuestros

objetivos empresariales.

Es recomendable estructurar el analisis en 2 niveles, externo e interno como se

representa a continuacion:

25



Grafico 3
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2.12. ANALIS EXTERNO

Se refiere a la identificacion de los factores exteriores a la empresa, que
condicionan su funcionamiento y operacion tanto en sus aspectos positivos

(oportunidades), como negativos (amenazas). Ver Grafico No 2.
2.13. RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES
Para una empresa serd dificultoso competir en segmentos de mercado donde:
» Los competidores se encuentren bien posicionados.
» Existan muchos competidores.
» Posean costos fijos altos
» El sector industrial crezca lentamente

Como consecuencia a fuerte competencia en el sector industrial, se reduciran
los precios, se lanzaran promociones, se efectuardn fuertes campafias
publicitarias y se lanzaran nuevos productos, favoreciendo a los compradores y

a otros sectores industriales.
2.14. ANALISIS INTERNO

Todas las organizaciones poseen fuerzas y debilidades, pero ninguna empresa
posee las mismas fuerzas o debilidades, en ese sentido es necesaria la
realizacion de una evaluacion sobre las operaciones internas de la empresa, a
fin de que una vez acopladas con sus oportunidades y amenazas, sirvan de
bases para el establecimiento de objetivos y estrategias empresariales que les

permitan ser mas competitivas en su mercado.

27



2.15. ENTORNO PROPIO DE LA EMPRESA

Mediante el andlisis interno se podra comprender el interior de la empresa

donde se encontraran sus fortalezas y debilidades.

Es indispensable que la empresa sea vista sistematicamente como un conjunto
de recursos, capacidades y aptitudes que la que pueden utilizarse para crear

una posicién exclusiva en el mercado.

En el siguiente grafico, se presenta las variables que se deben considerar

dentro del andlisis interno propio de la empresa:

Gréafico 4

FACTORES DE ANALISIS
INTERNOS A LA EMPRESA

CAPACIDAD DEL
RECURSC
HUMANO

CAPACIDAL
: DIRECTIVA
1 CAPACIDAL
1 COMPETITIVA
} ANALISIS INTERNO
| PROPIO DE LA »| caPacioac
| EMPRESA
: CAPACIDAL
i TECNOLOGICA

Fuente Propia de autor

Tomado de referencia del libro de: KOTLER Philip, Mercadotecnia
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2.16. ENTORNO PROXIMO A LA EMPRESA

Dentro del analisis interno, es preciso analizar el entorno proximo a la empresa
en el que se relaciona a la empresa con sus proveedores, intermediarios, sus

propios clientes y el consumidor final.
2.17. ANALISIS FODA Y LINEAS DE ESTRATEGIAS

El andlisis FODA es el resultado de los andlisis internos, externos y de perfil
competitivo de la empresa. En el andlisis FODA, constan las principales
variables que afectan en el buen desempefos de la empresa, en el entorno en
gue se desenvuelve, determinandose si la empresa estda en capacidad de
desempefiarse idoneamente en su medio, y de ello aplicar estrategias que
permitan aprovechar y potencializar las fortalezas y oportunidades que tenga la
empresa o la aplicacién de estrategias que permitan disminuir y contrarrestar

los riesgos internos y externos a la empresa.

2.18. PLAN DE MERCADEO

“Los planes de mercadotecnia se centran en el producto o mercado y constan
de los programas y estrategias de mercadotecnia detallados para lograr los
objetivos del producto en el mercado meta u objetivo, ademas, son el

instrumento central para dirigir y coordinar el esfuerzo de la mercadotecnia.
2.19. SITUACION DEL MERCADO

En el andlisis de la situacion del mercado, se identifica el mercado objetivo al
qgue atendera la empresa: su tamafio de crecimiento, los productos de mayor
demanda, los precios de venta, los medios de distribucién, los medios de
promocionar los productos y un analisis de la oferta y la demanda, como se

detallan a continuacion:
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2.19.1 MERCADO META

“Ninguna empresa puede operar en todos los mercados ni satisfacer todas las
necesidades. Tampoco puede realizar labor dentro de un mercado extenso.
Las empresas funcionan mejor cuando definen con cuidado sus KOTLER,
Philip; TAYLOR, Direccion de Mercadotecnia. Prentice Hall. México. 2000
Mercados meta, y realizan su mejor labor cuando preparan un programa de

mercadotecnia a la medida de cada mercado meta.

2.19.2 PRODUCTOS EN EL SECTOR

La seleccion de la cartera de productos debe ser la adecuada para el mercado
seleccionado, para ello se debera definir la calidad y los productos de mayor
aceptacion en el mercado, los servicios brindados por los competidores, y
todas las caracteristicas inherentes del producto.

2.19.3 PRECIOS EN EL SECTOR

En el andlisis de los precios del sector se identifican los niveles de precios que
se aplican en el mercado, las politicas de descuento y créditos, entre otras
estrategias aplicadas para el mercado objetivo por los principales

competidores.

2.19.4 PLAZA EN EL SECTOR

En el andlisis de la plaza del sector, se presentan los métodos de venta y
distribucion utilizados en el sector, identificandose los mecanismos colacién del
bien en el mercado, y los medios para que el consumidor tenga un acceso facil

y directo al bien.
2.19.5 PROMOCION EN EL SECTOR

Con los analisis de la promocion en el sector, se identifican las estrategias de
promocion que utiliza la competencia en el mercado de interés, para dar a

conocer el producto.
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2.19.6 PERFIL DEL CLIENTE

La decision de compra para cada grupo de clientes, varia segun el fin de uso
del producto o servicio, por tal motivo es indispensable identificar las
caracteristicas que presenta cada grupo de compradores, las mismas que se

relacionan con su decision de compra.

2.19.7 LA DEMANDA EN EL MERCADO OBJETIVO

“En el analisis de la demanda se estiman las ventas de un producto por un
determinado periodo futuro. En la mayor parte de los mercados la demanda
total y la demanda de la empresa no son estables, por lo que una buena
prediccion se convierte en factor clave para el éxito de la empresa. Una
prediccion deficiente puede conducir o tener inventarios en extremo grandes,

reducciones de precios costosas, o pérdida de ventas por falta de existencias.
2.19.8 OFERTAEN EL SECTOR

La oferta en el sector se refiere al “numero de unidades de un producto que

»n15

sera puesto en el mercado durante un periodo de tiempo”~ por el productor.

El atractivo de un mercado dependera del nUmero de oferentes que compitan
en el, entre mayor sea el nimero de oferentes mayor sera su rivalidad, lo que

podria afectar al atractivo del mercado.

Desde el punto de vista del productor, este estara dispuesto a incrementar o
disminuir la produccion para atender un determinado mercado, dependiendo del

precio.

2.20 SEGMENTACION DE MERCADOS

‘La segmentacion del mercado, es el acto de identificar y definir el perfil de
distintos grupos de compradores que podrian requerir productos separados,

mezclas de mercadotecnia o ambos.

El mercado esta integrado por compradores, y estos difieren en uno o mas
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aspectos. Pueden diferir en sus deseos, poder de compra, ubicaciones
geograficas, actitudes y practicas de compra. Cualquiera de estas variables

puede utilizarse para segmentar un mercado.

2.21. OBJETIVOS DE MERCADEO

En este punto, se deciden los objetivos del plan de mercadeo, los mismos que
deben ser establecidos en dos rubros: el financiero y el de mercadotecnia.

Los objetivos financieros deben convertirse en objetivos de mercadotecnia.

“‘Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracion del plan de
marketing, por cuanto, todo lo que les precede conduce al establecimiento de

los mismos y todo lo que les sigue conduce al logro de ellos.
2.22. ELABORACION Y SELECCION DE ESTRATEGIAS DE MERCADEO

“Las estrategias son los caminos de accion de que dispone la empresa para
alcanzar los obijetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing éstas
deberan quedar bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el
mercado y frente a la competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los

recursos comerciales asignados por la compaiiia.

Asimismo, se debe ser consciente de que toda estrategia debe ser formulada
en base al inventario que se realice de los puntos fuertes y débiles,
oportunidades y amenazas que existan en el mercado, asi como de los factores
internos y KOTLER Philip, Armstrong Gary, Camara Dionisio y Cruz Ignacio,
Marketing, Prentice Hall, decimal edicion MUNIZ GONZALEZ, Rafael,
Marketing en el siglo XXI externos que intervienen y siempre de acuerdo con

las directrices corporativas de la empresa.
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2.23. MARKETING MIX

Mediante el Plan de Marketing se desarrolla una mezcla de las variables de
precio, plaza, promocion y publicidad, a fin de satisfacer las necesidades de los
clientes dentro de los mercados objetivo, maximizando el desempefio de la
organizacion en su mercado. A continuacion se presentan los principales

aspectos a considerarse para cada una de las variables mencionadas:

Tabla 2
VARIABLE PRINCIPALES ASPECTOS A CONSIDERAR
Funcionalidad - Marcas
PRODUCTO . Disefio - Empaques
Calidad - Servicios

Niveles de precio

PRECIO )
Precios por sectores - Descuentos
Ubicaciones - Motivacion del canal
PLAZA L
Logistica - Cobertura de mercado
Publicidad - Ventas directas
PROMOCION : .
Relaciones publicas - Presupuesto

Fuente: KOTLER Philip, ARMSTRONG Gary, CAMARA Dionisio yCRUZ Ignacio, Marketing, Prentice Hall, decimal edicién.

Elaboracion: de los autores.

2.24. PLAN OPERATIVO DE MERCADEO

El plan operativo de mercadeo, es un programa de trabajo, en el que se
detallan las acciones a realizarse para el cumplimiento de las estrategias de
mercadeo, previamente definidas. Para cada actividad definida, se debera
asignar un responsable y grupo de personas que lo respalden, para
cumplimiento de la actividad en un determinado plazo de tiempo; también se le

asignaran recursos fisicos y financieros necesarios para su consecucion.
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2.25. PLAN OPERATIVO DEL PROYECTO

El plan operativo es una herramienta de gestion en el que se describe todos los
procesos, recursos y mejoras requeridas para generar valor en la venta de un

bien o servicio.
2.3. SISTEMA DE ACTIVIDADES

“La funcién de la empresa es analizar los costos y desempefios en cada una de

las actividades que generan valor y buscar la forma de mejorarlos.

De actividades se analizan todas las actividades primarias y secundarias que
efectian en la empresa (cadena de valor), con el objetivo de identificar, en cual

de ellas existen falencias.

“El éxito de la compania depende no so6lo de que tan bien desempefia su
trabajo cada departamento, sino también de lo bien que se coordinen las
distintas actividades departamentales. KOTLER Philip, Armstrong Gary,
Camara Dionisio y Cruz Ignacio, Marketing, Prentice Hall, decimal edicién
KOTLER, Philip; TAYLOR, Direccion de Mercadotecnia. Prentice Hall. México.
2000.

En el caso de las empresas que producen bienes, es preciso realizar un
analisis de las capacidades del proceso productivo, para verificar si las
capacidades productivas permitiran el logro de los objetivos empresariales. Si
las capacidades productivas no permitirAan el logro de los objetivos

empresariales seré preciso incrementar las capacidades productivas.

2.3.1 ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

Es necesario un ajuste entre la estrategia y la estructura, de manera que la
estructura permita coordinar e integrar las distintas tareas para conseguir los

objetivos organizativos.

“‘Mediante el analisis del sistema de actividades se podra disefar la estructura

organizacional. La estructura organizacional agrupa ciertas actividades bajo
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unidades organizacionales como mercadotecnia o produccion. Las actividades
tiene similitudes que deben ser explotadas poniéndolas juntas en un
departamento; al mismo tiempo, los departamentos se separan de otros grupos
de actividades debido a sus diferencias. Esta separacion de actividades se
llama “diferenciacion”. Con esta separacion viene la necesidad de coordinarlas
(integracion). Los mecanismos integradores deben establecerse en una

empresa para asegurar que la coordinacion requerida se lleve a cabo.

Una estructura organizacional que corresponde a la cadena de valor mejorara

la capacidad de una empresa para crear y mantener la ventaja competitiva.
2.3.1.1 CLASES DE ESTRUCTURAS ORGANIZATIVAS
a) Primarias:

» Estructura simple o empresarial.

» Estructura funcional.

» Estructura divisional.

» Estructura matricial.
b) Estructura operativa:

» Mecanica.

» Organica.
2.4. PLANEACION FINANCIERA

‘La planeacién financiera establece la manera como se lograran las metas
financieras. Un plan financiero es un planteamiento de lo que se hara en el

futuro.
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2.4.1 FLUJOS DE CAJA

‘Es una estimacion de la cantidad de dinero que ingresa y egresa en un
periodo de tiempo determinado. En esta proyeccion, se desarrollara el flujo de
caja para un determinado numero de afios (horizonte de tiempo). Entre otras,
esta informacion le servird para calcular cuanto dinero necesita antes de que su
negocio comience a tener flujos positivos (ingresos mayores a egresos),
cuando va a recuperar la inversion. También le sera muy util para saber cuando
y como el dinero ingresarda, como y cuando saldra en los meses siguientes. Asi,

podra estimar cuanto dinero tendra en caja y los posibles “baches” financieros.

La proyeccion del flujo financiero le permite adoptar las medidas
correspondientes, en caso de que los tiempos reales de cobranzas y pagos no

se ajusten a los estimados en las proyecciones.

Los pasos logicos para obtener los datos necesarios y elaborar el conjunto de

planillas indicadas precedentemente entre otros son:
a) Estimacion de ventas de sus productos y servicios.
b) Estimacién del costo de produccion de sus ventas.

c) Estimacién de gastos de administracion, comercializacién, e impositivos.

d) Determinacion de otras fuentes de financiamiento vinculadas, servicios

de la deuda y otros usos de los recursos.

2.4.2 VALOR PRESENTE NETO (VAN)

“Es la diferencia entre el valor de mercado de una inversion y su costo. Para su
calculo se debe estimar lo flujos futuros de efectivo que producira el nuevo
negocio. Posteriormente se debe estimar el flujo de efectivo descontando para
estimar el valor presente de dichos flujos. Una vez que se tenga dicha
estimacion, se determina el VAN como la diferencia entre el valor presente de

los flujos futuros de efectivo y el costo de la inversion (FED).

Una inversion debe ser aceptada si su VAN es positivo y debe ser rechazada si

es negativo.
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2.5. SITUACION ECONOMICA

En 2012, el producto interno bruto (PIB) real de ECUADOR registro una tasa de
crecimiento de 4,5%, superior en 2,9 puntos porcentuales a la observada en
2011, lo que indica el buen desempefio del pais en términos econémicos. Por
el lado de la oferta, se presentaron tasas de crecimiento positivas en todas las
actividades econdmicas, con excepcion de la agropecuaria, con variacion de
0,0%, y en la que el efecto del invierno en la calidad y transporte de los
productos cumplié un papel importante, en especial en el segundo semestre del
afio con caidas en la produccién y ventas. El mayor incremento se present6 en
la mineria (11,1%), especialmente en los productos de petroleo crudo (17,6%),
gas natural (6,4%) y carbon (2,0%); asi como en comercio, reparacion, hoteles
y restaurantes (6,0%); industria (4,9%); transporte, almacenamiento Yy
comunicaciones (4,8%). Por el lado de la demanda interna medida en el PIB,
los aumentos en la formacion bruta de capital (inversion) se dieron
principalmente en equipo de transporte (20,2%), maquinaria y equipo (17,9%) y
obras civiles (7,2%). El consumo de los hogares se incrementd en 4,5%, lo cual
dinamizo el consumo final, en concordancia con los resultados del sector
comercio y las buenas condiciones crediticias que se presentaron en el pais.

(www.gob.ec. 2012).

2.6. INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR (IPC)

Para el afio 2012 la ciudad de Vinces registré una variacion en el IPC de 2,7%,
similar al comportamiento presentado en el afio anterior, el cual fue de 2,8%.
Asi mismo, la ciudad con mayor incremento durante 2010 fue Guayaquil con

4,2%, seguida por Quevedo con 3,9% y Babahoyo con 3,8%.

De otra parte, las ciudades que menos variaron durante 2012 fueron Palenque

con 1,9%, y Baba; Mocache y Valencia con 2,4%.
2.7. TECNOLOGIA UTILIZADA

Para la comercializacion de carne de res en la ciudad de Vinces, la tecnologia

utilizada esté relacionada con termo-kings de alta calidad, con capacidad para
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transportar mas de 10 reses (carnes de res) con un promedio de 250 kg por
peso, a cualquier temperatura, para efectos del estudio de factibilidad del
proyecto se transportaran 1250Kg. Por otro lado los equipos utilizados para la
comercializacion de carne son indispensables en cada uno de los
establecimientos como son las panordmicas para carnes, vitrinas exhibidoras y
cuartos frios con capacidad minima para madurar 1.000 kg de carne de res por
mes, para efecto del plan y de acuerdo con los estudios realizados hasta ahora
si se pretende abarcar un 10% de la demanda por sustitucién se requerira de
un cuarto frio con capacidad maxima de 4 canales (equivalentes a 1.000 kg),
donde se instalara de acuerdo a la distribuciébn de planta que se estimara

durante el transcurso de este estudio.

2.8. ESTUDIO DE LA INVERSION

El estudio de inversion tiene por finalidad determinar las fuentes de
financiamiento necesario para ejecutar el proyecto, la distribucion optima de los

recursos obtenidos y prever el rendimiento econdémico de los mismos.

Grafico 5

FUENTE PROPIA DE LOS AUTORES



CAPITULO I

MARCO METODOLOGICO
3.1.- Tipo de Investigacion
3.1.1. De Campo

La investigacion sera de campo porque aplicaremos un cuestionario
reestructurado en base a la sistematizacion del problema, el mismo que estara
dirigido a la poblaciéon del canton Vinces y su entorno, quienes con su opinion
permitiran, indicaran y ayudaran a sustentar la hipétesis planteada en este

estudio.
3.1.2. Descriptiva

Sera descriptiva porque permitira puntualizar y analizar los hechos vy
fendbmenos del problema planteado en esta investigacion de una manera

sistemética.
3.2.- Métodos y Técnicas

3.2.1. Métodos

El método que se utilizara en la investigacion sera inductivo — deductivo, los
datos obtenidos en la recopilacion a través de la investigacion de campo
permitira analizar los hechos y resultado de la observacion y los resultados de
la encuesta, también permitird interpretar estos datos y generalizar los

resultados de manera légica, lo que permitira comprobar la hipétesis.

3.2.2. Técnica e Instrumentos

Para la recoleccion de datos, se empleara la observacion directa y la encuesta
estructurada; y como instrumentos, la ficha de observacion de campo y el

cuestionario de la encuesta.
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3.2.3 Poblacién
3.2.4 FUENTES DE DATOS INTERNAS
3.2.4.1 INVESTIGACIONES PREVIAS

La empresa se encuentra atendiendo principalmente al segmento de mercado

de los restaurantes, clientes que concentran casi la totalidad de sus ingresos.

Entre los principales productos demandados por sus clientes se encuentran:
chorizos, botones, olmas, longanizas, morcillas, y en menor cantidad

salchichas de hot-dog y mortadelas.

En la tabla 3, se muestra el nimero de restaurantes por categoria que

actualmente atiende la empresa.

Tabla 3
. NUMERO DE PORCENTAJE
CATEGORIA RESTAURANTES REPRESENTADO

Lujo 1 5,8 %
Primera 1 6,6 %
Segunda 3 18,4%
Tercera 5 28,8%
Cuarta 10 40,4%
TOTAL 20 100 %

Fuente: Calificacién de los restaurantes por categorias otorgadas por el Municipio del Vinces— Turismo
Elaboracion: De los autores.
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Observamos que los restaurantes de tercera y cuarta categoria tienen mayor
representacion, seguidos de las otras categorias, Lujo, primera y segunda

respectivamente.

En los meses de Septiembre y Octubre del afio 2012, se realizd una prueba de
incursion en tiendas de barrio ubicadas en todos los sectores de Vinces, con
toda la linea de productos que cuenta la empresa, donde se presentaron los

siguientes problemas:

1) Devoluciones:

El minimo relativo de los productos fueron devueltos y repuestos por

productos nuevos debido a las siguientes causas:
> Deficiente cadena de frio en el traslado de los productos.
> Mala refrigeracion en el lugar de expendio.
> Poca rotacion de productos.
> Empaques al vacio defectuosos.
> Falta de antioxidantes y refrescantes en el producto.
> Falta de retenedores de agua en el producto. (Proteina de soya).
» Pérdidas Economicas.

Algunas fabricas emplean el reprocesamiento de las devoluciones para
disminuir el porcentaje de la pérdida, en el caso de Carnes y Parrilla del Valle,
esta técnica no es empleada en ningun caso, obteniéndose pérdidas totales en

las devoluciones.
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1) Cambio de Maquinaria

Se evidenci6 la necesidad de adquirir una nueva rebanadora de mortadela, por
gue el rebanado no era uniforme y las rodajas presentaban defectos en sus

bordes.

Ademdas se concluyd que en los hornos de ahumado se requiere incorporar

flautas de quemado lo que permitird un ahumado mas uniforme.
De lo anterior podemos deducir lo siguiente:

» La empresa debe concentrarse en la atencion de sus clientes de

restaurantes.

> La imagen presentada de los productos eran atractivos para los clientes,
percibiéndose un mayor valor agregado a un bajo precio. Los productos
incluian empaque al vacio, logotipo, cédigos de barras, registro
sanitario, fechas de elaboracion y caducidad. Las presentaciones

empleadas fueron de 200 g, 300 g, 500 g y 1Kg.

> “La mortadela fue el producto de mayor consumo, donde se constaté que
es el producto con mayor demanda tanto en el Ecuador como en la
ciudad de Vinces, ocupando el puesto treinta y cinco en la canasta

bésica familiar ecuatoriana de 75 productos”.

» Las morcillas fueron los productos de menor demanda, ademas
mostraron tener una mayor vida util; este producto no tuvo ninguna

devolucion.

> Se determind que los chorizos, botones, longanizas, morcillas y olmas,
no eran muy conocidos por los consumidores de tiendas de barrio y
duraban mucho tiempo en expendedores, como consecuencia los

productos perdian su vida (util.

> Los productos fueron disefiados para clientes que usen cadenas de

refrigeracion adecuadas. Si se desea conseguir nuevos clientes que no
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sean los restaurantes, como son las tiendas de barrio, se siente la

necesidad de agregarle mayor tiempo de vida Gtil a los productos.
3.2.5 ANALISIS DE DATOS

Para el analisis de datos se disefiaron tablas y graficos estadisticos, los
mismos que permitieron la obtencién de informacién de interés para la
empresa Carnes “Paris Chiquito”. Se emplearon entre otros, criterios de
calidad, de uso del producto, de volimenes de compra, de contenido en
presentacién y nivel de precios, criterios que de acuerdo a la naturaleza y

objetivo de cada pregunta se aplicaran en los andlisis de datos.

a) Por criterio de calidad

En el criterio de calidad se clasificd a los productos segun la legislacion

nacional de charcuteria, tal y como se presenta a continuacion:

Tabla 4

CATEGORIA DE LOS PRODUCTOS SEGUN LA CALIDAD

CALIDAD COMENTARIO

Premium Son productos carnicos de alta calidad.
Selecto Son productos carnicos de calidad moderada.
Estandar Son productos carnicos populares y de baja calidad.

Fuente: Propia de los autores.

a) Por categoriade uso

En los restaurantes, los diferentes productos carnicos tienen distintos usos en
la elaboracion de los menlds ya sea por el costo del producto o por las
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caracteristicas distintivas que presenta un determinado producto,

a

continuacion se presenta una clasificacion de acuerdo a la experiencia del

negocio en los restaurantes:

Tabla 5

CATEGORIA DE LOS PRODUCTOS POR EL USO EN RESTAURANTES

Uuso PRODUCTOS COMENTARIO
Para . Son productos céarnicos de uso en los
elaboraciénde [Chorizo restaurantes para la elaboracion de parrilladas los
parrilladas espaiiol mismos que son elaborados
Morcilla  |De distintas calidades (premium. Selecto,
estandar).
Longaniza
Para - Salchicha Generalmente este tipo de productos carnicos
decorativos e Frankfurt son de uso, para la decoracibn o como
ingredientes ingredientes en la elaboracibn de algunos
Jamén _
platos. Este tipo de productos son elaborados
Mortadela |de diferentes calidades (premium. selecto,
Para Tocino Estos productos se caracterizan por ser
elaboracion de empleados en la elaboracion de mends muy
- Chuleta
platos costosos dado que son productos elaborados
. ahumada |, . . .
especiales Unicamente en calidad Premium.

Fuente: Propia de los autores.
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c) Por categoria de volumenes de compra

Dependiendo de la ubicacion y el tamafio de los restaurantes, demandaran

mayores 0 menores cantidades de productos carnicos, por tal motivo se

clasifica a la demanda en kilogramos, en tres categorias, las mismas que se

presentan a continuacion:

Tabla 6

CATEGORIA POR VOLUMENES DE COMPRA

VOLUMEN

INTERVALO
DE LA
DEMANDA
(en
Kilogramos)

COMENTARIO

Pequeiios

Menores a 5
Kg.

Son restaurantes que adquieren voliumenes

pequefios de productos carnicos y en ocasiones

Moderados

Menores a 20
Kg. Y mayores
a 5kg.

Son restaurantes de interés para el productor, los
de

atendidos por todo tipo de empresa (grandes,

restaurantes demanda moderada son

Grandes

Mayores a 20
Kg.

Son restaurantes de gran interés para el

productor, en restaurantes que adquieren

grandes volimenes se puede observar

compitiendo a arandes empresas

Fuente: Propia de los autores.
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d) Por contenido en presentacion

El criterio por contenido en presentacion, se refiere al peso que contiene cada
unidad. En la siguiente tabla se describe las presentaciones comunmente

empleadas en la industria carnica:

Tabla 7
CATEGORIA POR CONTENIDOS EN PRESENTACION
PRESENTACION |  Kilogramos COMENTARIO
contenidos

Poco Contenido Menores a 1 Kg. |Productos de venta en supermercados
y tiendas, ideales para pequefios
restaurantes  sin  capacidad de

almacenamiento.

Contenidos De 1 Kg. hasta 5 |Presentaciones ideales para
Regulares Kg. restaurantes que posean una
moderada capacidad de

almacenamiento.

Altos Mayores de Son preferidas en grandes restaurantes
Contenidos 5Kg. hasta 10 gue poseen una gran capacidad de
Kg. almacenamiento, normalmente

ofrecidas por el productor

Fuente: Propia del autor.
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e) Por niveles de precios

Los niveles de precios se los disefié en relacion a los precios de la empresa

Carnes “Paris Chiquito” en el segmento de mercado de los restaurantes.

Tabla 8

CATEGORIA POR NIVELES DE PRECIOS

PRECIO PRODUCTO INTERVALO DE COMENTARIO
PRECIOS
Inferiores Chorizo E. Inferiores a 3,30 UDS. Son productos de calidad estandar vendidos
Morcilla N.  |Inferiores a 3,30 UDS. a restaurantes como productos grandes,
Longaniza | Inferiores a 3,30 UDS. medianos o pequefios. En el caso de los
Botén Inferiores a 3,30 UDS. pea '
Ternera Inferiores a 3,30 grandes productores, venden sus productos
Choricillo UDS. Inferiores a de calidad popular bajo otro nombre como
Salchicha F. [Inferiores a 2,50 UDS. marca.
Mortadela Inferiores a 250 UDS
Semejantes Chorizo E. Entre 3,30 UDS y 3,50 |Son productos de calidad premium o selecta,
Morcilla N. Entre 3,30 UDS y 3,50 |con productos y precios semejantes a los de
Longaniza Entre 3,30 UDS y 3,50 la Empresa Carnes y Parrilla del Valle.
Boton Entre 3
Ternera Entre 3,30 UDS y 3,50
Choricillo Entre 3,30 UDS y 3,50
Salchicha F. |ENTRE 2,50 UDS vy
Mortadela ENTRE 2,50 UDS y
Superiores Chorizo E. Superiores a 3,50 UDS |Son productos de calidad premium, y por lo
Morcilla N. | Superiores a3,50 UDS general los restaurantes estan provistos de
Longaniza | Superiores a3,50 UDS productos de empresas muy reconocidas.
Botdn Superiores a 3,50 UDS
Ternera Superiores a 3,50 UDS
Choricillo Superiores a 3,50 UDS
Salchicha F. Superiores a2,70 UDS.
Mortadela Superiores a2,70 UDS.

Fuente: Propl

a de los autores.
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3.2.6.- DESCRIPCION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Encuesta aplicada a los propietarios de los restaurantes de Vinces

Provincia de Los Rios

1.- ¢ CUANTOS KILOGRAMOS, APROXIMADAMENTE, COMPRA
SEMANALMENTE DE PRODUCTOS CARNICOS?

¢CUANTOS KILOGRAMOS, APROXIMADAMENTE, COMPRA
SEMANALMENTE DE PRODUCTOS CARNICOS? Datos %
1-10 Kag. 2 10
11-20 Kag. 9 45
21-30 Kag. 8 40
31-40 Kag. 1 5
Total 20 100

Fuente: Propia de los autores.

{CUANTOS Kg., APROXIMADAMENTE,
COMPRA SEMANALMENTE DE PRODUCTOS
CARNICOS?

5% 10%

m 1-10Kg.

® 11-20 Kg.
40%
21-30 Kg.

W 31-40 Kg.

El 45% de los propietarios de restaurante encuestados indican que compran la
segunda opcion, mientras que el 40% dice que su promedio de compra est en

la tercera opcion.

48



2.- ¢(DE QUE CALIDAD CONSIDERA QUE SON LOS PRODUCTOS QUE
ADQUIERE EN LA ACTUALIDAD?

¢DE QUE CALIDAD CONSIDERA QUE SON LOS PRODUCTOS

QUE ADQUIERE EN LA ACTUALIDAD? Datos %
Premium 12 60
Selecto 6 30
Econdmico 2 10
Total 20 100

Fuente: Propia de los autores.

¢DE QUE CALIDAD CONSIDERA QUE SON
LOS PRODUCTOS QUE ADQUIEREEN LA
ACTUALIDAD?

B Premium
M Selecto

Econdmico

El 60% de los propietarios de restaurante encuestados indican prefieren
comprar la denominada “Premium”, el 30% prefieren “Selecto” mientras que el

10% dice que adquieren el “Econémico”.



3.- ¢QUE PESO LE AGRADARIA QUE CONTENGA CADA
PRESENTACION?

¢QUE PESO LE AGRADARIA QUE CONTENGA CADA

PRESENTACION? Datos %
Poco contenido 3 60
De contenido regulares 10 30
Altos contenido 7 10
Total 20 100

Fuente: Propia de los autores.

¢QUE PESO LE AGRADARIA QUE CONTENGA
CADA PRESENTACION?

B Poco contenido
B De contenido regulares

Altos contenido

El 15% de los propietarios de restaurante encuestados prefieren la

tiRE)

presentaciéon de “poco contenido”, el 50% prefieren “de contenido regular

mientras que el 15% dice que prefieren la presentacion de “altos contenidos”.



4.- ¢ QUE TIPO DE EMPAQUE EXIGEN?

¢QUE TIPO DE EMPAQUE EXIGEN? Datos %
Fundas plasticas 8 40
Empaques al vacio 9 45
Termo formados 2 10
Atmosfera modificada 1 5
Total 20 100

Fuente: Propia de los autores.

¢QUE TIPO DE EMPAQUE EXIGEN?

H Fundas plasticas
B Empagques al vacio
® Termo formados

m Atmosfera modificada

El 40% de los propietarios de restaurante encuestados exigen que el empaque
sea en “fundas plasticas, el 45% prefieren “empaques al vacio” mientras que el

10% dice que prefieren el empaque en “termo formados”.



5.- MARQUE EL TIPO DE ASESORAMIENTO QUE USTED RECIBE
SOBRE EL MANEJO DE PRODUCTOS CARNICOS

MARQUE EL TIPO DE ASESORAMIENTO QUE USTED RECIBE

SOBRE EL MANEJO DE PRODUCTOS CARNICOS Datos %
a) No recibe asesoramiento 6 30
b) De cémo la empresa elabora los productos 4 20
c) Del valor nutricional del producto 2 10
d) De la forma de preparar los productos 2 10
e) De la forma de almacenar los productos 3 15
f) De la forma de conservar el producto 3 15
Total 20 100

Fuente: Propia de los autores.

MARQUE EL TIPO DE ASESORAMIENTO QUE USTED
RECIBE SOBRE EL MANEJO DE PRODUCTOS CARNICOS

M 3) No recibe asesoramiento

M b) De como la empresa elabora
los productos

M ¢) Del valor nutricional del
producto

B d) De laforma de preparar los
productos

El 30% de Ilos propietarios de restaurante encuestados no tienen
asesoramiento sobre el producto, el 20% conocen como la empresa elabora los

productos, mientras que el resto tienen otros criterios.



6.- ¢ CADA CUANTO TIEMPO SE ABASTECE DE PRODUCTOS
CARNICOS?

¢CADA CUANTO TIEMPO SE ABASTECE DE
PRODUCTOS CARNICOS? Datos %

Diariamente 1 5
Cada dos dias 2 10
Cada tres dias 4 20
Semanalmente 10 50
Cada dos semana 1 5
Cada tres semanas
Mas de tres semanas 1
Total 20 100

Fuente: Propia de los autores.

¢CADA CUANTO TIEMPO SE ABASTECE DE
PRODUCTOS CARNICOS?

5%
5% 5% M Diariamente

B Cada dos dias

M Cada tres dias

B Semanalmente

B Cada dos semana
M Cada tres semanas

Mas de tres semanas

El 50% de los propietarios de restaurante encuestados dicen que compran
semanalmente, el 20% cada tres dias, mientras que el resto lo hacen en
diferentes dias.



7.- ¢QUE PRECIO, EN PROMEDIO, SE ENCUENTRA PAGANDO
POR CADA KILOGRAMOS EN CADA PRODUCTO CARNICO?

¢QUE PRECIO, EN PROMEDIO, SE ENCUENTRA
PAGANDO POR CADA KILOGRAMOS EN CADA
PRODUCTO CARNICO? Datos %
Inferiores 2 10
Semejantes 12 60
Superiores 6 30
Total 20 100

Fuente: Propia de los autores.

¢éQUE PRECIO, EN PROMEDIO, SE
ENCUENTRA PAGANDO POR CADA
KILOGRAMOS EN CADA PRODUCTO CARNICO?

M Inferiores
B Semejantes

Superiores

El 60% de los propietarios de restaurante encuestados dicen que pagan
precios semejantes, el 30% paga precios superiores, mientras que el 10% paga

precios inferiores.



8.- ¢CADA CUANTO TIEMPO PAGA POR LOS PRODUCTOS
CARNICOS QUE ADQUIERE?

¢CADA CUANTO TIEMPO PAGA POR LOS
PRODUCTOS CARNICOS QUE ADQUIERE?

Datos %
a) Alaentrega 7 35
b) Semanalmente 8 40
c) Quincenalmente 4 20
d) Mensualmente 1 5
Total 20 100

Fuente: Propia de los autores.

¢CADA CUANTO TIEMPO PAGA POR
LOS PRODUCTOS CARNICOS QUE
ADQUIERE?

5%

Ha) Alaentrega
B b) Semanalmente
c) Quincenalmente

®md) Mensualmente

El 35% de los propietarios de restaurante encuestados dicen que pagan al
momento de la entrega, el 40% paga semanalmente, mientras que el 20% paga

guincenalmente.



9.- SENALE EL NOMBRE DE SUS PROVEEDORES.

SENALE EL NOMBRE DE SUS PROVEEDORES
Datos %
Dentro de la Provincia 8 40
Fuera de la Provincia 12 60
Total 20 100

Fuente: Propia de los autores.

SENALE EL NOMBRE DE SUS PROVEEDORES

M Dentro de la Provincia

M Fuera de la Provincia

El 60% de los propietarios de restaurante encuestados dicen que compran a
proveedores de fuera de la provincia, mientras que el 40% compran a
proveedores dentro de la provincia.



10.- ¢ COMO CONOCIO A SU PROVEEDOR?

¢, COMO CONOCIO A SU PROVEEDOR?
Datos %
a) Por recomendacién de otro negocio 6
b) Por la guia telefénica 2
¢) Por visita de un agente vendedor 9
d) Por letreros 2
e) Va a comprar 1
Total 20 100

Fuente: Propia de los autores.

¢COMO CONOCIO A SU PROVEEDOR?

M 3) Por recomendacion de otro
negocio

M b) Por la guia telefénica
I c) Por visita de un agente
vendedor

M d) Por letreros

M e) Va ha comprar

El 45% de los propietarios de restaurante encuestados dicen que conocié a su
proveedor por vista de un agente, mientras que el 30% por recomendacion de

otro negocio, el resto por otros criterios.



11.- ¢CUAN INTERESADO ESTARIA EN ADQUIRIR ALGUN PRODUCTO
CARNICO DE UN NUEVO PROVEEDOR?

¢CUAN INTERESADO ESTARIA EN ADQUIRIR ALGUN
PRODUCTO CARNICO DE UN NUEVO PROVEEDOR?

Datos %
a) Nada interesado 2 10
b) Poco interesado 4 20
c) Interesado 13 65
d) Muy interesado 1 5
Total 20 100

Fuente: Propia de los autores.

¢CUAN INTERESADO ESTARIA EN ADQUIRIR
ALGUN PRODUCTO CARNICO DE UN NUEVO
PROVEEDOR?

5%

M a) Nada interesado

M b) Poco interesado

c) Interesado

65% B d) Muy interesado

El 65% de los propietarios de restaurante encuestados dicen que estarian
interesado por un nuevo proveedor, mientras que el 20% dicen que estan poco
interesados en adquirir algtn producto del nuevo proveedor.
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12.- ¢QUE RECOMENDACIONES DARIA PARA PODER
SATISFACER A UN CLIENTE CON PRODUCTOS Y SERVICIOS DE
CALIDAD?

¢ QUE RECOMENDACIONES DARIA PARA PODER

SATISFACER A UN CLIENTE CON PRODUCTOS Y SERVICIOS

DE CALIDAD? Datos | %
a) Puntualidad en Entregas 7 35
b) Pos Venta 4 20
c) Buen Servicio (del vendedor) 1 5
d) Asesoramiento 1 5
e) Calidad en Productos 5 o5
f) Facilidad de Pago 2 10
Total 20 100

Fuente: Propia de los autores.

¢ QUE RECOMENDACIONES DARIA PARA
PODER SATISFACER A UN CLIENTE CON
PRODUCTOS Y SERVICIOS DE CALIDAD?

10% M a) Puntualidad en Entregas

M b) Pos Venta

M c) Buen Servicio (del vendedor)
H d) Asesoramiento

M e) Calidad en Productos

5% m f) Facilidad de Pago

El 65% de los propietarios de restaurante encuestados dicen que estarian
interesado por un nuevo proveedor, mientras que el 20% dicen que estan poco
interesados en adquirir algan producto del nuevo proveedor.
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3.2.7.-INTERPRETACION Y DIFUSION DE RESULTADOS

>

El 45% de los propietarios de restaurante encuestados indican que
compran la segunda opcion, mientras que el 40% dice que su promedio

de compra esta en la tercera opcion.

El 60% de los propietarios de restaurante encuestados indican prefieren
comprar la denominada “Premium”, el 30% prefieren “Selecto” mientras

que el 10% dice que adquieren el “Econémico”.

El 15% de los propietarios de restaurante encuestados prefieren la
presentacion de “poco contenido”, el 50% prefieren “de contenido
regular” mientras que el 15% dice que prefieren la presentacion de

“altos contenidos”.

El 40% de los propietarios de restaurante encuestados exigen que el
empaque sea en “fundas plasticas, el 45% prefieren “empaques al

vacio”™ mientras que el 10% dice que prefieren el empaque en “termo

formados”.

El 30% de los propietarios de restaurante encuestados no tienen
asesoramiento sobre el producto, el 20% conocen como la empresa

elabora los productos, mientras que el resto tienen otros criterios.

El 50% de los propietarios de restaurante encuestados dicen que
compran semanalmente, el 20% cada tres dias, mientras que el resto lo

hacen en diferentes dias.

El 60% de los propietarios de restaurante encuestados dicen que pagan
precios semejantes, el 30% paga precios superiores, mientras que el

10% paga precios inferiores.
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El 35% de los propietarios de restaurante encuestados dicen que pagan
al momento de la entrega, el 40% paga semanalmente, mientras que el

20% paga quincenalmente.

El 60% de los propietarios de restaurante encuestados dicen que
compran a proveedores de fuera de la provincia, mientras que el 40%

compran a proveedores dentro de la provincia.

El 45% de los propietarios de restaurante encuestados dicen que
conocié a su proveedor por vista de un agente, mientras que el 30% por

recomendacion de otro negocio, el resto por otros criterios.

El 65% de los propietarios de restaurante encuestados dicen que
estarian interesado por un nuevo proveedor, mientras que el 20% dicen
gue estan poco interesados en adquirir algin producto del nuevo

proveedor.

El 65% de los propietarios de restaurante encuestados dicen que
estarian interesado por un nuevo proveedor, mientras que el 20% dicen
gue estan poco interesados en adquirir algin producto del nuevo

proveedor.
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CAPITULO IV

MARCO PROPOSITIVO
PLAN ESTRATEGICO DE LA EMPRESA

El disefio de la planeacion estratégica permitira a la empresa Carnes “Paris
Chiquito”, la creacion de estrategias que le permitan el aprovechamiento de las
oportunidades del mercado, reduciendo al minimo sus amenazas,
potencializando sus fortalezas y disminuyendo el impacto de sus debilidades;
pero principalmente le permitiran a la empresa el direccionamiento estratégico

de todas sus actividades para el cumplimiento de sus metas.
4.1 ANALISIS EXTERNO

En el andlisis externo se identifico las principales oportunidades que pueden
beneficiar a la empresa, como también se identificé las principales amenazas
que deberan eludir, tomando en consideracion la informacion de fuentes
secundarias (Cedatos, Pulso Ecuador, BCE, INEC, etc.) como también de

fuentes de datos primarias (consultas a expertos, observacion, encuestas).

Para el andlisis externo se consideraron los factores, socioculturales,
geograficos, demograficos, ambientales, politicos, legales, economicos Yy
tecnologicos, como también las fuerzas competitivas en el sector de productos

carnicos, que se detallan a continuacion:

4.1.1.- ANALISIS DE FACTORES SOCIALCULTURALES,
DEMOGRAFICOS Y AMBIENTALES

Alta concentraciéon de la poblacion

“En el afo 2001, el Distrito Metropolitano de Quito (DMQ) tenia una poblacién
de 1°842.201 habitantes, el 75,87 % de los habitantes vivian en zonas urbanas
y el resto vivia en zonas suburbanas y rurales, siendo un factor positivo
moderado para los productores, dado que la poblacién y la demanda se

concentra en zonas especificas de la capital (en la investigacion de mercados
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se identific6 que el 70 % de los restaurantes en DMQ se encuentran

concentrados en el norte de Quito).
Crecimiento de la poblacion

La tasa de crecimiento vegetativo en el Canton Vinces, en la ultima década ha
pasado del 1.9 al 1.6 %, la tasa de inmigracion del 2.7 al 1.3 % entre 1990 y
2001”, esto genera un impacto positivo bajo, a pesar de que la poblacion se
encuentra en aumento, se evidencia que el crecimiento de la poblacion esta
disminuyendo en Vinces, en comparacion a otros afos, este cantdon posee
71.367 habitantes. Su poblacion urbana es de 34.887 y la rural es de 36.480
habitantes este cantdn pertenece a la Provincia de los Rios que se encuentra
ubicada en la costa ecuatoriana, en la cuenca hidrogréafica del rio Guayas, en
centro-sur-oeste de las republica del Ecuador.

Incorporacion de la mujer en la actividad econdmica

“El Cantdn Vinces concentra el 9.1 % (71.367 personas) de la Poblacién
econdémicamente activa del pais (4'553.746 personas), de los cuales el 58 %
son hombres frente a un 42 % conformado por mujeres”, es decir que cada dia
se incorporan mas mujeres en el mercado laboral, lo cual esta generando un
impacto positivo moderado para los restaurantes, identificAndose por consultas
a administradores de restaurantes que al salir la mujer del hogar, se incrementa

el nUmero de mujeres vinceflas que acuden a comer en los restaurantes.
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Distribucion de los ingresos

“En cuanto a la distribucién del ingreso, Canton Vinces se concentra el 7.3 %
del total nacional”’, “no obstante el 45 % de la poblacién vincefia es pobre; la
inestabilidad econdmica y la escasa demanda de mano de obra trae como
consecuencia la desocupacién de los vincefios. En los Ultimos afios, la

subocupacion ha crecido significativamente: del 33.77 % al 50.74 %.
Migracion y divisas de emigrantes

“La dificil situacion econdmica de los ultimos anos ha obligado, que las familias
vincefias, busquen trabajo en otros paises, para poder sostener sus hogares;
los emigrantes ecuatorianos han pasado a ser el principal centro de
exportacion de mano de obra calificada, estimandose que el 10.1 % de las
familias vincefios emigran a otros paises”, siendo un factor positivo
importante para el sector de los productos carnicos procesados, puesto que se
ha incrementado la capacidad de compra de las familias de emigrantes por el
envié de divisas (segun un estudio efectuado por Pulsoecuador, cerca del 50 %
de las divisas de emigrantes son destinadas en el Ecuador al consumo del

hogar).
Factores ambientales

Se considerd que los factores ambientales no tiene mayor importancia para la
situacion futura del proyecto, puesto que la empresa no genera ningun tipo de
desechos (sélidos y liquidos), la empresa Carnes “Paris Chiquito” compra
todas sus materias primas carnicas listas para incorporarlas en el procesos
productivo, adicionalmente como mecanismo de prevencion, la planta cuenta

con un sistema de retencion de sélidos.
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A continuacién se presenta un perfil, en la que se resumen los principales
factores socio-culturales, geogréaficos y demogréaficos donde se califica el nivel

de impacto de cada uno de ellos.

Tabla 9

PERFIL DE FACTORES SOCIALCULTURALES, DEMOGRAFICOS Y
AMBIENTALES

Oportunidades Amenazas
FACTORES

Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

Crecimiento de la poblacién. X

Alta  concentracibon  de la poblacion. X

Integraciéon de la mujer a la actividad
laboral.

Distribucion de los ingresos X

Migracion y Divisas de
emigrantes.

Alta Congestion vehicular. X

Fuente: Propia de los autores.
4.1.2 ANALISIS DE FACTORES POLITICO Y LEGAL
Reformas Arancelarias

El actual gobierno de Rafael Correa, propuso una reduccion al IVA, del 12 % al
10 %, pero no duro mucho tiempo, regresando al mismo 12%; que es la tasa
gue esta actualmente calculandose, de que se haya hecho realidad tal
situacion seria un factor negativo de alto impacto en el consumo, esto
significaria un reduccion en la recaudacion fiscal, lo cual generaria una
reduccion en los ingresos de los administradores publicos, personas que
acuden frecuentemente a comer en los restaurantes, el impacto para las
empresas que elaboran productos carnicos seria moderadamente negativo,
puesto que influiria directamente en la reduccion del consumo de productos

carnicos en restaurantes.
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Patente de Productos Carnicos Mejorados

El instituto ecuatoriano de proteccién intelectual (IEPI) es la entidad encargada
de salvaguardar los derechos de uso de los productos a traves de una marca
exclusivos de la empresa; las innovaciones en los productos carnicos
procesados sobre nuevas mezclas, sabores, colores y aromas que el productor
haya aplicado, le proporcionara un derecho exclusivo de uso durante un
determinado tiempo, considerando un impacto moderadamente positivo para
el sector de productos céarnicos procesados, le dan la oportunidad al productor
de seguir renovando o creando nuevos productos afines a su marca o
empresa, Yy les permita competir con los demas teniendo un producto Unico,

garantizado y patentado en el mercado.

Inestabilidad Politica

La inestabilidad politica en el Ecuador ha producido una crisis social
economica, manifestada en protestas continuas, con el derrocamiento de tres
presidentes constitucionalmente electos, en los ultimos diez afios, esto se
traduce en un Iimpacto moderadamente negativo para las empresas
procesadoras de carnicos, el consumo en restaurantes ha disminuido
notablemente, observandose una tendencia al ahorro en tiempos de

inestabilidad politica.

Politicas Socialistas Del Nuevo Gobierno

En el gobierno del Economista. Rafael Correa se observa una politica de
estado socialista, en ella se destaca la proteccion de las industrias nacionales
ante industrias extranjeras, lo cual es altamente positivo para la industria
alimenticia; en los Ultimos afios se ha observado el ingreso de productos
carnicos altamente competitivos (en precios y calidad) en el mercado de
Vinces de origen extranjero, y al darse una politica de libre comercio

devastaria al productor nacional.

En la siguiente tabla se resumen los principales factores politico-legal y

ambiental:
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Tabla 10

PERFIL DE FACTORES POLITICOS Y LEGALES

FACTORES Oportunidades Amenazas
Alto|Medio|Bajo|Alto{Medio|Bajo
Reformas arancelarias. X
Patente de productos carnicos mejorados. X
Inestabilidad Politica. X
Politicas socialistas del nuevo gobierno. X
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4.1.3 ANALISIS DE LOS FACTORES ECONOMICOS

Producto Interno Bruto (PIB)

El PIB en el Ecuador, mantiene una tendencia de crecimiento a largo plazo
incrementandose en un 4,6 % durante los dltimos 15 afios. Al cierre del afio
2012, el PIB se ha incrementado de 40 892 millones de ddlares a inicios del
afo 2012 a 58.895 millones de dolares a finales del mismo afio.

La inflacién anual para el afio 2012 en el Ecuador se cerr6 en 2,87 %, donde
segun fuentes del Banco Central del Ecuador, se destaco principalmente los
incrementos en los precios de la carne de res sin hueso, con el 2.43 %,
producto que es el principal insumo en la produccién de embutidos, con un
impacto moderadamente negativo, debido a que el precio de la materia prima

para el sector de productos carnicos procesados se ha incrementado.

En la siguiente tabla se resumen los principales factores econémicos que

afectan el entorno de la empresa Carnes “Paris Chiquito”:

Tabla 11

PERFIL DEL FACTOR ECONOMICO

FACTORES Oportunidades Amenazas

Alto| Medio| Bajo|Alto|Medio|Bajo

PIB X

Tasas de Interés elevadas. X
Inflacién en materias primas X
carnicas.

Fuente: Propia de los autores.
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4.1.4 ANALISIS DE LOS FACTORES TECNOLOGICOS
Disponibilidad de Maquinarias Nacionales

En el Ecuador se producen maquinarias para la industria carnica de bajo nivel
tecnolégico, en relacion a las producidas en otros paises. Por lo general las
maquinarias producidas en el Ecuador son imitaciones de maquinarias
extranjeras, observandose que los fabricantes ecuatorianos no disponen de
una preparacion técnica sobre la fabricacibn de maquinarias para la industria
carnica, sin embargo es un factor moderadamente positivo, puesto que las
empresas fabricantes de productos carnicos, pueden aprovechar la alta
habilidad técnica de los fabricantes nacionales para la construccion de
magquinarias y equipos en los que no se requiera una mayor aportacion
tecnologica, como es la fabricacidon de: tanques de lavado, mesas industriales,

coches para transporte de materias primas, frigorificos, entre otros.

Disponibilidad de Maquinarias Extranjeras

Se observa que las maquinarias extranjeras disponen de una mejor tecnologia
que las producidas en el Ecuador, al adquirir tecnologias extranjeras, el
comprador dispone de garantias de hasta 5 afios, acceso a créditos y
asesoramiento técnico, pero todo ello a un precio superior, el impacto en la
industria alimenticia es moderadamente negativo, puesto que las maquinarias
extranjeras son disefiadas para montar lineas de produccion, lo cual obliga al

empresario a adquirir maquinarias y equipos compatibles unos con otros.

Maquinarias empleadas por los proveedores de Materias Primas Carnicas

Se observa que los camales a nivel nacional no disponen de adecuados
equipos, maquinarias y procedimientos de trabajo, para el sacrificio de ganado
porcino y bovino. Por el contrario los camales privados (como los de Agropesa
y Pronaca) si disponen de modernos equipos, maquinarias y procedimientos,
con respecto a los camales municipales; el impacto para los productores de
embutidos es altamente negativo porque se encuentran expuestos a adquirir

materias primas de baja calidad procedentes de camales municipales, pero
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también corren el riesgo de no ser atendido por empresas privadas puesto que
dan preferencia a clientes que adquieren grandes volimenes de materias

primas carnicas.
Incremento en el precio de la Energia Eléctrica

La tarifa eléctrica promedia anual ha tenido un incremento del 214 % en el
periodo de 2004 y el 2012; observandose, que en el sector industrial, la tarifas
se ha incrementado en un 115 % para el mismo periodo; el impacto en la
industria alimenticia ha sido moderadamente negativo, puesto que se han

encarecido todas los productos que ingresan y salen del proceso productivo.

A continuacion se presentan los principales factores tecnolégicos que influyen

en el desenvolvimiento de la empresa:

Tabla 12

PERFIL DE LOS FACTORES TECNOLOGICOS (Matriz POAM)
Oportunidades Amenazas

FACTORES Alto | Medio | gajo [Alto| Medio | Bajo

Disponibilidad  de
maquinaria nacional. X

Disponibilidad  de
magquinaria extranjera. X

Maquinaria  de
proveedores nacionales. X

Incremento en el precio
de la energia ecléctica. X

Fuente: Propia del autores.
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4.1.5 Evaluacion De Los Factores Externos

La evaluacion de los factores externos se la efectuara con la matriz de los
factores externos (EFE) la misma que permitird resumir y evaluar informacion
econOmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica, gubernamental,
juridica, tecnolégica y competitiva segun las estrategias que la empresa

Carnes “Paris Chiquito” se encuentre efectuando en su mercado:

Tabla 13

EVALUACION DE LOS FACTORES
EXTERNOS (matriz EFE)

Factor determinante del éxito Peso | Calificacién | Ponderado
Oportunidades
Concentracién de la poblacién quitefia. 0,06 3 0,18
Integracién de la mujer a la actividad laboral. 0,05 3 0,15
Distribucion de los ingresos. 0,06 2 0,12
Incremento de los ingresos familiar por divisas de 0,06 1 0,06
emigrantes.
Patente de productos carnicos mejorados. 0,07 2 0,14
Alta barrera de entrada por exigencias 0,08 2 0,16
sanitarias
Disponibilidad de maquinarias nacionales. 0,07 4 0,28
Amenazas
Congestion Vehicular. 0,05 3 0,15
Reformas arancelarias. 0,07 1 0,07
Inestabilidad politica. 0,08 2 0,16
Tasas de interés elevadas. 0,08 3 0,24
Inflacion en las materias primas carnicas. 0,08 3 0,24
Disponibilidad de maquinaria extranjera. 0,07 2 0,14
Magquinaria de proveedores nacionales. 0,07 2 0,14
Incremento en el precio de la energia ecléctica. 0,05 2 0,1
TOTAL 1 2,33
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Andlisis de los resultados obtenidos en la matriz EFE;

Se puede observar que la empresa mantiene una calificacion de 2,33 puntos,
ligeramente inferior al promedio ponderado (2,5), lo que sugiere, que en la
empresa Carnes “Paris Chiquito” se deben mejorar las estrategias de respuesta

a las oportunidades y amenazas generadas en su entorno

4.2 ANALISIS DEL PERFIL COMPETITIVO EN EL SECTOR INDUSTRIAL

En el andlisis del perfil competitivo para las empresas fabricantes de productos
carnicos procesados, se evalud el potencial del segmento de mercado de los
restaurantes en la ciudad de Vinces y en la provincia en general; para tal fin se

analizo las cinco fuerzas de Porter, las mismas que se detallan a continuacion:
4.2.1 AMENAZA DE INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES
Pocas regulaciones municipales a nuevos competidores

Las escasas regulaciones municipales y la corrupcion inmersa en el medio,
permite el ingreso constante de nuevos competidores, en el mercado
alimenticio, la mayoria de ellos se enfocan en atender segmentos de mercados
populares. ElI impacto por falta de regulaciones municipales a nuevos
competidores es altamente negativo para los productores de carnicos
procesados, esto hace que cada dia existan nuevos competidores que buscan

posicionarse en el segmento de mercado de los restaurantes.
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Altas Barreras De Entrada Por Exigencias Sanitarias

La venta de productos carnicos en restaurantes no es cosa sencilla. Los
compradores exigen alta calidad de productos y de servicios como también
documentos que garanticen dicha calidad. El impacto es altamente positivo
para las empresas que se encuentran atendiendo al segmento de mercado de
los restaurantes; para la obtencion de dichos documentos y certificados, es
necesario el cumplimiento de varios requisitos de calidad, requisitos que
desalientan a los nuevos competidores a participar en el segmento de

mercado.

Altas barreras financieras a nuevos competidores

La falta de disposicidn de recursos financieros, es otro inconveniente que
desalienta a los nuevos productores a participar en el segmento de mercado de
los restaurantes, esto les impide otorgar créditos en compras a sus clientes y
por otro lado, son empresas que no tienen acceso a créditos de sus
proveedores. El impacto es moderadamente positivo para las empresas que
atienden al segmento de mercado de los restaurantes, por lo general, son
empresas que disponen de liquidez suficiente para soportar compras a crédito,

gue en ocasiones pueden ser hasta mensuales.

A continuacion se resumen los principales factores relacionados con el ingreso

de nuevos competidores:

Tabla 14
FACTORES DE AMENAZA DE INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES
Oportunidades Amenazas
FACTORES Alto [ Medio|Bajo| Alto |[Medio|Bajo

Pocas regulaciones municipales. X
Altas barreras de entrada por exigencias X
sanitarias.
Altas barreras financieras a nuevos X
competidores.

Fuente: Propia de los autores.
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4.2.2 AMENAZA DE INGRESO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS
Productos Carnicos A Base De Soya

En realidad no existen productos sustitutos, salvo los productos elaborados a
base de soya, los cuales contienen un alto valor proteico, no obstante carecen
de las caracteristicas tipicas de un embutido de alta calidad, como es la
jugosidad, el aroma y el sabor, cualidades que son tipicas de los embutidos
elaborados a base de materias primas carnicas, siendo este un factor negativo
de bajo impacto para los fabricantes; no se ha observado que en los

restaurantes se empleen productos elaborados a base de soya.

Calidad Preferida en Restaurantes

En la investigacion de mercados se identificO que el 70 % de los restaurantes
gue operan en la ciudad de Vinces y lugares aledafios, adquieren productos
carnicos de calidad Premium, lo que genera un impacto moderadamente
positivo para los productores que elaboran dichos productos. El administrador
y/o duefio del restaurante muy dificilmente remplazara un producto de alta
calidad por otro de inferior calidad.

En la siguiente matriz se resumen los principales factores relacionados con los

productos sustitutos:

Tabla 15

FACTORES DE AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Oportunidades Amenazas
Alto|Medio|Bajo|Alto|Medio|Bajo

FACTORES

Productos a base de soya. X

Calidad preferida en restaurantes. X

Fuente: Propia de los autores.
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4.2.3 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES
Alto nimero de proveedores de materias primas carnicas para el sector

Se estima que existe alrededor de 20 oferentes de carne porcina y bovina
(principales materias primas en la elaboracion de productos carnicos
procesados), para la ciudad de Vinces y la provincia, esto beneficia a las
empresas que elaboran productos carnicos procesados, por el numero de
competidores, se puede adquirir materias primas carnicas a precios muy

convenientes, sin que existan restricciones de volimenes minimos de compra.

Alto nimero de proveedores de materias primas no carnicas para el

sector.

Se puede observar que existen un alto nimero de proveedores que venden
materias primas no carnicas, en relacion al nimero de empresas que elaboran
carnicos procesados dentro de la provincia de Los Rios, por tal razon el
impacto para las empresas que elaboran productos carnicos procesados es
altamente positiva. Los proveedores, con el objetivo de ganar un
posicionamiento relevante en el mercado, reducen sus precios, ofrecen
grandes créditos y no imponen restricciones de volimenes minimos en

compras.

En la siguiente matriz se resumen los principales factores relacionados con el

poder de negociacion de los proveedores:

Tabla 16

FACTORES DE PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

EACTORES Oportunidades Amenazas
Alto |Medio|Bajo| Alto|Medio|Bajo
Alto Nimero de proveedores de M.P. carnicas. X
Alto Nimero de proveedores de M.P. no X
carnicas.

Fuente: Propia de los autores.
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4.2.4 PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Plazos de crédito a clientes

En la investigacion de mercados se observo que los grandes restaurantes que
adquieren productos carnicos, exigen a sus proveedores créditos de hasta un
mes. Tal situacidbn no se observa en los pequefios restaurantes, que como
maximo disponen de créditos semanales. El impacto para las empresas que
elaboran productos carnicos procesados es moderadamente negativo; el 46 %
de los restaurantes de la provincia de Los Rios, disponen de créditos

quincenales y mensuales.

Descuentos por altos volumenes de compra

Se identificd en la investigacidon de mercados: los restaurantes que adquieren
grandes volimenes de productos cérnicos, exigen a su proveedor, descuentos
en compras generalmente del 10 %, Los descuentos en compras, son un
impacto moderadamente negativo para los productores. Las grandes
empresas adquieren constantemente grandes volumenes de productos,
obteniendo constantemente descuentos en compras, por tal razon, los grandes
compradores consideran al precio con descuento como el precio real del

producto.

En la siguiente matriz se resumen los principales factores de poder de

negociacion de los compradores:

Tabla 17

FACTORES DE PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Oportunidades Amenazas
FACTORES . : : :
Alto|Medio|Bajo |Alto|Medio|Bajo
Plazos de créditos a clientes. X
Descuentos por altos volumenes de X

Fuente: Propia de los autores.
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4.2.5 RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES

Existe alrededor de 32 empresas que funcionan de una manera legal y
venden sus productos carnicos dentro de la provincia de Los Rios. Cada dia la
rivalidad entre las empresas aumenta; las pequefias empresas
constantemente disminuyen sus precios, mientras que las medianas y
grandes empresas mejoran la calidad de sus productos, ofrecen mejores

servicios, brindan garantias e intensifican la publicidad y las promociones.

El nimero de competidores en la provincia y qué no decir del canton Vences,
es un factor negativo de alto impacto para las empresas que elaboran
productos carnicos procesados puesto que en el mercado se puede observar
una constante degradacién de los precios, a tal punto que el atractivo de
ciertos espacios de mercado (como los populares) han perdido su atractivo

inherente.

En la siguiente matriz se resumen los principales factores relacionados con la

rivalidad entre los competidores:

Tabla 18

FACTORES DE RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES
Oportunidades Amenazas

FACTORES Alto|Medio| Bajo| Alto| Medio|Bajo

NUmero de competidores. X

Fuente: Propia de los autores.

4.2.6 EVALUACION DEL PERFIL COMPETITIVO

La empresa Carnes “Paris Chiquito” se encuentra elaborando productos de
uso para parrilladas, como también salchicha Frankfurt y mortadela. Para la
evaluacion del perfil competitivo, se tomara de referencia a la empresa lider
del mercado (Juris) como también al proximo lider de la categoria (El
Artesano) en la que se encuentra ubicada la empresa Carnes “Paris Chiquito”

tal como se presenta a continuaciéon en la matriz PC:
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Tabla 19

ANALISIS DEL PERFIL COMPETITIVO (Matriz PC)

Carnes y Parrilla

Juris El Artesano del Vall
FACTOR COMPETITIVO |Peso €l valle
: Peso : Peso .. | Ponderado

Calif Ponderado Calif Ponderado Calif Peso
Posibilidades de
entrada de nuevas 0,2 4 0,80 2 0,40 2 0,40
firmas en la industria.
Intensidad de la
competencia entre firmas. | 0,2 | 3 0,60 3 0,60 2 0,40
Posibilidad de
sustitucion del producto. | 0,05 4 0,20 1 0,05 1 0,05
Grado de
dependencia  de 0,10| 2 0,20 4 0,40 4 0,40
productos y
servicios
Los proveedores
establecen los términos. 0,10| 4 0,40 4 0,40 4 0,40
Los productores
establecen los términos. 0,10 4 0,40 2 0,20 3 0,30
Los intermediarios
establecen los términos. 0,10| 4 0,40 2 0,20 4 0,40
Grado de
sofisticacion tecnolégica. 0,15| 4 0,60 3 0,45 2 0,30

TOTAL 1,0 - 3,60 2,70 2,65

Fuente: Propia de los autores.

Analisis de los resultados obtenidos en la matriz

Los resultados muestran que la empresa Juris aplica las mejores estrategias

para el segmento de mercado de los restaurantes, siendo la empresa mas

competitiva en el sector.

Para las empresas: El Artesano, Carnes “Paris Chiquito”, el nivel competitivo es

similar, ambas se identifican como empresas que se encuentran expuestas a

similares dificultades en el segmento de mercado de los restaurantes, no

obstante la participacion en el mercado de la empresa El Artesano es mayor

debido a que posee una mejor fuerza de ventas que la empresa Carnes “Paris

Chiquito”.
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4.3 ANALISIS INTERNO

En el andlisis interno se identificaran las fuerzas y debilidades de todas las
areas funcionales, como también del entorno proximo a la empresa Carnes
“Paris Chiquito”, para posteriormente generar estrategias que le permitan a la

misma aprovechar sus fortalezas y superar las debilidades.

4.3.1 ANALISIS PROPIO DE LA EMPRESA

En el analisis propio de la empresa se analizaran exclusivamente los factores
internos de mayor interés para la generacion de competitividad, como es:
capacidad directiva, capacidad competitiva, capacidad financiera, capacidad

tecnolégica y capacidad del talento humano detallado a continuacion:
4.3.1.1 CAPACIDAD DIRECTIVA
Falta de Planeacion empresarial

La empresa Carnes “Paris Chiquito” no dispone de ninguna planeaciéon que
permita un adecuado direccionamiento estratégico, por tal motivo se observa
qgue la empresa no se ha desarrollo significativamente en los Ultimos afios, lo
gue le ha a generado un impacto moderadamente negativo, puesto que no se
estd administrando por objetivos, y la imagen empresarial proyectada en el
mercado es débil.

Estructura organizacional flexible

La estructura organizativa de la empresa Carnes “Paris Chiquito”, por su
condiciéon de microempresa, es lineal y altamente flexible, razén por la cual es
facil de administrar todas las actividades que se efectian en la empresa,

actividades efectuadas por su gerente-propietario.

Su actual estructura organizativa es un factor de impacto moderadamente

positivo puesto que dispone capacidad de respuesta rapida a los cambios del

entorno.
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Sistemas de Control inexistentes

La empresa Carnes “Paris Chiquito” no dispone de sistemas de control que le
permita evaluar periodicamente las actividades de produccion, financieras y
administrativas de la empresa, lo cual genera un impacto moderadamente
negativo puesto que afecta directamente en la toma de decisiones y en la
evaluaciéon de la gestion, dado que no se produce informacion para el fin.

En la siguiente tabla se presentan las principales fortalezas y debilidades que

presenta la empresa:

Tabla 20

ANALISIS DE LOS FACTORES DE LA CAPACIDAD DIRECTIVA
Fortaleza Debilidad

Alto| Medio | Bajo |Alto| Medio | Bajo

FACTOR

Falta de Planeacion empresarial. X

Estructura Organizacional flexible. X

Sistemas de Control inexistentes. X
Fuente: Propia de los autores.

4.3.1.2 CAPACIDAD COMPETITIVA DE LA EMPRESA
No disposicion de vendedores directos

La empresa Carnes “Paris Chiquito”, no dispone de vendedores directos; segun
la investigacion de mercados, este factor es el principal medio de obtencion de
nuevos clientes. La falta de disposicion de vendedores directos es un impacto
altamente negativo para la empresa Carnes “Paris Chiquito”; no se ha dado a

conocer la marca en el segmento de mercado de los restaurantes.
Bajos Costos de Distribucion y Ventas

La empresa ofrece productos de calidad a precios inferiores a los de la
competencia, ello se debe a que mantiene una distribucién directa con bajos

costos, distribucion en la que no existen intermediarios que encarezcan el
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producto.

Su impacto es altamente positivo, puesto que la empresa Carnes “Paris
Chiquito” planifica semanalmente las entregas a restaurantes minimizandose

los costos de distribucion.
Participacion moderada en el segmento de mercado de los restaurantes

En la investigacion de mercados se determind que la empresa dispone de una
participacion moderada en el mercado de productos céarnicos de uso para
parrilladas en restaurantes, esto genera un impacto bajamente positivo puesto
gue la empresa Carnes “Paris Chiquito” requiere crecer un poco mas para

poder alcanzar economias a escala.

A continuacién se presentan las principales variables que afectan la capacidad
competitiva de la empresa:

Tabla 21

ANALISIS DE LA CAPACIDAD COMPETITIVA DE LA EMPRESA

Fortaleza Debilidad
FACTOR Alto|Medio|Bajo|Alto|Medio|Bajo
No disposicién de vendedores directos. X
Bajos costos de distribucion y ventas. X
Participacion moderada en el segmento de X
mercado de los restaurantes.

Fuente: Propia de los autores.
4.3.1.3 CAPACIDAD FINANCIERA
Inadecuado manejo de liquidez

La empresa dispone de un capital ahorrado en bancos altamente significativo,
por cada dolar invertido en la empresa, se dispone de aproximadamente 4
dolares para cubrir sus pasivos corrientes, esto significa que la empresa no
ha sabido invertir adecuadamente sus recursos financieros, lo que genera un
bajo impacto negativo sobre el manejo de su liquidez, dinero que se podria

reinvertir en la propia empresa para impulsar su crecimiento.
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Capacidad de respuesta a Demandas Ciclicas

Por la alta disponibilidad de liquidez con la que cuenta la empresa, las
demandas ciclicas no producen efectos negativos. La disponibilidad de
recursos financieros permite solventar los gastos presentados en meses de
baja demanda e inversiones de adquisicion de materias primas en
temporadas de alta demanda. Siendo el manejo de las demandas ciclicas un
factor de impacto moderadamente positivo para la empresa.

Precios ajustados ala demanda

En la investigacion de mercados se pudo identificar que mas de la mitad de
los competidores en el segmento de mercado de los restaurantes de la ciudad
de Vinces y sus alrededores, mantiene precios superiores a los de la empresa
Carnes “Paris Chiquito”, lo cual genera un impacto moderadamente positivo
pues la empresa se encuentra compitiendo con precios inferiores, no obstante

se observa la necesidad de un pequefio incremento en los mismos.
Elevado margen de utilidad

La empresa Carnes “Paris Chiquito” genera un alto margen de utilidades,
debido en gran medida a la distribucion directa que realiza a los restaurantes
y a la utilizacibn de mano de obra polivalente y altamente productiva, esto
produce un impacto altamente positivo, puesto que permite el ahorro en la

empresa.

A continuacion se presentan las principales variables que afectan la capacidad
financiera de la empresa:
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Tabla 22

ANALISIS DE LA CAPACIDAD FINANCIERA DE LA EMPRESA

Fortaleza Debilidad
FACTOR
Alto|Medio|Bajo|Alto|Medio|Bajo
Inadecuado manejo de la liquidez. X
Capacidad de respuesta a demandas X
ciclicas
Competencia con precios reducidos. X
Precios ajustados ala demanda. X
Elevado margen de utilidad. X

Fuente: Propia del autor.
4.3.1.4 CAPACIDAD TECNOLOGICA
Moderado nivel tecnoldgico

En la empresa se maneja un moderado nivel tecnoldgico con una participacion
moderada de la mano de obra en el proceso productivo, se observa que el
proceso productivo es altamente flexible y se ajusta facilimente a los requisitos

técnicos de cualquier producto carnico que requiera el cliente.

El moderado nivel tecnologico, genera un bajo impacto negativo en

comparacion a los lideres del mercado que poseen plantas altamente
tecnificadas y logran alcanzar encomias a escala por su elevada productividad.
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Valor agregado en el producto

Los productos que elabora la empresa poseen un gran valor agregado, la
mayoria de productos reciben un proceso adicional que es el ahumado
artesanal (proceso efectuado para la elaboracion de productos de alta calidad)
el cual le da un acabado y sabor Unico al producto terminado. El proceso de
ahumado le brinda un mayor tiempo de vida util al producto y al mismo tiempo
disminuye el tiempo de asado en la parrilla. Los productos son distribuidos a
los clientes finales en empaques al vacidé, lo que brinda una mejor

presentacion, higiene y conservacion del producto,

El impacto es altamente positivo, por el alto valor agregado que poseen los

productos que elabora la empresa Carnes “Paris Chiquito”.

En la siguiente matriz se presentan las principales variables que influyen en el

nivel tecnoldgico de la empresa:

Tabla 23

ANALISIS DE LA CAPACIDAD TECNOLOGICA DE LA EMPRESA

Fortaleza Debilidad
FACTOR _ - - -
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Moderado Nivel tecnolégico. X
Valor agregado del producto. X

Fuente: Propia de los autores.
4.3.1.5 CAPACIDAD DEL TALENTO HUMANO
Habilidad técnica del recurso humano

El recurso humano operativo es polivalente y posee gran habilidad; dominan
las actividades que se les ha asignado y se adaptan facilimente a nuevas
actividades, lo cual produce un impacto altamente positivo para la empresa

puesto que permiten que la empresa posea una elevada productividad fabril.

Elevadas remuneraciones a trabajadores

La mano de obra directa posee remuneraciones superiores a los otorgados por
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ley laboral (315 dolares mensuales). La remuneracion se la efectia de acuerdo

al nivel de responsabilidad que posee cada trabajador.

La elevada remuneraciéon de la mano de obra tiene un efecto moderadamente
positivo puesto que es un factor que genera estabilidad laboral para la empresa

por los bajos niveles de renuncias.

Bajos niveles de Accidentalidad

En la empresa se maneja adecuadamente la seguridad industrial, se da
prioridad al bienestar de los trabajadores, a quienes se les dota de equipos y
herramientas adecuados para garantizar su seguridad. Para la empresa es
altamente positivo, puesto que no se ha producido ningun accidente grave
desde el inicio de sus actividades, lo que le brinda al trabajador un ambiente de
seguridad y bienestar laboral.

Bajo sentido de pertenecia del recurso humano

Pese al elevado nivel de remuneracion que perciben los trabajadores, no se
identifica un gran sentido de pertenecia, situacion que es reflejada en la falta
de puntualidad en la entrada a la empresa y en la falta de predisposicion a
mejoras internas; resulta ser un factor moderadamente negativo para la

empresa.

A continuacion se presentan las principales variables del talento humano que

influyen en el desempefio de la empresa Carnes “Paris Chiquito”.
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Tabla 24

ANALISIS DE LA CAPACIDAD DEL TALENTO HUMANO DE LA EMPRESA

Fortaleza Debilidad
FACTOR
Alto|Medio| Bajo |Alto|Medio| Bajo
Habilidad técnica del recurso humano. X
Elevadas remuneraciones a X
Bajos niveles de accidentalidad. X
Bajo Sentido de Pertenencia del recurso X
humano.

Fuente: Propia de los autores.

4.3.2 ANALISIS DEL ENTORNO PROXIMO A LA EMPRESA
(MICROENTORNO)

En el andlisis proximo a la empresa se identificaran los principales factores
internos de la empresa Carnes “Paris Chiquito” en relacién a la competencia,

los productos y los proveedores.
4.3.2.1 BAJA COMPETENCIA DIRECTA EN RESTAURANTES

Se identifica que en la provincia de Los Rios y especificamente en la Ciudad
de Vinces, se encuentran compitiendo 12 empresas en el segmento de
mercado de los restaurantes, incluyendo a la empresa Carnes “Paris Chiquito”.
La marca Juris es el lider del mercado con una participacion del 20 %,
siendo un factor de impacto moderadamente positivo para la empresa Carnes
“Paris Chiquito”, puesto que se identifica Unicamente a 6 empresas con una
alta y moderada participacion en el segmento de mercado de restaurantes,
mientras que el resto de empresas se encuentran atendiendo a otros

segmentos de mercado.

A continuacion se presenta el posicionamiento por uso, que posee cada

empresa en el segmento mercado de los restaurantes de Vinces:
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Tabla 25

POSICIONAMIENTO DE LAS MARCAS SEGUN EL USO DEL PRODUCTO

uso POSICIONAMIENTO MARCAS
Alto Juris, La Suiza y Don Diego.
PARA Medio El Artesano, Santa Maria, Del Valle.
PARRILLADAS . Federer, Pronaca, Supertaxi, Plumrous
Bajo .
y Don Guillo.
Alto Juris, Don Diego y Pronaca.
DECORATIVOS ) B
E Medio Santa Maria y El Artesano.
INGREDIENTES . Plumrous, La Suiza, Supertaxi Del Valle,
Bajo .
Federer y Don Guillo.
Alto Pronaca, Don Diego y Juris.
PLATOS Medio La Suiza, Federer.
ESPECIALES . -
Baio Santa Maria, Supertaxi, El Artesano.
J Plumrouse y Don Guillo.

Fuente: Propia de los autores.
4.3.2.2 SELECCION DE LA CARTERA DE PRODUCTOS -

Cartera de productos ajustada a su segmento

Para el segmento de mercado de los restaurantes se elaboran toda clase de
productos carnicos, siendo los mas demandados los de uso para parrilladas

(concentrando el 78 % del total de la demanda) en calidad Premium.

El impacto es moderadamente positivo puesto que la empresa Carnes “Paris
Chiquito” se encuentra elaborando Unicamente productos de uso para

parrilladas en calidad Premium.
4.3.2.3 CLIENTES

Los restaurantes de la ciudad de Vinces y sus alrededores, se constituyen
como los principales clientes que posee la empresa Carnes “Paris Chiquito”, los
mismos que generan aproximadamente el 85 % de los ingresos que percibe la
empresa, y el restante 17 % de los ingresos son generados por la venta directa

de embutidos, parrilladas y pinchos.
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Cumplimiento de las exigencias de los clientes

En la investigacion de mercados se identificd que las principales exigencias en
restaurantes son: la puntualidad en entregas y el mantenimiento de la calidad,
principales razones por las cuales los administradores y/o duefios de

restaurantes deciden mantener o cambiar a su proveedor.

Para la empresa Carnes “Paris Chiquito” es un factor de impacto altamente
positivo puesto que los clientes de la empresa han mantenido su fidelidad hacia
la marca durante algunos afios, gracias a la satisfaccion de las necesidades de

sus clientes.

Disponibilidad de liquidez de sus clientes

Todos los restaurantes que reciben créditos disponen de capacidad de pago,
puesto que una vez que se cumple el plazo de pago, el empresario ya habra
recuperado el costo del producto. Para los restaurantes que pagan a la entrega
del producto, tampoco es un inconveniente, puesto que las ganancias que se
obtienen en la venta de platos que contienen productos carnicos, son muy
elevadas, lo que les permite disponer de liquidez suficiente para la cancelacion

de sus deudas con proveedores.

El impacto es altamente positivo para la empresa Carnes “Paris Chiquito”
puesto que todos sus clientes pagan oportunamente por los productos que

adquieren.
Bajo ajuste del producto a los requerimientos sensoriales del cliente

Dentro de la investigacion exploratoria previa a la investigacion de mercados se
pudo evidenciar que los productos carnicos mas conocidos en el mercado de
Vinces son la salchicha Frankfurt y la mortadela, por tal motivo el consumidor
cree que cualquier producto de uso para parriladas debe poseer cualidades
sensoriales semejantes a las de una salchicha Frankfurt y a la mortadela (es

decir un similar sabor, consistencia, aroma y color).

Para la Empresa Carnes “Paris Chiquito”, el bajo ajuste del producto a los
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requerimientos sensoriales del cliente es un factor de impacto medio negativo
dado que la empresa aplica una técnica diferente de cuterizado (proceso de
reduccion de la materia prima carnica a una pasta) en la que no se permite que
se libere toda la proteina carnica, situacion solucionable con un cambio del

orden de agregacion de las materias primas carnicas en el cutter.

4.3.3. PROVEEDORES
Alto numero de proveedores de la empresa

En provincia de Los Rios y el Guayas se encuentran ubicados los principales
proveedores de materias primas, equipos y maquinarias a nivel nacional, lo que

permite al productor la seleccion de los mejores proveedores.

Impacto.- Para la empresa Carnes “Paris Chiquito” el nimero de proveedores
es un factor moderadamente positivo puesto que no se corre el riesgo de no

abastecer oportunamente al proceso productivo.

En la siguiente matriz se presentan los principales factores competitivos que

influyen en el desenvolvimiento de la empresa en su micro entorno:

Tabla 26

ANALISIS DE LA CAPACIDAD FINANCIERA DE LA EMPRESA

Fortaleza Debilidad

FACTOR : : . .
Alto|Medio|Bajo|Alto|Medio|Bajo

Baja competencia directa en restaurantes. | X

Cartera de productos ajustada a su X
Eﬁ?nngl‘inmi’énto de las exigencias de los X
clientes.

Disponibilidad de liquidez de sus clientes. X

Bajo ajuste del producto a los
requerimientos sensoriales del cliente.

Alto nimero de proveedores de la X
empresa.

Fuente: propia de los autores.
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4.3.4. EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS

Para la evaluacién de los factores internos se disefio una matriz EFI, en la que

se resume Yy evalla las fuerzas y debilidades mas importantes al interior del

negocio.

Tabla 27

EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (matriz EFI)

FACTOR DETERMINANTE DEL Peso Calificacion| Ponderado
EXITO
Fortalezas
Bajos costos de distribucion y ventas. 0,08 4 0,32
Participacion moderada en el
segmento de mercado de los 0,08 2 0,16
restaurantes.
Precios ajustados a la demanda. 0,06 4 0,24
Elevado margen de utilidad. 0,08 3 0,24
Habilidad técnica del recurso
humano. 0.05 2 0.1
Cartera de productos ajustada
a Su segmento. 0.08 3 0.24
Cumpllmle_znto de las exigencias 0.08 3 0.24
de los clientes.
Alto nimero de proveedores de la 0.05 5 0.10
empresa.
Debilidades

Falta de Planeacién empresarial. 0,1 1 0,1
Estructura Organizacional flexible. 0,05 2 0,1
Sistemas de Control inexistentes. 0,07 2 0,14
No disposicién de vendedores
directos. 0,08 1 0,08
Inadecuado manejo de la liquidez. 0,08 2 0,16
Bajo ajuste del producto a los
requerimientos sensoriales del 0,06 2 0,12
cliente.

TOTAL 1 2,34

Fuente: propia de los autores.
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Andlisis de los resultados obtenidos en la matriz EFI:

Se puede observar que la empresa mantiene una calificacion de 2,34 puntos,
puntaje menor al promedio ponderado (2,5) lo que sugiere que en la empresa
Carnes Paris Chiquito” deben mejorar las estrategias de respuesta a las

fortalezas y debilidades generadas en la propia empresa.

4.4 ANALISIS DEL FODA Y LINEAS ESTRATEGICAS

Para la elaboracion de la matriz FODA, se considerd los principales factores
internos y externos a la organizacion mediante el disefio de una matriz de

priorizacion. A continuacion se presenta la matriz FODA con las estrategias.
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ANALISIS FODA Y LINEAS DE ESTRATEGIAS

Tabla 28
OPORTUNIDADES AMENZAS
Calidad preferida en Pocas regulaciones
restaurantes. municipales.
Alta concentracion de la |Inflacion en materias primas
poblacién quitefia. cérnicas.
Alta barrera de entrada por NUumero de competidores.

exigencias sanitarias. . .
9 Plazos de crédito a clientes.

Alta barrera financiera a
nuevos competidores.

FORTALEZAS ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA FA

Participacién moderada en el |Estrategia de consolidaciény |Disefio de un servicio de ventas
mercado de los restaurantes. |desarrollo en el segmento de |postVentas.
mercado de los restaurantes

Seleccién adecuada de la en la ciudad de Quito y sus

cartera de productos para el

Estrategia de promocion
focalizada al segmento de

segmento de mercado de los valles. mercado de los restaurantes.
restaurantes. .
Desarrollo de una estrategia de
Bajos costos de distribucion y alianza con proveedores.
ventas
Cumplimiento de las
exigencias de los clientes.
Competencia con precios
reducidos.
DEBILIDADES ESTRATEGIA DO ESTRATEGIA DA
Falta de planeacion Generacion de un Enfoque de calidad del productq
empresarial. direccionamiento estratégico |ajustada a los requerimientos dg
. o empresarial. los restaurantes.
No disposicion de vendedores
directos. Establecimiento de un plan de |Establecimiento de politicas de
ventas directas. créditos y de descuentos.

Bajo ajuste del producto a los
requerimientos sensoriales del | Disefio de un sistema de
cliente. investigacion y desarrollo para
el mejoramiento y creacion de

Inadecuado manejo de la nuevos productos.

liquidez.
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EXPLICACION DE LAS ESTRATEGIAS:
a) ESTRATEGIAS FO

1. Estrategia de consolidacion y desarrollo en el segmento de mercado de los

restaurantes en la ciudad de Vinces y sus alrededores.

Explicaciéon.- Buscar atender eficientemente al segmento de mercado de

los restaurantes.
b) ESTRATEGIA FA

1. Disefio de un servicio de venta y posventa. Explicacion.- Ofrecer una mejor
atencion a los clientes, convirtiendo a los vendedores en asesores de
clientes e informantes de la empresa sobre novedades relacionadas con el

producto y la competencia.

2. Estrategia de promocion focalizada al segmento de mercado de

los restaurantes.

Explicacién.- Se buscara aplicar una campafa de publicidad y promocion

exclusiva para restaurantes.

3. Desarrollo de una estrategia de alianza con proveedores.
Explicaciéon.- Crear una cultura organizacional de confianza y compromiso
con los principales proveedores de la empresa a fin de disminuir los costos
de almacenamiento bajo la modalidad de Justo a tiempo, buscando
conseguir créditos de proveedores y adquirir materias primas a precios

convenientes.
c) ESTRATEGIA DO
1. Generacion de un direccionamiento estratégico empresarial.

Explicacién.- Uso, evaluacion y actualizacion del presente plan de

negocios.
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2. Establecimiento de un plan de ventas directas. Explicacion.- Mejora la
fuerza de ventas y la comercializacidon mediante la contratacién de
vendedores directos, los mismos que permitirdn mejorar el posicionamiento

de la empresa en el mercado.

3. Disefio de un sistema de investigacion y desarrollo para el mejoramiento y

creacion de nuevos productos.

Explicacién.- Adquirir un cutter de baja capacidad para iniciar un programa
de investigacion y desarrollo para el mejoramiento de los productos

actuales, como también para la creacion de nuevas variedades.

d) ESTRATEGIA DO

1. Enfoque de calidad del producto ajustada a los requerimientos de los

restaurantes.

Explicacion.- Elaborar productos segun los requerimientos del cliente de

restaurantes lo que incluye variedad de calidad y nuevas presentaciones

2. Establecimiento de politicas de créditos y de descuentos.
Explicaciéon.- Mejorar el tiempo de recuperacion del capital.

4.5 ESTRATEGIA COORPORATIVA

De acuerdo al tipo particular del segmento servido y a la naturaleza del
negocio, se aplicara una estrategia genérica de enfoque en el segmento de
mercado de los restaurantes, buscando con ello, ser la mejor opcién de
compra de productos carnicos procesados para el segmento de mercado de los
restaurantes. Dicha especializacion permitird desarrollar una posicion
competitiva en su zona de influencia, mediante el disefio de productos y

servicios exclusivos para restaurantes.
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4.6 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

4.6.1 MISION

Ser una empresa dedicada a satisfacer las necesidades de alimentacion por
medio de la elaboracion, distribucién y venta de productos carnicos exquisitos,
frescos y saludables, brindando un servicio de calidad y superando las

expectativas de nuestros clientes.

4.6.2 VISION

Luego de cumplir con el papel de microempresa, la vision al 2015 ser& crecer
hasta ser una mediana empresa a nivel provincial, manteniéndose en una alta
posicion competitiva en su zona de influencia, siendo una de las tres primeras
empresas de carnicos procesados enfocada en la atencién del sector de los
restaurantes.

4.6.3PRINCIPIOS Y VALORES EMPRESARIALES
4.6.3.1 PRINCIPIOS EMPRESARIALES

» Colaboradores
Ofrecer seguridad laboral, equidad y respeto los colaboradores en un

ambiente agradable de desarrollo y bienestar individual.

> Proveedores

Mantener buenas relaciones y comunicacibn constante con los

proveedores, participando en su desarrollo.

» Clientes
Brindar asesoramiento y servicio oportuno a los clientes, fomentando su

desarrollo.
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4.6.3.2 VALORES EMPRESARIALES

» Competidores

Competir honestamente en el mercado.

» Consumidores

Ofrecer productos de calidad, sanos y variados a los consumidores,

mejorando constantemente la calidad de nuestros productos.

» Responsabilidad social

Respaldar el desarrollo econdémico y social del sector

4.6.4 OBJETIVO EMPRESARIAL

Incrementar la produccion anual en un 25 % durante cada uno de los
proximos 3 afos, mediante la obtencion de nuevos clientes que absorban la

oferta propuesta y al mismo tiempo ayude a mejorar la posicién competitiva de
empresa en el mercado de los restaurantes.

Crear una estructura funcional que permita un adecuado desempefio de la

organizacion en el mercado en un periodo maximo a un afio.
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Encuesta aplicada a los propietarios de los restaurantes de

Vinces Provinciade Los Rios

1.- ¢CUANTOS KILOGRAMOS, APROXIMADAMENTE, COMPRA
SEMANALMENTE DE PRODUCTOS CARNICOS?

1-10 Kg.
11-20 Kg.
21-30 Kg.

31-40 Kg.

2.- ¢DE QUE CALIDAD CONSIDERA QUE SON LOS PRODUCTOS QUE
ADQUIERE EN LA ACTUALIDAD?

Premium

Selecto

Econdémico
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3.- (QUE PESO LE AGRADARIA QUE CONTENGA CADA
PRESENTACION?

Poco contenido
De contenido regulares

Altos contenido

4.- ¢ QUE TIPO DE EMPAQUE EXIGEN?
Fundas plasticas
Empaques al vacio
Termo formados
Atmosfera modificada

5.- MARQUE EL TIPO DE ASESORAMIENTO QUE USTED RECIBE SOBRE
EL MANEJO DE PRODUCTOS CARNICOS

a) No recibe asesoramiento

b) De cémo la empresa elabora los productos
c) Del valor nutricional del producto

d) De la forma de preparar los productos

e) De la forma de almacenar los productos

f) De la forma de conservar el producto

6.- ¢CADA CUANTO TIEMPO SE ABASTECE DE PRODUCTOS
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CARNICOS?

Diariamente

Cada dos dias
Cada tres dias
Semanalmente
Cada dos semana
Cada tres semanas

Mas de tres semanas

7.- ¢§QUE PRECIO, EN PROMEDIO, SE ENCUENTRA PAGANDO
POR CADA KILOGRAMOS EN CADA PRODUCTO CARNICO?

Inferiores

Semejantes

Superiores
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8.- ¢CADA CUANTO TIEMPO PAGA POR LOS PRODUCTOS
CARNICOS QUE ADQUIERE?

a) Alaentrega
b) Semanalmente
c) Quincenalmente

d) Mensualmente

9.- SENALE EL NOMBRE DE SUS PROVEEDORES

Dentro de la Provincia

Fuera de la Provincia

10.- ¢, COMO CONOCIO A SU PROVEEDOR?
a) Por recomendacién de otro negocio
b) Por la guia telefénica
c¢) Por visita de un agente vendedor
d) Por letreros

e) Va a comprar

11.- (CUAN INTERESADO ESTARIA EN ADQUIRIR ALGUN PRODUCTO
CARNICO DE UN NUEVO PROVEEDOR?
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a) Nada interesado
b) Poco interesado
c) Interesado

d) Muy interesado

12.- {QUE RECOMENDACIONES DARIA PARA PODER SATISFACER A UN
CLIENTE CON PRODUCTOS Y SERVICIOS DE CALIDAD?

a) Puntualidad en Entregas

b) Pos Venta

¢) Buen Servicio (del vendedor)
d) Asesoramiento

e) Calidad en Productos

f) Facilidad de Pago
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