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INTRODUCCION

El presente proyecto muestra el desarrollo de la planificacion estratégica de marketing para
la distribucion de huevos ecoldgicos en los mercados de la ciudad de Quito por parte de la

empresa Consorcio Talahasy y asociados.

El documento se ha divido en seis capitulos, el primero correspondiente a los antecedentes
y problematica que el proyecto busca resolver; el segundo que analiza los factores que
afectan al sector de produccion avicola nacional tanto en el aspecto econémico, social,
politico y tecnoldgico, posteriormente se analiza la intensidad competitiva del sector a
través de la fuerzas de Porter, determinando que el sector mantendra su rentabilidad en el
largo plazo a pesar de la alta intensidad competitiva por la presencia de empresas grandes

como Pronaca, Huevos Oro y AVESCA.

El analisis interno se lo realiza a través de la cadena de valor que identifica falencias en la
infraestructura, mercadeo y procesos de la empresa, lo que facilita posteriormente la
construccion de las matrices estratégicas FODA, EFE, EFI y las matrices de impacto con

determinédndose las estrategias y tacticas a implementar.

En lo que al estudio de mercado se refiere los factores que condiciona la compra son: margen de
ganancia, buen precio de venta a consumidor final, calidad en el producto (peso y frescura), ademas
se constato que en los mercados de la ciudad de Quito se consumen mas de 75 cubetas en el 57% de
los comerciantes y entre el rango de 51 a 75 el 27%. Esto permite estimar la existencia de una

demanda insatisfecha creciente por encima de las 48 mil toneladas de huevos hasta el afio 2020.

En el capitulo estratégico se determina los principios corporativos, la mision y vision del negocio,
para posteriormente determinar que la estrategia a implementarse serd la de Enfoque de alta

segmentacion en busca de la diferenciacion.

La puesta en marcha de la planificacién estratégica requiere de inversion de 23.499 doélares
para ejecucion, esto genera ingresos de 55.919,15 a 81.871,37 en espacio de 5 afios. Con

una utilidad de 10.185,27 dolares a 14.912,29 dolares en un tiempo similar.
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La evaluacion financiera muestra que es positiva la implementacion del plan con un Valor
Actual Neto de 30.945,08 dolares, y una tasa interna de retorno de 53,72% lo que muestra
una propuesta rentable superior a la tasa de descuento 15,8%.



RESUMEN EJECUTIVO

La empresa Granja Campo Grande propiedad del Consorcio TALAHASY y Asociados,
esta dedicada a la crianza de gallinas ponedoras con el objeto de buscar una mejor nutricion
en las familias ecuatorianas, es por esta razon que ha creado un nuevo producto “Huevos
Ecologicos”, el cual su estudio ha demorado alrededor de 10 afios para llegar a realizar un

beneficio dptimo para el consumo.

El huevo ecol6gico u orgénico es el producto del manejo ecoldgico de la ganaderia
respetando tres aspectos fundamentales en la actividad de explotacién: el bienestar del
animal, la seguridad alimentaria a través de la eliminacion del uso de aditivos, vitaminas y
medicinas externas al proceso de produccién natural y la reduccién del impacto medio
ambiental

La creciente demanda de productos ecoldgicos y la madurez del proceso de produccion en
la provincia de Tungurahua, hacen que la organizacion despierte la necesidad de disefiar un
plan de mercadeo que contribuya a ampliar la cobertura hacia mercados de ciudades
cercanas, el destino principal sera la ciudad de Quito con un total promedio de 54 mercados

de acopio y comercializacion de alimentos y 39 ferias libres®.

Para ello se han identificado varias necesidades para el campo de accién; la capacidad de
produccion subutilizada, estructura administrativa y organizacional concentrada en la
produccién, actividades comerciales empiricas, imagen y publicidad. EI Consorcio
TALAHASY y Asociados tiene una debilidad grave respecto al valor generado por las
actividades de marketing y ventas. El centro de la problematica es la inexistencia de un
departamento de mercadeo y comercializacion que desarrolle estrategias para la mejora en

la distribucion del producto, la carencia de presupuesto para esta actividad es una constante.

El plan estratégico de marketing producto de esta investigacién contribuye a identificar las

! EL COMERCIO, “Los comerciantes se oponen a la reestructuracion de los mercados”, Publicado el 3 de
Junio de 2010, Tomado de: http://www.elcomercio.com/2010-06-03/Noticias/Quito/Noticias-
Secundarias/EC100603P15PROTESTASMERCADOQS.aspx
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actividades estratégicas que la empresa debera implementar para el cumplimiento de los
objetivos de crecimiento tanto en el &rea productiva, comercial y financiera, demostrando
los beneficios financieros de su aplicacion beneficiando a personas naturales o empresas
interesadas productoras de huevos ecoldgicos, que deseen participar en la comercializacion
de su producto en asociacion con el Consorcio TALAHASY y Asociados, previo a

negociacion respecto de cuotas de produccion y otros aspectos a determinarse.

El sector avicola muestra un crecimiento sostenido durante los ultimos 10 afios, esto
muestra que el consumo local de huevos se incrementa de forma constante lo que indica
oportunidades para realizar negocios, en especial cuando el consumo per cépita de huevos
crece a un ritmo anual del 7% con una produccion de 123.186 toneladas métricas

Para la determinacion del tamafio de la muestra se han seleccionado 5 mercados de los mas
relevantes de la ciudad, la seleccién se ha realizado en funcion de los puntos cardinales y la
periferia, ademéas tomando en cuenta los de mayor afluencia de consumidores finales y de

comerciantes segun datos del Municipio de Quito.

Para la obtencion de resultados de este estudio es importante conocer las debilidades,
fortalezas, oportunidades y amenazas de la empresa lo cual determina el campo de accion,
es asi que mediante este estudio se evidencia que las oportunidades de mercado para la
empresa Consorcio Talahasy y Asociados son en promedio mas altas que las amenazas, lo
que indica que utilizando estrategias correctas la organizacion estd en la posibilidad de
crecer y desarrollarse obteniendo parte de la rentabilidad que este le ofrece. Por otro lado la
matriz DOFA contribuye a seleccionar de forma clara las estrategias de mercadeo que la
organizacion debe aplicar para desarrollar su ventaja competitiva y obtener resultados

comerciales de importancia.

Dentro de esta investigacion parte importante es el acercamiento directo con los vendedores
en los principales mercados de la ciudad de Quito, conocer el producto que ofrecen a sus
clientes, la calidad, su costo, beneficio, proveedor principal a fin de obtener insumos que
permitan mediante una encuesta realizar el estudio, de este modo se busca introducir al
mercado la venta y distribucion de los huevos ecoldgicos generando el conocimiento y

consumo de un producto de calidad natural y con propiedades nutricionales.

xi



Se concluye asi que luego del estudio realizado el producto huevos ecoldgicos tiene gran

acogida en los mercados de la ciudad de Quito para la comercializacién y consumo.

xii



CAPITULO |
ANTECEDENTES

1.1 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

1.1.1 Descripcion del problema

La empresa Granja Campo Grande propiedad del Consorcio TALAHASY y Asociados
desde hace ya varios afios ha venido trabajando de forma activa en la crianza de gallinas
ponedoras con el objetivo de producir huevos ecoldgicos, para entender el concepto el
huevo ecoldgico u orgénico es el producto del manejo ecolégico de la ganaderia respetando
tres aspectos fundamentales en la actividad de explotacion: el bienestar del animal, la
seguridad alimentaria a través de la eliminacion del uso de aditivos, vitaminas y medicinas

externas al proceso de produccion natural y la reduccién del impacto medio ambiental.

La granja de acuerdo a las condiciones genéticas de las gallinas ponedora, ha determinado
producir un promedio de 230 huevos por afio por cada animal contando con un total de
3.000 aves de las cuales el 60% actualmente se encuentran en produccion, segun el Ing.
Franklin Fuentes Gerente General de la empresa, la cantidad producida anualmente es de
414.000 huevos.

Tradicionalmente la empresa ha concentrado la comercializacion del producto en mercados
locales de la provincia de Tungurahua, colocando de forma mensual un promedio de 34.000
huevos ecologicos a través de medios propios de distribucidn. Sin embargo la creciente
demanda de productos ecoldgicos y la madurez del proceso de produccién hacen que la
organizacion despierte la necesidad de disefiar un plan de mercadeo que contribuya a
ampliar la cobertura hacia mercados de ciudades cercanas, el destino principal sera la
ciudad de Quito con un total promedio de 54 mercados de acopio y comercializacion de

alimentos y 39 ferias libres?.

2 EL COMERCIO, “Los comerciantes se oponen a la reestructuracion de los mercados”, Publicado el 3 de
Junio de 2010, Tomado de: http://www.elcomercio.com/2010-06-03/Noticias/Quito/Noticias-
Secundarias/EC100603P15PROTESTASMERCADOQS.aspx
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La cantidad de estos establecimientos hace atractivo para la empresa, el crear un plan de

mercadeo que coloque la produccidon en la mayor cantidad de centros de acopio (mercados)

de la ciudad.

La necesidad del disefio de un plan de mercadeo para el Consorcio TALAHASY nace de

las siguientes causas:

Capacidad de produccion de la granja de alta calidad aunque explotada en un 60%.

Poca tecnificacion en el proceso de venta, los huevos de la granja Campo Grande se
comercializan mayormente en mercados locales con poco nivel de medicién sobre la
efectividad en la rotacién del producto en los canales de distribucién como

autoservicios y mayoristas.

Carencia de un plan de mercadeo nacional que potencie la introduccion del producto y

genere rentabilidad para la Granja en el corto plazo.

Crecimiento acelerado de la Granja sin tomar en cuenta la necesidad de mejorar las
estructuras organizacionales y crear departamentos que faciliten la colocacion del

producto en el mercado nacional.

Desconocimiento del concepto de los huevos ecoldgicos en una porcion significativa
del mercado local y de las ventajas que estos proporcionan desde el aspecto nutricional

y de salud.

Deficiencias en el mercadeo del producto relacionadas con la marca, empaque y

distribucién al canal.

Nichos en mercado local desatendidos y con poco conocimiento de los huevos

ecologicos.



Este entorno interno y externo para la Granja Campo Grande ha limitado el crecimiento, a
pesar de no mermar la utilidad generada crea un entorno desfavorable en especial cuando la
oportunidad de mercado para la comercializacion del producto se esta incrementando, tal es
asi que solo entre la ultima década (1999 -2009) de acuerdo a datos de la Corporacion
Nacional de Avicultores (CONAVE) la produccién de huevos crecio en un 198%, a junio

del afio 2009 se estimé una produccién promedio anual de 108.000 toneladas métricas®.

A esto, los efectos derivados de la problematica es la poca difusion y por consiguiente la
reduccion potencial de beneficios econdmicos que se pueden obtener de la venta de los
huevos ecoldgicos en el mercado ecuatoriano cuyo consumo anual per cépita de huevos es
de 114 unidades segun datos de la FAQ; en especial cuando varios estudios muestran que la
produccién de huevos en condiciones naturales bajo estandares de calidad brindan mejores

caracteristicas organolépticas (Aspecto, Sabor y Textura).

El crecimiento no programado de la cantidad producida y demandada en los mercados
actuales de la Granja Campo Grande ha ocasionado que la estructura organizacional actual
se muestre vulnerable, con alta concentracion de recurso humano en actividades de

produccion para atender a camas de 500 aves.

El personal administrativo se ha reducido al Gerente General, Asistente y Chofer para
entregas; las actividades comerciales del negocio se limitan al empirismo de los directivos
y a la venta directa a distribuidores pequefios en fundas plasticas con una descripcién
genérica de producto sin marca.

1.1.2 Identificacion de indicadores del problema

Entre los indicadores del problema se pueden establecer:

*DIARIO HOY, En linea: La produccion Avicola alimenta al Ecuador, Publicado el 4 de Junio de 2009, en
www.hoy.com.ec/coticias-ecuador/laproduccidnavicolaalimentaatodoelecuador—351678.html
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Tabla No 1
Descriptores

Descriptores

Causas

Efectos

Capacidad de Produccion
subutilizada

La Granja Campo Alegre trabaja
actualmente al 60% de su
capacidad de produccidn total,
porque no dispone el 10% de su
infraestructura la cual se esta
implementando.

Pérdida de oportunidades para la mejora
de la rentabilidad actual del negocio en
una industria con un crecimiento de
198% en 10 afios; un promedio de
19,8% anualmente.

Estructura administrativa y
organizacional concentrada
en la produccion

El crecimiento acelerado y
especializacion en actividades de
produccion la empresa posee
3000 aves con una produccion
del 60% de huevos ecoldgicos

Contraccion del area administrativa y la
limitacion del desarrollo de planes
comerciales en canales de distribucion
COmo autoservicios y mayoristas.

Actividades comerciales
empiricas

Staff administrativo y comercial
reducido

Deficiente sistema de comercializacion
fundamentado en canales tradicionales
con un producto sin marca y que no
aprovechas las ventajas de su
composicion frente al huevo tradicional

Imagen y publicidad
inexistentes

Poca Inversion en actividades de
mercado para posicionamiento
de marca y distribucién

La mayor parte de las personas, en
especial en zonas urbanas desconocen
de la existencia de huevos ecoldgicos y
sus ventajas.

Fuente: Elaboracion propia, 2011

Elaborado por: Andrés Sandoval

1.2 DELIMITACION

1.2.1 Espacial

La delimitacion espacial de la investigacién considera dos lugares: la ciudad de Ambato,

ubicada en la Provincia de Tungurahua en concreto en las instalaciones de la granja

propiedad del Consorcio TALAHASY y Asociados, ubicadas en Av. Los Atis y Vedoya,

como lugar de recoleccion de informacion sobre el negocio y para varios analisis,

recoleccidn de informacion primaria sobre consumo y demanda de los huevos ecolégicos la

delimitacion se extendera a los mercados y ferias libres de la ciudad de Quito.




Tabla No 2
Delimitacion del proyecto

Delimitacion
espacial del
proyecto

Domicilio de la Granja
Campo Grande

Ambato, Av. Los Atis 'y

Vedoya

Levantamiento de
informacion sobre la
demanda de huevos

ecologicos

Quito, Provincia de
Pichincha, Mercados y
Ferias Libres.

Fuente: Elaboracion propia, 2011

Elaborado por: Andrés Sandoval

1.2.2 Temporal

La investigacién a realizarse tomara como referencia datos historicos de 2 afios anteriores

para la evaluacion interna de la empresa y una proyeccién de 5 afios para la evaluacion del

impacto financiero del plan de marketing a crear como motivo de este proyecto.

1.2.3 Unidades de Observacion

La unidad de analisis para la investigacion seré el sector avicola nacional en lo referente a
la produccion de huevos industriales y ecolégicos, el comportamiento de la empresa Granja
Campo Grande en los ultimos afios y la potencialidad de crecimiento con la propuesta

comercial. Por otro lado se analizard el esquema estratégico para la introduccion y

comercializacion de huevos ecoldgicos en los mercados de Quito.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 General

Disefiar el plan estratégico de marketing para la empresa Consorcio TALAHASY y

Asociados para la distribucion de huevos ecoldgicos en

ciudad de Quito.

los principales mercados de la




1.3.2 Especificos

Desarrollar un analisis de la situacion de la empresa, el sector avicola nacional y
la industria de la produccién de huevos ecoldgicos en el pais.

e Realizar el estudio de mercado que permita determinar la demanda potencial de
huevos ecoldgicos en los mercados Y ferias libres de la ciudad de Quito.

o Disefar el plan estratégico de marketing para la introduccion y comercializacion
de huevos ecoldgicos para la granja propiedad del Consorcio TALAHASY y
Asociados.

Estimar en funcion de modelos financieros los beneficios que la empresa
obtendra con la implementacion del plan estratégico de marketing en el mercado

local.

1.4 BENEFICIARIOS DE LA PROPUESTA DE INTERVENCION

Autor
El autor del presente proyecto de titulacion es el principal beneficiario al obtener el titulo
correspondiente otorgado por la Universidad, asi como la aplicacion de los conocimientos

adquiridos, para ser un ciudadano Util a la sociedad y al desarrollo del pais.

e Universidad Politécnica Salesiana
La Universidad Politécnica Salesiana habra contribuido a la formacion de un nuevo
profesional en la rama administrativa e insertando al mercado personas formadas con

calidad, criterio empresarial y social.

Empresa Granja Campo Grande
El plan estratégico de marketing producto de esta investigacion contribuira a identificar las
actividades estratégicas que la empresa debera implementar para el cumplimiento de los
objetivos de crecimiento tanto en el area productiva, comercial y financiera, demostrando

los beneficios financieros de su aplicacion.



Otros productores de huevos ecol6gicos
La investigacion beneficiara a personas naturales o empresa interesadas productoras de
huevos ecoldgicos, interesadas en incentivar la comercializacion de su producto en
asociacion con el Consorcio TALAHASY y Asociados, previo a negociacion respecto de

cuotas de produccidn y otros aspectos a determinarse.

Estudiantes
La documentacion resultante servird como apoyo para compafieros estudiantes que

requieran de una guia para el desarrollo de sus proyectos de titulacion.



CAPITULO 11
ENTORNO DE LA EMPRESA

2.1 INTRODUCCION

El plan de marketing es un documento escrito en el que de forma sistémica y estructurada
se define los objetivos, estrategias y acciones a tomar por una determinada organizacion en

pro de mejorar su relacion con los clientes y el mercado en general.
Las fases del plan de marketing se pueden resumir en tres*:

Anélisis y Diagndstico
Decisiones estratégicas de marketing

Decisiones operativas de marketing

El presente capitulo desarrolla la primera fase de la planificacion de mercadeo a proponer
para la empresa Consorcio TALAHASY y Asociados, productora de huevos ecol6gicos
ubicada en la ciudad de Ambato, en la provincia de Tungurahua. La capacidad actual de la
granja es en términos generales, es de 10.000 aves ponedoras, actualmente se cuenta con
5000 aves. Un galp6n de 3.000 aves de levante, esto permite producir una cantidad anual

de 414.000 huevos, segun el Ing. Franklin Fuentes Gerente General de la empresa.

Para que una organizacién logre obtener ventaja competitiva que le permita mejorar su
posicion comercial, debe permanecer alerta y conocer los cambios que continuamente se
dan en su entorno de esta manera puede aprovechar las oportunidades que generan los

cambios y fortalecerse frente a sus competidores®.

El analisis desarrollado muestra el entorno externo e interno de la organizacion con el

objeto de identificar las condiciones que el mercado local ofrece para la comercializacién

*SAINZ DE VICUNA ANCIN, José Ma., El plan de marketing, Editorial ESIC, 2009, Pag. 86
® DAVID, Fred R., Conceptos de administracion estratégica, 1997.
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de huevos verdes.

2.2 ENTORNO EXTERNO

El analisis del entorno externo se concentra en establecer las condiciones del mercado
permitiendo identificar las oportunidades y amenazas que la industria presenta para la
organizacion. En este se analizan los factores sociales, politicos, econémicos y demas que
componen el entorno a nivel macro y que inciden en el desempefio del Consorcio
TALAHASY.

Antes de describir los factores de mercado se hace necesario determinar la industria, sector
y actividad que la empresa desarrolla, la tabla 3 muestra de acuerdo a la Clasificacion

Industrial Internacional Unificada, dicha informacion:

Tabla No 3
Industria / Sector / Actividad de la empresa
Consorcio TALAHASY y Asociados

Seccion Cddigo Sector / Industria / Actividad
Agricultura, ganaderia, caza y actividades de
Servicio conexas.

Agricultura, ganaderia, caza y actividades de
Servicio conexas.

0122.3 Obtencion de productos de animales vivos.

0122.30 | Obtencidn de huevos de ave.
Fuente: Servicio de Rentas Internas

01

>> > | >

Elaborado por: Andrés Sandoval
El sector econdmico en el que se desarrolla el Consorcio TALAHASY es la agricultura,
ganaderia, caza y actividades de servicios conexas, a esta pertenece el sector Avicola como
industria dedicada a la obtencion de productos de animales, que en el caso de la produccion

de huevos de ave corresponde a animales vivos.

Para analizar el entorno externo de una organizacion se deben considerar factores como:



Factores Econdmicos: Se debe analizar la informacion proveniente del entorno
econdémico general o local, tasas de interés, crecimiento econdémico del PIB e
inflacion.

Factores Socio-Culturales: estos factores se asocian al comportamiento del
consumidor local, su grado de formacién, conductas de consumo, distribucion de la
poblacion, valores sociales y calidad de vida.

Factores Tecnoldgicos: se toma en cuenta el analisis ambiental y la evolucion
tecnoldgica en lo que respecta a la industria y las nuevas tendencias.

Factores Politico-Legales: Involucra elementos como; legislacion, estabilidad
politica, politica econémica, politica fiscal, politica exterior, etc.

Factores Ecologico-Ambientales: aspectos ecoldgicos y ambientales necesarios para

que la produccion avicola se considere segura para el medio ambiente.

2.2.1 Sector avicola nacional

Para entender el entorno externo de la empresa se debe analizar la informacidn proveniente
de la economia general, cultura de consumo, tecnologia de produccién, asi como la
evolucion de la industria. El sector avicola nacional forma una cadena agroindustrial de

importancia en la economia, la cadena productiva se compone de tres agentes econémicos:

e Proveedores de insumos para la crianza, engorde y desposte de pollos para consumo
de seres humanos.
e Granjas y Empresas productoras de carne y huevos de pollo.

e Intermediarios comerciales para la venta al por mayor y venta al detalle.
Esta estructura bien establecida en el mercado local produjo al afio 2009 un total de

123.000 toneladas métricas de huevos y 383.000 toneladas métricas de carne de pollo, con

una tasa de crecimiento superior al 5%, tal como se muestra en la tabla 4.
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Tabla No 4
Produccion historica del sector avicola
Periodo 2000- 2009
Ao Huevos
2000 68.840
2001 72.139
2002 78.300
2003 82.215
2004 93.725
2005 104.972
2006 100.000
2007 108.000
2008 115.343
2009 123.186

Fuente: AFABA, 2010

Elaborado por: Andrés Sandoval

En el Ecuador los resultados reflejan que el consumo per capita de huevos ha crecido
significativamente desde el 1990, la tabla 5 muestra el consumo per capita del producto
entre el afio 1990 y 2009°.

Tabla No 5
Cifras del sector avicola ecuatoriano
Periodo 1990 - 2009

Factor Unidad 1990 2007 2009
Produccion de huevos ™ 56.000 108.000| 123.186
Consumo per capita huevos unid./per./afo 91 140 161

Fuente: CONAVE, 2010

Elaborado por: Andrés Sandoval

2.2.1.1 Factores econdmicos

El entorno econdmico analiza las principales variables que afectan a la economia nacional

con el objeto de estimar a futuro las condiciones que debera soportar la planificacion

estratégica a proponer para el Consorcio.

6 BIOALIMENTAR, Sector Avicola Ecuatoriano, Tomado de
http://www.bio.com.ec/biohuevo/sectora_ecuador.php, basado en EL LIBRO DEL HUEVO, CONAVE.
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El sector avicola muestra un crecimiento sostenido durante los ultimos 10 afios, esto
muestra que el consumo local se incrementa de forma constante lo que indica
oportunidades para realizar negocios, en especial cuando el consumo per cépita de
huevos crece a un ritmo anual del 7% con una produccion de 123.186 toneladas

métricas.

Este comportamiento se debe principalmente a las condiciones de produccion que el
sector ha desarrollado, la organizacion de asociaciones y federaciones de productores
locales que en colaboracion han mejorado conjuntamente los procesos productivos asi
como datos estadisticos sobre las importaciones de aves reproductoras, pollitas bb,
huevo fértil y su produccién, mejoras en los pardmetros de ciclos productivos, para de
esta manera proyectar la produccién con 6 meses de anticipacion e incrementar el
nimero de aves en pie para produccién de carne y huevos en un promedio del 2.1%

anual desde el afio 2000, como se muestra en la tabla 6.

Tabla No 6
Poblacion de aves para produccion de huevos en el
sector agricola nacional
Periodo 2000 - 2009
Afo Linea de postura Total Aves
2000 3.800 103.800
2001 4.070 114.070
2002 4.500 128.500
2003 4.752 138.752
2004 5.387 155.467
2005 6.033 171.121
2006 7.941 182.941
2007 8.735 197.735
2008 8.917 201.848
2009 9.102 206.046
2010 9.291 210.332

Fuente: AFABA, 2010

Elaborado por: Andrés Sandoval
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2.2.1.1.1 Producto Interno Bruto del Ecuador

El producto interno bruto nacional ha experimentado una reduccion en los ultimos dos
afios, al 2010 el crecimiento de la economia fue del 3,73%, superior al afio 2009 que

registra un crecimiento de 0,39%, como lo muestra el grafico 4.

Grafico No 4
Producto Interno Bruto del Ecuador Periodo 2006 - 2010
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Andrés Sandoval

La tendencia de crecimiento y recuperacion se espera que se mantenga, segun las
proyecciones realizadas por el Banco Central, se espera que al afio 2011 exista un
crecimiento del 5% en la economia local, lo que propone un escenario positivo, mas aun
cuando el sector de mayor impacto en la economia nacional es la manufactura. El
crecimiento del sector se ve de manifiesto en el desarrollo agropecuario del pais cuyo
Producto Interno Bruto (PIB) alcanza el 10,7% al 2009 ocupando el segundo sector
productor de bienes luego del petroleo con un valor promedio 4.900 millones de
dolares desde el 2005 al 2009, le siguen en importancia la construccién y la industria
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manufacturera’. En el Ecuador, es un importante sector productivo dentro PIB
agropecuario nacional, contribuye con alrededor del 13% por aves de carne y 3.5% por
postura generando en toda la cadena agroindustrial en conjunto con la produccion de
maiz y soya alrededor de 500.000 empleos directos, sin tomar en cuenta las plazas
indirectas producto de actividades de comercializacién. Como se observa en los datos
expuestos en la tabla anterior la relacion entre la cantidad de aves destinadas para la
obtencion de carne y las de linea de postura mantienen una diferencia amplia, se puede
concluir entonces que la produccion de huevos es una de las actividades en el sector de

menor costo y de mayor desarrollo.?
2.2.1.1.2 Tasas de inflacion

En lo que a produccion y consumo de alimentos se refiere, el indicador mas relevantes
es la inflacion pues en funcion de su evolucion las tendencias de consumo de los
productos cambian demostrandose si su demanda es mas o menos elastica. El indicador
ha demostrado una reduccion significativa desde el afio 2009. Al mes de febrero de
2011 el indice inflacionario se ubica en 3,39%; manteniendo una tendencia similar
respecto del afio 2010 que cerr6 con una cifra acumulada de 3,33%, inferior a la
registrada en el 2009 que fue de 4,31%°. Esta estabilidad es beneficiosa para la industria
de produccion avicola, pues permite la planificacion de su cadena de suministros con
mas seguridad y mantener un precio competitivo para los distribuidores y consumidores
finales. Uno de los aspectos que influyen mayormente en el desarrollo del sector
avicola es el aprovisionamiento de insumos que garanticen la salud de las aves y su
cuidado, del total del cultivo nacional de maiz el 90% se destina a la produccién de
balanceados, pero la produccién y el rendimiento por hectarea es escaso por lo que se
debe recurrir a procesos de importacion de la graminea.

La tabla 7 muestra el mercado de proveedores de balanceado y otros productos para el

sector, los diez citados forman parte de AFABA.

'MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA, ACUACULTURA Y PESCA, Sistema de
Informacion Geogréafica Agropecuaria, Cifras del sector agricola nacional, Noviembre de 2010.

® CONAVE, Informe de Presidencia Afio 2007 — 2009, Archivo CONAVE, P4g. 1

¥ INFORME MENSUAL DE INFLACION, Febrero 2011, Banco Central del Ecuador
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TablaNo 7

10 Empresas proveedoras mas importantes
para el sector avicola nacional Capacidad en Toneladas métricas

Periodo 2006 - 2009

Empresa TM 2006 TM™ 2007 TM 2008 TM™ 2009
Afaba 806.633,57 859.953,50 916.797,97 977.399,97
Pronaca 613.512,80 665.682,48 722.288,38 783.707,72
Expalsa 108.083,00 109.513,47 122.655,09| 137.373,70
Champion 95.559,47 84.967,35 75.549,29 67.175,17
Grasas UNICL 77.964,47 84.337,96 91.232,47 98.690,61
Gisis 62.467,00 75.106,94 90.304,52 108.577,27
Liris 56.779,08 59.791,84 62.964,46 66.305,42
Agripac 55.255,41 54.546,94 53.847,55 53.157,13
San Isidro 33.364,21 35.665,31 38.125,11 40.754,57
Avesca 20.714,00 29.581,23 33.722,60 38.443,77

Fuente: AFABA

Elaborado por: Andrés Sandoval

El aprovisionamiento de insumos para la produccion avicola se ve afectado por la
inflacion, lo que encarece el producto y reduce los margenes de la industria, de enero a
septiembre de 2010 los sectores de Agroindustria; y, Agropecuario y Pesca, registran
las mayores tasas inflacionarias con el 3,86% y 2,40% respectivamente.

Grafico No 7
Inflacion en la agroindustria al afio 2010
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Fuente: Informe mensual de Inflacion, Septiembre 2010.
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Si bien la inflacién puede encarecer el producto a nivel de consumidor final, este no
modifica del todo su habitos de consumo, se estima un consumo per capita de huevos
entre 7,5 y 8,5 kg/hab./afio, 6 161 unidades por persona por afio, aspecto que se debe a

la gran disponibilidad del producto en el mercado y a la diversidad de precios.

2.2.1.1.3 Tasas de interés

e Tasa de interés activa

La tasa de interés activa representa el valor referencial que cobran las instituciones
financieras para colocar créditos en el mercado local, su evolucion ha sido positiva
reduciéndose de 9,04% al afio 2009 a 8,68% al afio 2010, esto facilita la apertura de
lineas de crédito empresariales para la obtencion de capital de trabajo o de inversion
para las organizaciones, el grafico 2.2 muestra la tendencia de la tasa en el mercado
local.
Gréfico No 2.2
Evolucion de la tasa activa de interés en el Ecuador
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Andrés Sandoval
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Tasa de interés pasiva

La tasa de interés pasiva representa el valor porcentual que las instituciones
financieras pagan por las inversiones realizas, este indicador muestra una
reduccion de 5,24% al afio 2009 a 4,28% al afio 2010, su reduccion limita las
inversiones en la banca, sin embrago incentiva el desarrollo de proyectos

empresariales que generen mayor desarrollo social.

2.2.1.2 Factores socio-culturales

En la actualidad, a nivel mundial, y segiun datos de la FAO (Organizacion para la
Agricultura y la Alimentacidn) la produccion de huevos de gallina se sitda en 48,5 millones
de toneladas. Esta produccion da lugar a unos 867.000 millones de unidades (considerando
una media de 98 gramos por unidad), es decir unos 72.250 millones de docenas. Asia es la,
region del mundo que mayor produccion de huevos de gallina presenta hoy en dia. Una
parte muy importante de esta produccion, aproximadamente el 65,4%, la aporta China, que
por si sola alcanza el 37,0% de la produccion mundial, situandola por ello como la gran

productora de huevos de gallina del mundo.

El continente europeo es la segunda zona productora de huevos. Su produccion global es de
unos 9,4 millones de toneladas. Otra gran potencia productora de huevos de gallina es
Norteamérica. Su produccion asciende a 6,9 millones de toneladas, de las cuales 5 millones

de toneladas (el 67,7%) las aporta Estados Unidos.

El consumo de huevo en el Ecuador esta también relacionado con los habitos de
alimentacion, pues varios de los platos conocidos como tradicionales o tipicos utilizan sea

como ingrediente 0 como componente.

El alto consumo del producto también hace que la oferta incremente el precio, asi al
noviembre de 2010 se registra un precio de 3,00 dolares por la cubeta de 30 huevos, un

precio por unidad de 10 centavos; aunque dependiendo del tamafio y marca los precios
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pueden incrementarse hasta a 15 centavos por unidad. Los ingresos de los consumidores
ecuatorianos mantienen una diferencia importante respecto de la estimacion de los costos
de la canasta bésica, esto como complemento al comportamiento de compra de huevos. El
sueldo basico de un trabajador es de 264 ddlares mientras que la canasta béasica registrada a

Diciembre de 2010 se ubica en unos 540,10 dolares, lo que muestra una brecha de 55%.

2.2.1.3 Factores Politicos

El entorno politico nacional en los ultimos tres afios se ha concentrado en la fuerte
inversion gubernamental en aspectos sociales, a pesar del incremento sustancial en sectores
como la salud y la educacion, las cifras no muestran una mejoria, por el contrario se
evidencia un posible déficit en el presupuesto de al menos el 3,5% del PIB, segln el
Observatorio de Politica Fiscal la fluctuacion del precio del petrleo en los mercado
internacionales afecta de forma directa al prepuesto, asi una reduccion de apenas un dolar
representa 56 millones de ddlares menos para el pais. En el espacio de las relaciones
internacionales, el gobierno central muestra un marcado distanciamiento con los Estados
Unidos, a pesar de mantener relaciones comerciales en lo que respecta a la exportacion de
petroleo, ambos gobiernos defienden su posicién en lo que apoliticas econdmicas se refiere.
La relacion con el sector productivo y empresarial es medianamente aceptable toda vez que
el indice de confianza empresarial segun los datos publicados por la Consultora Delloitte es
de 92.3 puntos de un total de 253, registro bajo a pesar de haber disminuido la cifra de
desempleo de 7,90% a 6,10 al afio 2010, sin embargo la politica en contra de la seguridad
es uno de los frentes méas débiles, razén por la cual se ha planteado la ejecucion de una
consulta popular que entre otras cosas busca modificar el actual sistema de justicia en pro

de una mejorar en los indices de seguridad de la poblacion.

2.2.1.4 Factores tecnologicos

Los avances tecnoldgicos en la crianza de las aves a través del mejoramiento genético
producen animales con mayor capacidad productiva tanto para la linea de carne como para

ponedoras, el monitoreo continuo de enfermedades, vacunas y disminucion del uso de
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antibioticos para el mantenimiento y mejoramiento de la sanidad y la produccion animal
son aspectos relevantes que se suman a la infraestructura de los galpones donde se toma en
cuenta el tipo de comedero, la clase de galpdn, la temperatura, la cantidad de oxigeno, la
forma de ventilacion, la luminosidad, el tipo de luz y hasta el color de la cortina, porque el
comportamiento de los animales se regula segun los colores. En el Ecuador la produccion
de huevos llega a los 2.500 millones de unidades anuales, siendo Tungurahua la provincia
que mas aporta a esta cifra con un 40% del total, sequida de Manabi, que cuenta con mas de
dos millones de gallinas ponedoras™. De acuerdo al censo realizado por CESA y CONAVE
al afio 2009, las provincias con mayor cantidad de produccion de huevos son Tungurahua,
Manabi, Pichincha y Cotopaxi, que suman 9.729.784 millones de unidades, como se
muestra en el gréfico 1.
Gréfico No 4

Distribucion de la produccion nacional de huevos

Ponedoras

Huevo Comercial

Provincia Capacidad

Tungurahua 4,798,600

Manabi 2,100,330
Pichincha 1,438,350
Cotopaxi 1,082,319
Resto 310,085 roduccion anual

2500 millones de huevos

Total Q 9,729,684 )

Fuente: CESA / CONAVE

La mayor cantidad de produccion de huevos se concentra en las zonas de centro Sierra y

parte de la costa, la estructura del mercado de venta de huevos a nivel nacional identifican

1 DIARIO HOY, La producciéon de huevos se cuartea, Articulo Publicado
www.hoy.com.ec/...ecuador/produccion-de-huevos-se-cuartea-370090.html
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como principales puntos de comercializacion los mercados mayoristas y las cadenas de
autoservicios. Las cadenas concentran gran parte de la venta a nivel de consumidor final,
los mercados orientan su oferta también a pequefios comerciantes detallistas, uno de los
conflictos del sector en la actualidad es que los méargenes de contribucidn entre cada agente
comercial disminuyen la competitividad de los productores y reducen la ganancia, por lo
que la intensidad competitiva se incrementa y muchos mas productores, asi como el
Consorcio TALAHASY y Asociados, buscan desarrollar canales de distribucion propios
que les permitan llegar a los principales distribuidores con precios que mejoren las
utilidades y reduzcan los costos productivos.
Grafico No 5

Canales de distribucién de huevos en el Ecuador
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Elaborado por: Andrés Sandoval
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La estructura competitiva del mercado muestra presencia de 284 granjas dedicadas a la
produccion de huevos comerciales, el 80% de estas con procesos productivos invasivos
(uso de balanceados, vacunas y vitaminas para la crianza de aves ponedoras). El gréafico 6
muestra la distribucion porcentual de las granjas ponedoras en el pais de acuerdo a la

provincia.

Gréafico No 6

Cantidad de granjas ponedoras en el Ecuador

Porcentaje de granjas ponedoras por provincia
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Orellana

Fuente: CESA/CONAVE/AFABA
Elaborado por: Andrés Sandoval

El ambiente externo en el sector avicola muestra grandes oportunidades para el desarrollo
comercial local e internacional, siempre que se tomen en cuenta aspectos como la
sensibilidad del precio a la oferta local, el grado de impacto de la inflacion en las materias
primas y la administracion de canales de distribucion para que los margenes de

contribucion sean aceptables.

21



2.2.2 Modelo de las 5 Fuerzas de Michael Porter

El modelo de las 5 fuerzas se realiza un analisis sectorial, evaluando el atractivo de varios
sectores 0 mercados en términos del potencial para producir beneficios, esto hace parte de
los insumos para la formulacidn de la estrategia corporativa. Del conocimiento del sector se
puede precisar cuales son los determinantes de rentabilidad existentes y los niveles de
competencia dentro del mismo, esto permite la creacion adecuada de una estrategia

competitiva.'!

Gréfico No 3
Las cinco fuerzas competitivas de Michael Porter

Ingresos Potenciales
> Amenazas de nuevos
ingresos

v

A

Rivalidad de los competidores
Proveedores de laindustria: Compradores
Poder de negociacion de Posiciones competitvas por la |« Poder de negociacion de
proveedores pugna de crear mejores compradores
posiciones de mercado

A

Sustitutos
Amenazas de Bieneso |«
servicios

Fuente: PORTER, Michael E, Ventaja Competitiva, Prentice Hall, Cap 2

Intensidad de la rivalidad entre los competidores actuales. (Intensidad Alta)

Evaluar esta fuerza implica analizar la intensidad con que las empresas que
actualmente compiten en el sector buscan alcanzar una posicion de privilegio y la

preferencia del cliente. La rivalidad competitiva se intensifica cuando los actos de

1 GRANT, Robert M, Ideas basicas tomadas del libro, Direccion Estratégica.
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un competidor son un reto para una empresa O cuando esta reconoce una

oportunidad para mejorar su posicion en el mercado.

En el negocio de la produccion y comercializacion de huevos es facil identificar una
intensidad competitiva alta, pues existen un sin nimero de empresas productoras de
gran tamafio que compiten en el mercado, a las que se le suman pequefios y
medianos productores que distribuyen de forma independiente el producto en los
diferentes canales de distribucion. Esta division muestra un mercado dividido con
mayor intensidad competitiva en los pequefios y medianos productores que acttan
como agentes de reduccién de precio pues muchas veces para evitar que su

produccion se pierda y bajan sus margenes.

Por el contrario en el mercado de las grandes empresa la inversion en actividades de
publicidad al canal y desarrollo de canales de distribucion propios es comun,
empresas como Pronaca, Huevos Oro y Avesca, mantienen sus cadenas de
distribucion, lo que determina una intensidad competitiva mucho mayor que en el
caso de los pequefios productores, pues estas empresas pugnan por obtener mayores
porciones de mercado. El objetivo es acaparar el mercado y cubrir su capacidad
instalada actual. La rivalidad de los competidores es creciente y la intensidad de la
fuerza es hostil, lo que afecta de forma directa a la rentabilidad a largo plazo por lo
gue Consorcio Talahasy debera mejorar sus acciones de mercado a fin de lograr una
diferenciacion solida y una porcion de mercado relevante en corto plazo, evitando

presentarse como un retador para las grandes empresas.

Amenaza de nuevos competidores (Intensidad baja)

Evaluar esta fuerza implica reflexionar sobre la facilidad con que nuevas empresas
pueden ingresar al sector. En esencia, depende del tamario de las barreras de entrada
y de las reacciones esperadas de los competidores actuales. La amenaza del ingreso
de nuevos competidores al sector tiene efectos diferentes de acuerdo al mercado en

el que se actla, asi el ingreso de empresas competidoras para el mercado dominado
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por Pronaca, Huevos oro, Avesca y otras de las empresas mas representativas del
sector implica la inversion en un planta de produccién de grandes dimensiones
ademas de inversion en mercadeo y logistica de gran magnitud para igualar tanto los
costos de produccion como el nivel de posicionamiento de las marcas en el mercado
ecuatoriano y la capacidad de cubrir un territorio similar a los competidores mas

grandes, por lo que la intensidad de ingreso de nuevos competidores es baja.

En el caso de los pequefios y medianos productores de huevos, se puede hablar de
una intensidad moderada, pues las labores de produccién requieren de tiempo,
infraestructura y conocimiento técnico (obtenido a través de estudio o empirismo).
En funcidn de las diferencias identificadas entorno al ingreso al mercado de nuevos

competidores se puede concluir que la intensidad de la fuerza es baja.

Amenaza de productos sustitutos. (Intensidad baja)

En el negocio de produccion de huevos de gallina y su comercializacion no se
identifica un sustituto directo, pues es considerado un producto de primera
necesidad en la alimentacion local. Al hablar en especifico de la venta de huevos
ecologicos existen pocos productores que se orientan a la actividad, considerandose
relativamente nueva, que no se ha apoyado en herramientas de mercado o
administracion tecnificada. En funcion de este criterio el mercado de venta de de

huevos ecoldgicos no se ve susceptible de perder su rentabilidad en el corto plazo.

Poder de negociacién que ejercen los clientes o compradores. (Intensidad baja)

El poder de negociacion del cliente depende de su nivel de informacion respecto a la
relaciones calidad/precio existente en el mercado, asi como de la lealtad que ciertas
marcas de huevos tiene de parte de los clientes. En el caso de los pequefios y
medianos productores el poder de negociacion que tiene el intermediario es alto, ya
que la compra se centra en el precio pues no existe el respaldo de una marca y la

inversion en actividades de posicionamiento. Por el contrario, en el caso de las
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grandes empresas productoras de huevos la capacidad de distribucion y el uso de
economias de escala les permiten llegar a ofertar un producto estandarizado cuyo
precio no se ve afectado por la opinion del cliente, es muy usual en esas empresas
que las metas de venta a distribuidores y agentes comerciales sean impuestas,
direccionando el mercado en funcion de su capacidad productiva, estrategia que
funciona de una forma excelente si se toma en cuenta que el huevo es un producto

de primera necesidad.

En consecuencia se espera que la rentabilidad promedio del sector, a largo plazo, se
mantenga o tienda e incrementarse en la medida que el cliente incremente su

consumao.

Poder de negociacion que ejercen los proveedores (Intensidad Moderada)

El poder de negociacion de los proveedores esta en directa relacion con las
empresas 0 personas naturales que pueden brindar insumos para la alimentacion,
cuidado y control de las aves. Para el caso de las empresas productoras grandes el
poder es menor, pues casi todas tienen una integracion de la cadena de suministros,
a pesar de que la poca produccién local de maiz obliga a que importe esta graminea.
En el caso de los pequefios y medianos productores el nivel de poder es mayor,
impactando en los costos de produccién.

En conclusién el poder de negociacion de los proveedores de insumos, materias

primas es moderado.
Conclusion general del modelo de 5 fuerzas de Porter
En conclusion, el sector de produccion de huevos y su comercializacion presenta

una rentabilidad moderada con tendencia a incrementarse en el largo plazo. Esto

quiere decir que empresas productoras grandes, medianas o pequefias tienen altas
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probabilidades de incrementar sus utilidades si utilizan estrategias de mercadeo y

manejo de proveedores.

2.3 ENTORNO INTERNO

Para conocer a la organizacion y definir sus caracteristicas, en primera instancia es
necesario entender como funciona analizando su estructura organizacional, los productos
que ofrece, y en general la mezcla de mercado que utiliza la empresa para satisfacer las

necesidades de sus clientes.

El estudio de la situacion interna hace posible identificar las fortalezas y debilidades que
presenta la organizacion, a través de un analisis que permita conocer la cantidad y calidad
de los recursos y procesos que dispone la institucién para competir dentro de la industria a
la que pertenece. Para el analisis interno del Consorcio TALAHASY y Asociados, se
evalUa la cadena de valor actual. La cadena de valor empresarial es un modelo tedrico que
permite describir el desarrollo de las actividades de una organizacion empresarial, descrito
por Michael E. Porter en su libro “Estrategia competitiva”. La cadena de valor categoriza
las actividades que producen valor afiadido en una organizacion en dos tipos: las
actividades primarias y las actividades de apoyo o auxiliares. Las actividades primarias se
refieren a la creacion fisica del producto, su venta y el servicio posventa, y pueden también
a su vez, diferenciarse en sub-actividades.

“El modelo de la cadena de valor distingue cinco actividades primarias:

- Logistica interna; comprende operaciones de recepcion, almacenamiento Yy
distribucion de las materias primas.

- Operaciones (produccion); recepcion de las materias primas para transformarlas en el
producto final.

- Logistica externa; almacenamiento de los productos terminados y distribucion del
producto al consumidor.

- Marketing y Ventas; actividades con las cuales se da a conocer el producto.

- Servicio; de post-venta 0 mantenimiento, agrupa las actividades destinadas a mantener

o realizar el valor del producto, mediante la aplicacion de garantias.
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Las actividades primarias estan apoyadas o auxiliadas por las también denominadas

actividades secundarias:

- Infraestructura de la organizacion; actividades que prestan apoyo a toda la empresa,
como la planificacion, contabilidad y las finanzas.

- Direccion de recursos humanos; busqueda, contratacion y motivacion del personal.

- Desarrollo de tecnologia, investigacion y desarrollo: obtencidn, mejora y gestion de la
tecnologia.

- Abastecimiento (compras); proceso de compra de los materiales.

Para cada actividad de valor afiadido han de ser identificados los generadores de costos y
valor”.*? La cadena de valor ayuda a determinar las actividades o competencias distintivas
que permiten generar una ventaja competitiva. Tener una ventaja competitiva para el
Consorcio TALAHASY le puede significar obtener una rentabilidad superior a las

empresas del sector avicola en la ciudad de Ambato.

Grafico No 8

Estructura de la Cadena de Valor
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Fuente: PORTER, Michael E., “Estrategia competitiva”

2 PORTER, Michael E., Estrategia competitiva, Editorial Continental, México, 2004, Pag. 32
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A continuacion se determina el estado actual de la cadena de valor del Consorcio
TALAHASY y Asociados, esto con el objeto de establecer un diagndstico de la situacion
interna de la empresa orientado a identificar sus actuales fortalezas y debilidades en la

produccién y comercializacion de huevos ecoldgicos.

2.3.1 Actividades primarias

2.3.1.1 Logistica interna

El Consorcio TALAHASY cuenta con una logistica interna sencilla, el almacenamiento del
producto lo realizan de una forma manual, la organizacién de las actividades no se
encuentra documentada, no existen procesos organizados para la recepcion,

almacenamiento y control de inventarios de los insumos.

Para la recepcidon de la materia prima, se ha destinado en su espacio fisico en una bodega, la
misma que cumple las condiciones bésicas para evitar la contaminacién del balanceado o
maiz, construida por compartimentos que cumplen con su funcion de forma normal. El

material es recibido por un trabajador y coordinado por el administrador de la granja.

2.3.1.2 Operaciones

Los aspectos en los que se centra la operacion actual de la granja son: garantizar que el
alimento balanceado sea organizado y que no contenga elementos transgénicos ni sea
producido a base de harina de pescado para evitar que los huevos adquieren mal sabor, el
control sanitario (prevencion de enfermedades) con el apoyo de un investigador y un
técnico agropecuario y finalmente el manejo de produccién donde participan cerca de 3
trabajadores adicionales. El proceso actual, es el resultado de 7 afios de investigacion, se
cuenta con machos puros y hembras puras de 5 cruces de purificacién, que dan el 100% de
huevos verdes pero son de baja produccion (40%), esta genética se la cruza con aves
mejoradas en produccidn y se obtiene aves de alta produccién (82%), pero con el 75% de

huevos verdes y el 25 % de huevos blancos o cremas, el ultimo es un tipo de huevo
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criollo es altamente deseable en el mercado nacional. La capacidad productiva de la granja

con la infraestructura actual podria duplicarse en espacio no menor a un afio.

Gréfico No 9
Flujograma de operaciones de administrativas y de planta

Consorcio Taldhasy

Actividades Recurso Humano
Adquisiciones: Administrador
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Fuente: Consorcio Talahasy
Elaborador por: Andrés Sandoval

Organizacion de la Produccion

La organizacion de la produccion es semanal, una produccion promedio de 15.000
huevos ecoldgicos en 7 dias de trabajo, los mismos que luego de ser recolectados

son colocados en cubetas y posteriormente enviados con los transportistas a los
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mercados de las ciudades de Machala y Loja, siendo el porcentaje de desperdicio de

un 2%.

La tabla 8 muestra la tendencia de la produccion registrada en lo que va del afio

2010 por parte del Consorcio.

Tabla No 8
Produccion semanal registrada por el Consorcio TALAHASY y Asociados
Afo 2010
SEMANA
MES 1 2 3 4 TOTAL
Enero 15.140 14.220 16.700 15.600 61.660
Febrero 14.890 16.101 15.001 15.400 61.392
Marzo 15.031 15.201 15.303 14.890 60.425
Abril 15.067 13.450 15.331 14.990 58.838
Mayo 14,996 14.890 14.553 14.550 58.989
Junio 15.132 15.001 14.677 14.780 59.590
Julio 15.687 15.067 15.800 14,992 61.546
Agosto 15.004 15.080 15.451 15.102 60.637
Septiembre 15.024 15.120 15.092 14,998 60.234
Octubre 15.105 14.994 15.134 15.231 60.464
Noviembre 15.785 15.025 15.008 14.886 60.704
Diciembre 14.568 16.201 15.304 15.671 61.744

Fuente: Gerencia General de Consorcio TALAHASY y Asociados
Elaborado por: Andrés Sandoval

A pesar de las condiciones de escasa documentacién de procesos la empresa goza de una
produccion relevante superior a muchas de las granjas del sector en total segun el registro
en lo que va del afio se ha producido 665.749 huevos con una pérdida del 2% en actividades

de recoleccion, de los cuales el 75% son ecolégicos y 25% blancos.

e Gestion de la calidad

La granja realiza a través de su técnico e investigador procesos de control de calidad
de todos los aspectos relacionados con la produccion, no se evidencia politicas

claras desde los accionistas y la gerencia para mejorar la gestion de calidad, esta es
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una variable distintiva de las empresas referentes en la comercializacion de huevos
en la industria, pues modelos de negocio como Pronaca, Huevos Oro y otros
competidores referenciales suman a su cadena de valor sendos procesos que

optimizan recursos y le permiten ingresar al mercado internacional.

El Consorcio Taldhasy debe enfocar su ventaja competitiva en la calidad del
producto no solamente en su valor alimenticio si no también en su alto contenido
nutritivo, bajo colesterol y totalmente natural, lo que en la actualidad estan

buscando las personas.

Adicionalmente, el producto externamente debe mantener un estdndar de calidad

(limpieza, empaque, presencia, etc.), para nuestro consumidor final.

2.3.1.3 Logistica externa

La organizacion de la granja del Consorcio TALAHASY vy sus oficinas, muestran una
estructura administrativa jerarquica que genera un total de 10 plazas de trabajo, de las
cuales uno se dedica a la labor comercial y el contacto con el medio externo, la logistica
externa muestra serias deficiencias, en especial en lo concerniente a la comercializacion,

distribucion y actividades de mercadeo.

El almacenamiento del producto terminado es decir los huevos, se lo realizan en una
bodega, la cual esta dentro de las instalaciones de la granja, el producto antes de ser

almacenado es lavado y ubicado en las cubetas respectivas.

La distribucién actualmente la realizan a través de alquileres de camiones, no se ha definido
necesidades de inversion en distribucion propia, el costo de distribucion por viaje es de 150
ddlares, la distribucion se hace en compafiia del encargado de comercializacion que ademas
cumple labores de campo en la granja. Ademas, existe también un grupo de clientes que

visita con su propio transporte las instalaciones y lleva el producto, no se evidencia una
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estructura de distribucion, el canal utilizado es siempre la venta directa sea a distribuidores

o clientes finales (tenderos).

2.3.1.4 Marketing y Ventas

El Consorcio TALAHASY y Asociados tiene una debilidad grave respecto al valor
generado por las actividades de marketing y ventas. El centro de la problematica es la
inexistencia de un departamento de mercadeo y comercializacion que desarrolle estrategias
para la mejora en la distribucion del producto, la carencia de presupuesto para esta

actividad es una constante.

El analisis realizado no evidencia fortalezas en este ambito, la comercializacion de los
huevos se concentra en mercado como Machala y Loja a detallistas y en mercados o ferias
libres sin observar una estructura de canales de distribucién. Las debilidades son

sustanciales:

o Falta de Logotipo e isotipo definidos.

o Imagen para actividades promocionales inexistente.

o Carencia de un manual de identidad corporativa para la marca.

o Carencia de sistemas de informacion del mercado y nichos atractivos.
o Poco conocimiento de la competencia real en la industria

o Carente planificacion estratégica.

o Limitada inversion en publicidad y promocion.

o Inexistencia de sistemas para lograr la fidelidad de los clientes.
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No existe cartera de clientes ni se ha pensado en proponer una marca 0 empaque que le
permita los huevos introducirse en los canales de distribucion mas fortalecidos en la cadena

productiva (Ver Grafico 8, pag.37).

2.3.2 Actividades de apoyo

En las actividades de apoyo, se analiza la infraestructura utilizada para las operaciones, es
muy importante mencionar que no existen procesos definidos ni documentados, las
actividades se realizan por conocimiento de los colaboradores y direccion del personal
técnico y de investigacion, a menudo son influenciadas por el Gerente o0 Administrador con
el objeto de reducir los costos. Las actividades de apoyo se desarrollan con el soporte de la

direccién y el apoyo de los colaboradores, asi se puede definir diferentes ambitos:

2.3.2.1 Infraestructura de la Empresa y Organizacién

e Galpon

El galpdn tiene una dimension aproximada de 10 metros cuadrados piso de cemento

con paredes de blogue en climas calidos y templados y malla para gallinero hasta el

techo para permitir una adecuada ventilacion.

Equipos

o Bebederos manuales: son bebederos plasticos de 4 litros.

o Comederos

o Bascula para evaluar el crecimiento y estado de las aves.

o Termdmetro para control de temperatura del galpén

o Flamedor util para desinfeccion fisica, se trata de un dispositivo que trabaja a
gas con el cual se quema (por decirlo asi) los pisos y paredes del galpon.

o Cama para crianza debe ser de 10 cm. De altura, se puede utilizar viruta de
madera, cascarilla de arroz o café, la cama nunca podréa estar humeda.

o Bodega de materiales e insumos

o Bodega de almacenaje de huevos en cubetas

o Rampa para distribucion
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e Administracion
Las areas administrativas son:
o Oficina de Administracion
o Oficina de Investigacion

o Bafios

Las instalacion cuentan con todos los servicios bésicos y cumplen con las normativas
exigidas para las buenas précticas de explotacién avicola aprobadas por el gobierno en
marzo de 2009, ademas de las disposiciones legales obligatorias en el &mbito ambiental y

tributario.

Gréafico No 9
Infraestructura Consorcio TALAHASY y Asociados

Elaborado por: Gerencia General de Consorcio TALAHASY y Asociados

La distribucion actual de la empresa prioriza la produccion, las oficinas administrativas son

reducidas.
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Contabilidad y Finanzas

El control contable financiero del negocio esta a cargo del administrador,
supervisado por los accionistas; para el manejo contable se ha contratado un
contador externo quien se encarga de mantener al dia las cifras y de las actividades

tributarias.

e Estilo de Direccion
El estilo de direccién actual es orientativo®, la comunicacién es la base del
desarrollo del negocio fortaleciendo las relaciones entre trabajadores y directivos,
lo que le ha permitido que la granja funcione normalmente con un nivel de

produccidén muy aceptable.

Las deficiencias por el contrario se concentran en la escasa planificacion y
promocion del recurso humano, la exagerada especializacién en la produccion no ha
permitido desarrollar a lo colaboradores en areas complementarias que beneficien al

negocio

Valores Corporativos
No se evidencia la descripcién de valores corporativos, el gerente considera que el
principal valor de la empresa es la responsabilidad.

2.3.2.2 Direccion de Recursos Humanos
Estructura Organizacional

El Consorcio muestra una estructura jerarquica, que crea un total de 10 plazas de
empleo directas, el organigrama actual se muestra en el grafico 10.

3 HESSELBEIN y otros, El lider del futuro, Ed. Deusto afio 2006 p. 34 Este estilo se transmite la vision de
trabajo, su meta es orientar el rumbo de la organizacion a fin de que cumpla con sus objetivos sin perderse en
el camino de la ejecucion - Tomado de
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Graéfico No 10
Organigrama estructura actual

Empresa Consorcio Talahasy y Asociados

Gerente

Propietario

Contador
Administrador
Técnico Asistente Trabajadores
Comercial de granja

Fuente: Observacion directa
Elaborado por: Andrés Sandoval

2.3.2.3 Desarrollo de tecnologia

En los siete primeros afios se realizd investigacion y pruebas genéticas para llegar al
producto final que hoy se esta comercializando. No se evidencian actividades nuevas de

investigacion y desarrollo, ni se destina presupuesto para ellas.

2.3.2.4 Abastecimiento

La compra de materiales la realiza el propietario a cargo del negocio, realizando el registro
respectivo, actualmente se tiende a mejorar las condiciones de compra en lo que se refiere a

balanceado y otros implementos necesarios.
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TablaNo 9
Insumos para la produccion
Afo 2010
Materiales Cantidad
Gusanos secos Una racion diaria
Maiz Una racion diaria
Vitaminas Una racion diaria
Recipientes de agua Una racion diaria
Recipientes recolectores | Una racion diaria
Mascarilla Una racion diaria
Guantes Una racion diaria
Botas de Agua Una racién diaria
Vacunas Una racion diaria

Fuente: Observacion directa

Elaborado por: Andrés Sandoval

Adquisiciones

En lo que respecta a las compras de insumos para la produccidn, segun datos de su
Gerente el Ing. Franklin Fuentes mensualmente se consumen entre 2 y 3 centavos
por unidad, estos costos se relacionan mayormente con el balanceado para
alimentacion y el cuidado de las aves, pues el modelo de produccién ecoldgica
utilizado no prioriza el uso de vitaminas y hormonas de crecimiento como préacticas

invasivas en los animales.

Se reconocen 3 proveedores con domicilio en la ciudad de Ambato:

o ALLTECH - AGRIPAC- Insumos Agricolas y Balanceado
o DSM - Vacunas
o PREMEX — Magquinaria y Equipo

Otros proveedores de servicios basicos y distribucion

O

Las adquisiciones se realizaran de forma directa, sin uso de intermediarios; no existe
una estructura de pedido ni inventarios para los insumos de produccion, se hace un

conteo manual y se lleva un registro a manera de hoja Excel a menudo
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desactualizado. Los pedidos se realizan al menos una vez por mes o hasta dos, las
cantidades buscan satisfacer la crianza de 5.000 aves de las cuales en plena
produccion se encuentran 3.000. EIl sistema de costeo de la empresa le permite
obtener costos unitarios de insumos pero estos se ven distorsionados por la poca

efectividad en el manejo de inventarios.
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CAPITULO 111
ESTUDIO DE MERCADO

3.1 ESTUDIO DE MERCADOS

El estudio de mercado es la recopilacion y anélisis de antecedentes que permitan
determinar si existe la oportunidad para la comercializacién de huevos ecolégicos en los
mercados Y ferias libres de la ciudad de Quito, atendiendo a una necesidad determinada o

latente por la mejora en los productos y su procedencia.

El capitulo se concentra en exponer el disefio y resultados de la investigacion ejecutada,

obteniendo la oferta y demanda presente los mercados de la ciudad.

3.1.1 Disefio de la investigacion

El disefio estructura a detalle como se va a realizar la investigacion, estd compuesto de los
siguientes pasos: Formulacién del problema, determinacion de los objetivos, definicion de

la unidad de analisis, muestreo y plan de recoleccion.

3.1.1.1 Problema de la investigacion

La definicion de la problematica para la investigacion permite estimar el enfoque que debe
tener el estudio en beneficio de resolver tanto la decision gerencial como las necesidades de
informacidn, segun Malhotra en su libro Investigacion de mercados aplicada, es vital la

formulacién de dos problematicas:

Problema de decision gerencial

¢Es factible y rentable la introduccion de los huevos ecoldgicos producidos por
Consorcio Taldhasy y asociados en los mercados y ferias libres en la ciudad de
Quito?
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Problema de la investigacion

Obtener informacion sobre los gustos, preferencias, condiciones y comportamiento
de los comerciantes de los mercados y ferias libres de la ciudad de Quito, respecto

de la compra de huevos ecoldgicos para su posterior reventa al consumidor final.

3.1.1.2 Objetivos de la investigacion

Objetivo General

Recopilar informacién sobre la oportunidad de comercializar huevos ecoldgicos a los

comerciantes de los mercados y ferias libres de la ciudad de Quito.

Obijetivos especificos
o Determinar la demanda existente de huevos por parte de los comerciantes.
o Definir la frecuencia de compra, los montos y cantidades usualmente
adquiridas de huevos
o Determinar los actuales proveedores y las condiciones que ofrecen los
comerciantes.

o ldentificar a las marcas competidoras presentes en el mercado.

3.1.1.3 Tipo de investigacion

La investigacion a realizarse es de tipo descriptiva, cuyo objeto es definir las caracteristicas
o funciones del mercado™ que proporcionen resultados sobre la demanda de huevos en los

mercados de la ciudad de Quito y el potencial de introduccion del producto en ese canal.

La investigacion ademas de descriptiva sera transversal, pues se realizarad una sola vez a

una poblacion determinada de los mercados de la ciudad.

“MALHOTRA, Naresh; Investigacion de Mercados un Enfoque Aplicado; Cuarta Edicién; 2004; P4g.78.
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3.1.1.4 Definicion de la unidad de analisis

Poblacion objetivo

La poblacién objetivo de la investigacion son los mercados y ferias libres a lo largo de la
ciudad de Quito, de acuerdo a la distribucion zonal propuesta por el municipio y que se

muestra en la tabla 10.

Tabla No 10
Listado de mercados y ferias libres municipales en la ciudad de Quito
Ao 2010
Zonas Ferias Ferias | Ferias | Mercado
. Total Mercados - . . .
metropolitanas municipales | barriales | libres | mayorista
Quitumbe 4 0 0 4 0
Eloy Alfaro 23 8 6 7 1 1
Manuela Saenz 24 12 7 4 1
Eugenio Espejo 13 5 6 2 0
La delicia 12 3 3 5 1
Calderdn 4 2 2 0 0
Tumbaco 4 1 3 0 0
Los Chillos 5 2 3 0 0
Aeropuerto 11 4 3 0 3 1
TOTAL 100 37 33 22 6 2

Fuente: Direccion de comercializacion del Municipio de Quito 2010

Elaborado por: Andrés Sandoval

En total se registran 96 establecimientos apostados en toda la ciudad en los diferentes
sectores, en el anexo 1 se muestra la distribucion zonal a través de los mapas

proporcionados por la Direccién de Comercializacién del municipio del DMQ.
e Determinacion del tamafio de la Muestra

Para la determinacion del tamafio de la muestra se han seleccionado 5 mercados de los mas
relevantes de la ciudad, la seleccién se ha realizado en funcion de los puntos cardinales y la
periferia, ademéas tomando en cuenta los de mayor afluencia de consumidores finales y de

comerciantes segun datos del Municipio de Quito.

En la tabla 11 se describen los mercados que se analizaran como muestra y la cantidad de

comerciantes que cada uno registra en funcién de las diferentes asociaciones existentes en
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los establecimientos.

Tabla No 11

Mercados seleccionados como muestra para la aplicacion del
estudio de mercado

Establecimiento Poblacién | Estratificacion
Comerciantes Mercado Mayorista 2570 49%
Comerciantes Mercado San Roque 900 17%
Comerciantes Mercado Santa Clara 890 17%
Comerciantes Mercado Central 650 12%
Comerciantes Mercado de Conocoto 250 5%

TOTAL 5.260 100%

Fuente: Direccion de comercializacion del Municipio de Quito 2010

Elaborado por: Andrés Sandoval

En total se registran 5.620 comerciantes en los cinco mercados més relevantes de la ciudad,
de estos se obtiene la muestra para la aplicacion de la investigacion. EI muestreo a utilizar
es probabilistico, del tipo estratificado pues en funcion de la cantidad de comerciantes

existentes en cada mercado se estimara la cantidad de encuestas a utilizar dividendo la

muestra en estratos segun la ubicacion geogréfica.

La muestra es considerada finita por ser inferior a 50.000 unidades, por lo que para su

obtencion se utiliza la siguiente formulal>:

Donde;

N= Universo 5.620

Z= coeficiente de confianza 95% (1,96)
p= probabilidad a favor.

g= probabilidad en contra.

n= tamafo de la muestra

e= error de estimacion 5%

> MUNIZ, Rafael, Marketing Siglo XXI, Editorial Centro de Estudios Financieros, 2008. Pag. 134
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Previo a estimar la muestra a través de la formula descrita se realizé una prueba piloto con
el objeto de establecer los valores correspondientes a la probabilidad a favor (p) y la
probabilidad en contra (g) de la introduccién de los huevos ecoldgicos en los mercados. La
prueba se fundamento en una pregunta realizada a 20 comerciantes en los mercados

seleccionados, los resultados se muestra a continuacion:
» Pregunta de valoracion
¢Si existiere una empresa productora que le oferte huevos ecoldgicos (huevos de

matrimonio), obtenidos de gallinas criadas de forma natural con alto cuidado en el

crecimiento y obtencion del producto de calidad, usted lo compraria?

Tabla No 12
Respuesta a prueba piloto
Opcion Frecuencia Frecuencia relativa | Variable
absoluta
Si 10 50% P
No 10 50% Q
TOTAL 20 100%

Fuente: Prueba piloto en los mercados 2011
Elaborado por: Andrés Sandoval
Gréfico No 11

Organigrama estructura actual

| Si

H No

Fuente: Prueba piloto en los mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval
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El resultado de la prueba piloto muestra que la probabilidad a favor y en contra de la
aceptacion del producto entre los comerciantes se encuentra en un punto medio,
equivalente a 50% para las dos variables. En funcion de estos resultados a continuacion se

muestra el calculo de la muestra para la investigacion en los mercados:

3.1.1.5 Plan de recolecciéon de datos

La recopilacion de la informacion fue realizada por el autor en un periodo de 1 mes, de

acuerdo a la siguiente programacion:

Tabla No 13
Plan de recoleccién de informacién
Establecimiento Muestra
Comerciantes Mercado Mayorista 175
Comerciantes Mercado San Roque 61
Comerciantes Mercado Santa Clara 61
Comerciantes Mercado Central 44
Comerciantes Mercado de Conocoto 17
TOTAL 358

Fuente: Prueba piloto en los mercados 2011

Elaborado por: Andrés Sandoval
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Instrumento de recoleccién de datos

El método utilizado para la recoleccion de datos es la encuesta, que se define como un
cuestionario estructurado que aplicado por el investigador busca obtener informacion
relevante sobre una determinada problematica, los pardmetros que se toman en cuenta para

su disefio son:

o Cumplimiento de los objetivos formulados para la investigacion.

o Investigacion dindmica que permita estimular al encuestado a responder con
claridad e interés.

o Cuestionario sencillo y de facil entendimiento.

o Preguntas concretas puntualizando las necesidades de informacion que se

requieren.,
El estudio se realizO de forma personal a fin de interactuar con los encuestados,

permitiendo registrar opiniones y comentarios respecto de los temas solicitados. A

continuacion se muestra el cuestionario utilizado.
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UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
INGENIERIA COMERCIAL

Encuesta dirigida a consumidores de huevos en mercados de la ciudad de Quito

Objetivo: Determinar el consumo de huevos de gallina en los comerciantes de los
mercados y ferias de las ciudad de Quito.

Agradecemos su atencion, el cuestionario tiene fines estrictamente académicos por lo
que le solicitamos responda con total sinceridad a nuestras preguntas

Edad: Sexo: Sector:
1. ¢Vende regularmente en su puesto huevos de gallina?

fllo (Fin de la encuesta)
2. ¢ Sefiale quien es su proveedor? (seleccione maximo 2)

Si usted tiene granja sefiale con una x en la linea

3. ¢ Su proveedor es?
Productor
Comercializador

Intermediario
Otro ¢;Cual?
4. Sefiale segun la escala cuales son los factores mas relevantes que le ofrece su proveed

5 Muy importante, 4 Importante, 3 Neutro, 2 Poco Importante, 1 Nada Importante
514|321

Precio

Cantidad

Calidad
Promociones
Margen de ganancia
Ubicacion

5. ¢Qué precio paga por la cubeta de 30 huevos?
De 2 a 2,25 délares
De 2,25 a 2,50 délares
Mas de 2,50

6. ¢Cuantas cubetas compra semanalmente?
Menos de 25
Entre 26 y 50
Entre 51y 75
Mas de 100 cubetas
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10.

11.

12.

13.

14.

¢Sus clientes son mayormente? (Selecciones maximo 2)
Despensas
Distribuidores
Tenderos
Personas naturales
Otros

¢Conoce usted sobre los huevos ecolégicos?

Si (Pase pregunta 10) L
No (Pase Pregunta 13) L
Los ha comprado alguna vez .
Si
No (Pase pregunta 13) ]

¢ Qué precio pag6 por la cubeta de 30 huevos?
De 2 a 2,25 délares

De 2,25 a 2,50 doélares
Mas de 2,50

Sefiale segln la escala que grado de satisfaccion le dejo el producto
5 Muy satisfecho, 4 Satisfecho, 3 Neutro, 2 Poco
satisfecho, 1 Nada satisfecho

Respuesta
¢ Si existiere una empresa productora que le oferte huevos ecolégicos
(huevos de matrimonio), obtenidos de gallinas criadas de forma natural
con alto cuidado en el crecimiento y obtencién del producto usted
calidad lo compraria?

Si
No (Pase pregunta 13) E|

¢De qué manera le gustaria que le promocionen los huevos ecolégicos?
Vendedores

Distribuidores

Representantes de la empresa productora
Otros:

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar una cubeta de 30 huevos?
De 2 a 2,25 délares

De 2,25 a 2,50 dolares

Mas de 2,50

GRACIAS POR SU COLABORACION



3.2 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

1. ¢Vende regularmente en su puesto huevos de gallina?

Tabla No 14
Venta de huevos en los mercados
Frecuencia | Frecuencia
Opcion | absoluta relativa

Si 350 98%
No 8 2%
TOTAL 358 100%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval

Grafico No 12

Venta de huevos en los mercados

2%

mSi

H No

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval
La tendencia de venta de huevos entre los comerciantes de los mercados seleccionados para

la investigacién muestra que el 98% vende huevos en sus puestos, el restante 2% no lo

hace.
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2. ¢Sefale quien es su proveedor? (seleccione maximo 2)

Tabla No 15
Identificacidn de los proveedores actuales de los
comerciantes
Frecuencia Frecuencia
Opcion absoluta relativa

Pronaca 89 25%
Avesca 12 3%
Avicola propia 14 4%
Avicola sin nombre 235 67%
TOTAL 350 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Andrés Sandoval
Grafico No 13

Identificacion de los proveedores actuales de los comerciantes

B Pronaca

4% W Avesca

Avicola propia

4% B Avicola sin nombre

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval

Es muy comdn que los comerciantes no identifiquen a su proveedor, el 67% de ellos
reciben el producto de comerciantes o intermediarios que no responden a ningun tipo de
nombre de marca. La empresa Pronaca tiene una participacion del 25% en el segmento de
comerciantes de huevos, avicolas propias y la empresa productora Avesca muestran un 4%

de participacion en los mercados investigados.
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3. ¢Su proveedor es?

Tabla No16
Categorizacion del proveedor
Frecuencia | Frecuencia
Opcion absoluta relativa

Productor 213 61%
Comercializador 19 5%
Intermediario 105 30%
Otro 13 4%
TOTAL 350 100%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval

Gréafico No 14

Categorizacion del proveedor

4%

M Productor
H Comercializador
Intermediario

| Otro

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval

Los comerciantes identifican que el 61% de los proveedores a los que compran los huevos
de gallina son productores que no usan intermediarios para la comercializacion del
producto, el 30% utilizan un distribuidor o intermediario, el 5% un comercializador y el 4%

otros como venta de cobertura y autoventa.
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4. Sefale segun la escala cuales son los factores mas relevantes que le ofrece su

proveedor (5 Muy importante, 4 Importante, 3 Neutro, 2 Poco Importante, 1 Nada

Importante)
Tabla No 17
Factores relevantes que ofrecen los proveedores de los comerciantes
Muy Poco Nada

Opcion importante | Importante| Neutro |importante | Importante
Precio 321 19 10 0 0
Cantidad 210 128 12 0 0
Calidad 289 58 3 0 0
Margen de ganancia 325 6 18 1 0
Ubicacion 8 44 18 248 32

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Andrés Sandoval
Gréfico No 15

Factores relevantes que ofrecen los proveedores de los comerciantes

350
300 -~
250 -+

B Muy importante
200 -~ yimp

B Importante
150 - Neutro
100 B Poco importante
50 - H Nada Importante

O 1 T T T
Precio Cantidad Calidad Margende Ubicacion
ganancia

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval

Los factores que ofrecen los competidores en orden de importancia son: Margen de
ganancia, buen precio de venta a consumidor final, calidad en el producto (peso y frescura)

y capacidad productiva.
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5. ¢Qué precio paga por la cubeta de 30 huevos?

Tabla No 18
Precios pagados por cubeta
Frecuencia Frecuencia
Opcion absoluta relativa
De 2 a 2,25 délares 248 71%
De 2,25 a 2,50 dolares 98 28%
Mas de 2,50 4 1%
TOTAL 350 100%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval

Gréafico No 16

Precios pagados por cubeta

1%

W De 2 a 2,25 ddlares
W De 2,25 a 2,50 ddlares
Mas de 2,50

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval

La medida de comercializacion mas regular en los mercados son las cubetas, las mismas
gue se negocian en un 71% entre los 2 y 2,25 délares por un total de 30 unidades, en un
28% el rango se incrementa de 2,26 a 2,50 ddlares y solo en un 1% de los casos se compra
las cubetas por encima de los 2,50 dolares. Esto se debe a la estructura de los canales de
distribucion de los proveedores y la existencia de comerciantes que poseen avicolas

propias.




6. ¢Cuantas cubetas compra semanalmente?

Tabla No 19
Consumo promedio de huevos por semana
Frecuencia Frecuencia
Opcion absoluta relativa
Menos de 25 3 1%
Entre 26 y 50 52 15%
Entre 51y 75 94 27%
Mas de 75 cubetas 201 57%
TOTAL 350 100%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval

Gréafico No 17

Consumo promedio de huevos por semana

1%

H Menos de 25
H Entre 26 y 50
Entre 51y 75

B Mas de 100 cubetas

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval

El consumo promedio de huevos en los mercados de la ciudad es de mas de 75 cubetas
semanales para el 57% de los comerciantes, entre 51 y 75 cubetas en el 27% de los casos,

entre 26 y 50 para el 15% y en un 1% menso de 25 cubetas.
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7. ¢Sus clientes son mayormente? (Selecciones maximo 2)

Tabla No 20
Tipo de clientes
Frecuencia Frecuencia
Opcion absoluta relativa
Despensas 45 13%
Distribuidores 29 8%
Tenderos 189 54%
Personas naturales 80 23%
Otros 7 2%
TOTAL 350 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Andrés Sandoval
Gréfico No 18

Tipo de clientes

2%

& |

W Despensas

M Distribuidores
Tenderos
B Personas naturales

m Otros

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval

Los clientes de los comerciantes son mayormente tenderos en el 54% de los casos, en el
23% son personas naturales que consumen el producto en comidas o para llevarlos a casa,
el 13% despensas cercanas al lugar y el 8% redistribuidores que los venden a otros sector

de la ciudad preferentemente en la periferia.
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8. ¢Conoce usted sobre los huevos ecoldgicos?

Tabla No 21
Conocimiento sobre el producto
Frecuencia Frecuencia
Opcién absoluta relativa

Si 80 23%
No 268 77%
NS/NR 2 1%
TOTAL 350 100%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval

Grafico No 19

Conocimiento del producto

1%

mSi
H No

M NS/NR

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval

El 76% de los comerciantes no identifican el concepto de huevos ecoldgicos, un 23% si lo
hace de forma regular.
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9. Los ha comprado alguna vez

Tabla No 22
Consumo de huevos ecoldgicos
Frecuencia Frecuencia
Opcion absoluta relativa
Si 78 97%
No 2 3%
TOTAL 80 100%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval

Grafico No 20

Consumo de huevos ecoldgicos

3%

| Si

H No

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval

Entre los comerciantes que si identifican el concepto de huevos ecoldgicos, el 97% los ha
comprado alguna vez, apenas un 3% los conoce pero no los ha adquirido, lo que muestra un
segmento ya atendido que es potencial para apalancar las estrategias de mercadeo para el
consorcio TALAHASY.
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10. ¢ Qué precio pagé por la cubeta de 30 huevos?

Tabla No 23
Precio pagado por cubeta de huevos ecoldgicos
Frecuencia | Frecuencia
Opcion absoluta relativa

De 2 a 2,25 dolares 1 1%
De 2,25 a 2,50 dblares 6 8%
Mas de 2,50 57 73%
NS/NR 14 18%
TOTAL 78 100,00%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval

Grafico No 21

Precio pagado por cubeta de huevos ecoldgicos

1%

»

W De 2 3 2,25 ddlares
W De 2,25 a 2,50 ddlares
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Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval

Los precios pagados por cada cubeta de 30 unidades de huevos ecol6gicos por parte del
grupo de comerciantes que los identifican fue de mas de 2,50 délares en el 73% de los
casos, un 18% de los encuestados no recuerda el valor; mientras un 8% ubica el rango entre

2,25y 2,50 dolares, entre 2 'y 2,25 dolares en apenas el 1% de los casos.
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11. Sefiale segun la escala que grado de satisfaccion le dejo el producto (5 Muy

satisfecho, 4 Satisfecho, 3 Neutro, 2 Poco satisfecho, 1 Nada satisfecho

Tabla No 24
Satisfaccion del producto
Muy . Poco Nada
satisfecho Satisfecho | Neutro satisfecho | satisfecho
Satisfaccion 8 52 16 1 1
Fuente: Investigacion de mercados

Opcidn

Elaborado por: Andrés Sandoval

Grafico No 22

Satisfaccion del producto
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Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval

En lo que al nivel de satisfaccion se refiere, la tendencia muestra un nivel de satisfaccion
alto en lo que al consumo de huevos ecoldgicos se refiere, indicando que la calidad es una
de los aspectos mas importantes al momento de generar compra y recompra en los

comerciantes.
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12. ;Si existiere una empresa productora que le oferte huevos ecoldgicos (huevos de
matrimonio), obtenidos de gallinas criadas de forma natural con alto cuidado en el

crecimiento y obtencion del producto usted lo compraria?

Tabla No 25
Prueba de concepto
Opcién Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
Si 195 72%
No 65 24%
NS/NR 12 4%
TOTAL 272 100,00%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval

Gréafico No 23

Prueba de concepto

| Si
H No

1 NS/NR

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval

La prueba de concepto tiene eco en un 72% de los comerciantes, quienes estarian
dispuestos a adquirir los huevos ecolégicos un 24% no muestra interés y un 4% no

responde a la pregunta.
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13. ¢ De qué manera le gustaria que le promocionen los huevos ecolégicos?

Tabla No 26
Medios de promocion sugeridos para los huevos ecoldgicos
Frecuencia | Frecuencia
Opcion absoluta relativa
Vendedores 16 5,88%
Distribuidores 252 92,65%
Representantes de la empresa productora 4 1,47%
TOTAL 272 100,00%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval

Grafico No 24

Medios de promocion sugeridos para los huevos ecoldgicos
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Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval

El canal de comercializacién sugerido por los comerciantes es en el 93%

a través de

distribuidores, en un 1% por medio de la empresa productora directamente, y a través de

vendedores en un 6%. Las principales razones de la seleccion de los canales son: la relacion

personal y el descuento que le ofrece usualmente el distribuidor al momento de la visita.
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14. ; Cuéanto estaria dispuesto a pagar una cubeta de 30 huevos?

Tabla No 27
Orientacion del precio de para el producto
Frecuencia | Frecuencia
Opcién absoluta relativa

De 2 a 2,25 dolares 261 95,96%
De 2,25 a 2,50 dolares 9 3,31%
Mas de 2,50 2 0,74%
TOTAL 272| 100,00%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval

Gréafico No 25

Orientacion del precio de para el producto
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Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Andrés Sandoval

El 96% de los comerciantes les gustaria pagar entre 2 y 2,25 dolares por cubeta de 30
unidades, seguido por el 3% en el rango de 2,25 a 2,50 dolares y 1% en més de 2,50

ddlares. Esto muestra la sensibilidad al precio que demuestran los comerciantes.
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3.3 DEMANDA

La demanda se define como el nimero de unidades de productos o servicios que los
compradores estan dispuestos a adquirir en un periodo en funcion de condiciones como el
precio, gustos, preferencias y usos. Obtenidos los aspectos relevantes del consumo de
huevos en los mercados y ferias de la ciudad se cuantifica y proyecta la demanda en

funcion del consumo per cépita local y la evaluacion de la poblacion nacional.

3.3.1 Cuantificacion y Proyeccion de la demanda

Previo a estimar la demanda es importante establecer que el producto al ser un bien de
consumo basico posee una demanda inelastica, sin que sufra mayores reducciones la
cantidad demandada frente a los aumentos de precios, en especial cuando los posibles
sustitutos (huevos de codorniz) tienen un precio superior. La cuantificacion de la demanda
de huevos se realiza en funcion de dos variables:
1. El consumo per capita local registrado al afio 2009 segin CONAVE que fue de 161
unidades por cada habitante.
2. La poblacién nacional de acuerdo a datos del Censo de Poblacion y Vivienda
realizado por el INEC en el afio 2010 en total 14.306.876 millones de habitantes.

Con estas dos variables se puede concluir que al afio 2010 se consumio en el pais un total
de 2.303 millones de huevos aproximadamente. Para la proyeccion de consumo de huevos
en el pais se ha proyectado la poblacion segun la tasa de crecimiento identificada por el
INEC a nivel nacional, obteniendo la cantidad futura de habitantes en los proximos 10 afios,

segun la siguiente formula:

Donde;

Pf= Poblacion futura

Po= Poblacién inicial

t= Tasa de crecimiento poblacional

n= Ndmero de afio de proyeccion
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Reemplazando en la formula se obtiene los siguientes resultados:

Tabla No 28
Proyeccion de la poblacion nacional
Factor de Crecimiento

Afo Poblacion Po(1+t)"
2010 14.306.876

2011 14.510.034 1,01
2012 14.716.076 1,03
2013 14.925.044 1,04
2014 15.136.980 1,06
2015 15.351.925 1,07
2016 15.569.922 1,09
2017 15.791.015 1,10
2018 16.015.248 1,12
2019 16.242.664 1,14
2020 16.473.310 1,15

Fuente: INEC
Elaborado por: Andrés Sandoval

Proyectada la poblacion se estima el consumo nacional de huevos para los préximos 10
afios, multiplicando el consumo per cépita por el total de la poblacion proyectada, para ello
se asume como constante el consumo per capita al afio 2009. La tabla 29 muestra la
proyeccion de la demanda de huevos en el pais entre el afio 2011 y 2020.

Tabla No 29
Proyeccion de la demanda de huevos en unidades en el Ecuador
ARo Poblacion Demanda total en unidades
2010 14.306.876 2.303.407.036,00
2011 14.510.034 2.336.115.474,00
2012 14.716.076 2.369.288.236,00
2013 14.925.044 2.402.932.084,00
2014 15.136.980 2.437.053.780,00
2015 15.351.925 2.471.659.925,00
2016 15.569.922 2.506.757.442,00
2017 15.791.015 2.542.353.415,00
2018 16.015.248 2.578.454.928,00
2019 16.242.664 2.615.068.904,00
2020 16.473.310 2.652.202.910,00

Fuente: CONAVE / INEC

Elaborado por: Andrés Sandoval
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La proyeccion muestra un incremento importante en el consumo de huevos en el pais se
estima que al afio 2020 se consuman en promedio 2.652 millones de unidades. La
concentracion de la produccién como se especifica en el capitulo 2 se concentra en las
provincias de Tungurahua, Manabi y Pichincha, mientras que el consumo es mayor en las
dos ciudades principales Quito y Guayaquil que juntas abarcan el 50% del consumo
nacional. En funcién de lo expuesto la tabla 30 muestra la demanda aparente de huevos en
la ciudad de Quito.

Tabla No 30
Demanda de huevos en la ciudad de Quito
~ - Demanda total en Demqnda de hl_Jevos en
Afo Poblacion unidades Quito por unidades
(30%)
2010 14.306.876 2.303.407.036 691.022.111
2011 14.510.034 2.336.115.474 700.834.642
2012 14.716.076 2.369.288.236 710.786.471
2013 14.925.044 2.402.932.084 720.879.625
2014 15.136.980 2.437.053.780 731.116.134
2015 15.351.925 2.471.659.925 741.497.978
2016 15.569.922 2.506.757.442 752.027.233
2017 15.791.015 2.542.353.415 762.706.025
2018 16.015.248 2.578.454.928 773.536.478
2019 16.242.664 2.615.068.904 784.520.671
2020 16.473.310 2.652.202.910 795.660.873

Fuente: CONAVE / INEC

Elaborado por: Andrés Sandoval

3.4 OFERTA

La oferta se determina como el conjunto de productos o servicios que las empresas estan
dispuestas a vender, la produccién local se mide en funcion de las toneladas de huevos

producidas por la totalidad de las industrias, como:

INDAVES
Considerada como la primera marca de huevos comerciales en el mercado ecuatoriano. Es
reconocida por los consumidores por su sabor, frescura, limpieza, variedad de

presentaciones y empagues.
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Con el afan de brindar productos de la mas alta calidad y confianza a nuestros
consumidores, somos los pioneros en desarrollar conceptos funcionales que los hemos
incorporado en nuestro portafolio, los mismos que cuentan con altos porcentajes de
componentes saludables como son los Omega 3, los cuales otorgan beneficios al sistema

cardiovascular.

HUEVOS ORO

La mision de Huevos Oro es producir y comercializar huevos ciento por ciento naturales,
bajo los mas altos estandares de calidad en los procesos para ofrecer un producto altamente
nutritivo a un precio competitivo, en los canales tradicionales, industrias y supermercados;

apoyados en el talento humano y tecnologia de punta.

* AVESCA

avesca

Avicola Ecuatoriana

La empresa se ha desarrollado exitosamente y en la actualidad contamos con 42 galpones

de produccion y 17 de crianza, los cuales estan distribuidos en 11 granjas ubicadas en los
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sectores de Tambillo y Amaguafa en el Canton Mejia, al igual que nuestra oficina de
Administracion que constituye el centro de operaciones de AVESCA. Actualmente Avesca
estd integrada por mas de 250 empleados, a los mismos que se les da capacitacion

permanente que redunda en su bienestar personal, familiar y empresarial.

3.4.1 Cuantificacion y proyeccién de la de la oferta

Para la cuantificacion de la oferta se toma como referencia la produccion nacional de huevo

en toneladas obtenida de AFABA hasta el afio 2009, y que se expone en la tabla 31.

Tabla No 31
Produccion historica de huevos
Periodo 2000- 2009
Ao Huevos
2000 68.840
2001 72.139
2002 78.300
2003 82.215
2004 93.725
2005 104.972
2006 100.000
2007 108.000
2008 115.343
2009 123.186

Fuente: AFABA, 2010

Elaborado por: Andrés Sandoval

Se observa que la produccion nacional entre el afio 2000 y 2009, muestra un crecimiento
del 10% anual, llegando en espacio de 10 casi a duplicarse, evidenciando la oportunidad de

mercado que existe para las industrias avicolas.

Las cifras expuestas en la tabla anterior facilitan la proyeccion de la oferta nacional a través
de la aplicacion de una regresion lineal, para lo cual se ha utilizado Microsoft Excel,
herramienta con la cual se ha graficado la tendencia de produccion y obtenido la ecuacion

lineal para la proyeccion con un coeficiente de correlacion de 0,97, muy cercano a 1.
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EL gréafico 26 muestra la tendencia de la oferta nacional de huevos en toneladas.

Grafico No 26
Oferta nacional de produccion de huevos en toneladas
Periodo 2000 - 2009
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Fuente: AFABA, 2010
Elaborado por: Andrés Sandoval

Como resultado de la aplicacién de la tendencia en Microsoft Excel se obtiene la ecuacion

de la recta con la que se proyectara la oferta de huevos en toneladas, de la siguiente

manera:

Reemplazando los datos se obtiene el valor proyectado a 10 afios de la produccién nacional,

gue se muestra en la tabla 32.
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Tabla No 32
Proyeccion de la produccion histdrica de huevos en el Ecuador
Periodo 2010- 2020

Produccion
Afios a « b nacional de

huevos en

toneladas
2010 6088,8 11 61184 128.161
2011 6088,8 12 61184 134.250
2012 6088,8 13 61184 140.338
2013 6088,8 14 61184 146.427
2014 6088,8 15 61184 152.516
2015 6088,8 16 61184 158.605
2016 6088,8 17 61184 164.694
2017 6088,8 18 61184 170.782
2018 6088,8 19 61184 176.871
2019 6088,8 20 61184 182.960
2020 6088,8 21 61184 189.049

Fuente: AFABA, 2010

Elaborado por: Andrés Sandoval

Para cuantificar la oferta en ndmero de unidades se ha realizado una aproximacion
aritmética estimando la cantidad de huevos por tonelada, para lo cual se ha obtenido el peso
promedio de un huevo que es de 98 gramos, resultado del calculo de la media entre los 85 y
110 gramos, pesos sugeridos por la AFABA como rango minimo de aceptacion para la
comercializacion. Con ello se ha divido el peso para la cantidad de gramos que contiene

una tonelada obteniéndose que cada tonelada producida contiene 10.204 huevos.

Obtenido este valor se calcula de acuerdo a la proyeccion el total de unidades ofertadas en

el pais para los siguientes 10 afios, como lo muestra la tabla 33.
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Tabla No 33
Proyeccion de la produccidn histdrica de huevos en el Ecuador en
unidades, Periodo 2010- 2020
., . Oferta nacional de huevos en
~ Produccién nacional de .
Anos huevos en toneladas (a) unldade_s
(a x 10204 unidades)
2010 128.161 1.307.763.265
2011 134.250 1.369.893.878
2012 140.338 1.432.024.490
2013 146.427 1.494.155.102
2014 152.516 1.556.285.714
2015 158.605 1.618.416.327
2016 164.694 1.680.546.939
2017 170.782 1.742.677.551
2018 176.871 1.804.808.163
2019 182.960 1.866.938.776
2020 189.049 1.929.069.388

Fuente: AFABA, 2010

Elaborado por: Andrés Sandoval

Al igual que la demanda se estima que el 37% de la produccion local se concentra en las

provincias de Guaya y Pichincha, se estima entonces que en la actualidad cerca del 20% de

la oferta es producida en zonas cercanas a Quito, mientras que el restante proviene de

Tungurahua y Cotopaxi. La tabla 34 establece la cantidad de produccion colocada a traves

de los canales de distribucion en el mercado de Quito.

Tabla No 34
Oferta de huevos en Quito (unidades)
Periodo 2010- 2020

Afios Produccién nacional Oferta nacior_wal de Oferta Quito en | Oferta en Quito

de huevos (ton) huevos en unidades toneladas (15%) # de huevos
2010 128.161 1.307.763.265 19.224 196.164.490
2011 134.250 1.369.893.878 20.137 205.484.082
2012 140.338 1.432.024.490 21.051 214.803.673
2013 146.427 1.494.155.102 21.964 224.123.265
2014 152.516 1.556.285.714 22.877 233.442.857
2015 158.605 1.618.416.327 23.791 242.762.449
2016 164.694 1.680.546.939 24.704 252.082.041
2017 170.782 1.742.677.551 25.617 261.401.633
2018 176.871 1.804.808.163 26.531 270.721.224
2019 182.960 1.866.938.776 27.444 280.040.816
2020 189.049 1.929.069.388 28.357 289.360.408

Fuente: AFABA, 2010

Elaborado por: Andrés Sandoval
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3.5 DEMANDA INSATISFECHA

La demanda insatisfecha de huevos en la ciudad de Quito es producto de la diferencia entre

la demanda proyectada en funcion del consumo per cépita y de la oferta obtenida en

unidades, tal como se muestra en la tabla 35.

Tabla No 35
Demanda Insatisfecha de huevos en Quito (unidades)
Periodo 2010- 2020

Demanda de huevos

Oferta de huevos en

Demanda

Demanda insatisfecha

Afos en unidades en la unidades en la ciudad insatisfecha toneladas
ciudad de Quito de Quito unidades (a) (a/10.204 unidades)
2010 691.022.111 196.164.490 494.857.621 48.496
2011 700.834.642 205.484.082 495.350.561 48.545
2012 710.786.471 214.803.673 495.982.797 48.607
2013 720.879.625 224.123.265 496.756.360 48.683
2014 731.116.134 233.442.857 497.673.277 48.772
2015 741.497.978 242.762.449 498.735.529 48.876
2016 752.027.233 252.082.041 499.945.192 48.995
2017 762.706.025 261.401.633 501.304.392 49.128
2018 773.536.478 270.721.224 502.815.254 49.276
2019 784.520.671 280.040.816 504.479.855 49.439
2020 795.660.873 289.360.408 506.300.465 49.618

Fuente: Demanda y Oferta

Elaborado por: Andrés Sandoval

Se estima una demanda insatisfecha creciente por encima de las 48 mil toneladas de huevos

hasta el afio 2020. Con esto se espera cubrir el primer afio el 0.02% de demanda

insatisfecha, teniendo un crecimiento anual del 10%.

3.6 ANALISIS DE LOS PRECIOS

Los precios de los huevos dependen de las condiciones en las que se cria las aves, el costo

de los insumos y el forraje impactan directamente en el precio de venta del producto,

ademas de la distancia entre la planta avicola y el mercado de venta final; por ello la

estructura de los canales de distribucion muestra gran cantidad de distribuidores que tiene

presencia en los distintos canales comerciales.
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Segun datos del INEC, los huevos tiene una variacion alta de precios pues en funcion de la
inflacion la tendencia disminuye o se incrementa, a enero del 2011, se experimento una
reduccion del 0,84% en su precio, de acuerdo a datos del Diario Hoy, los precio varian
ademas segun el mercado o feria en la que se venden, tal como se muestra en el grafico
siguiente:

Gréfico No 27

Precios de la cubeta de huevos a Diciembre de 2010 segun el mercado

@ Huevas (cubea)
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Fuente: http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/bajas-ventas-y-altos-precios-en-mercados-
tras-ultimo-feriado-2-34501.html

Elaborado por: Andrés Sandoval
Establecida la oferta y demanda en el siguiente capitulo se establece el analisis estratégico y

la propuesta de mercadeo para la comercializacion de los huevos ecoldgicos producidos por

el Consorcio Taléhasy y asociados
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CAPITULO IV
PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

4.1 PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

El plan de marketing es considerado uno de los aspectos mas relevantes en lo que a la
planificacion corporativa se refiere, las condiciones y oportunidades que muestra el
mercado en torno al crecimiento, permanencia o conflicto de las organizaciones es vital
para tomar decisiones, el capitulo que se desarrolla a continuacion tiene por objeto describir
los aspectos mas relevantes de la estrategia empresarial y la gestion de mercadotecnia del
Consorcio Taldhasy y Asociados. El capitulo se ha divido en tres partes: Andlisis del
entorno estratégico, Definicion de estrategias corporativa y de mercadeo; y, aplicaciones

tacticas y presupuesto de implementacion.

4.2 ANALISIS ESTRATEGICO

Realizado el andlisis del entorno interno y externo, expresado en los capitulos anteriores, es
importante realizar el analisis estratégico, “la importancia de este procedimiento radica en
la posibilidad de entender las oportunidades y amenazas que el mercado puede ofrecer y

como actuar con la fortalezas y debilidades de la empresa frente a ese entorno”.*

El mercado de la comercializacion de huevos, es desde todo punto de vista un sector en
crecimiento con altos indices de consumo per céapita y cuyo comportamiento como industria
a pesar de ser altamente competitivo se muestra rentable en funcién de la oferta y demanda
calculadas con anterioridad. Para entender como el mercado debe ser aprovechado por el
Consorcio TALAHASY y Asociados, se utilizara la metodologia de analisis estratégico
FODA, el mismo que evalua las fuerzas del mercado de forma que identifica tanto en el
ambiente interno como externo los aspecto estratégicos mas relevantes, a partir de su
construccién se desarrollan varias matrices que buscan establecer tanto la posicion de la

organizacion entre estos se pueden identificar: Matriz EFE, Matriz EFI, Matriz de Perfil

8 SAINZ, José Maria, Plan de marketing en la practica, Editorial, Espafia, 2008, P4g. 163.
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Comepetitivo en la industria, Matriz de Impacto, y la Matriz ofensiva y defensiva; estas
permitiran determinar los aspectos relacionados con la planificacion corporativa y del

mercadeo del negocio.
4.2.1 Analisis FODA

El anélisis FODA es una herramienta basica utilizada para la determinacién de las
estrategias de mercadotecnia, consiste en analizar en funcion del entorno de la organizacion
las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas, su aporte se fundamenta en el
andlisis realizado de la cadena de valor actual de la empresa y al mercado a través de la
investigacion aplicada en los mercados mayoristas y ferias de la ciudad de Quito.

4.2.1.1 Oportunidades

Factores externos que favorecen al cumplimiento de los objetivos de la empresa®’, son:

Tabla No 36

Oportunidades de mercado para Consorcio Taldhasy y asociados
0.1 Mercado con alto crecimiento, 7% anual para el afio 2010, con una
produccién que sobrepasa los 2 millones 500 mil huevos, en 123.000 toneladas.
0.2 Asociacion con organizaciones que representan al sector avicola y a la
industria productora de huevos tanto a para consumo interno como para
exportacion: CONAVE, AFABA.
0.3 Tendencia al consumo de alimentos naturales y que reduzcan el impacto
en los animales, de los huevos existentes en el mercado el 80% son producto
de procesos invasivos de produccion.
0.4 Distribuidores dispuestos a trabajar con empresas que ofrezcan margenes
aceptables de utilidad y beneficios.
0.5 Cultura de consumo de huevo muy enraizada en la poblacion. Desarrollo
de varios canales de comercializacion en nichos de mercado nuevos como lo
son restaurantes, cafeterias e inclusive bares.
0.6 Consolidar el concepto de huevos ecolégicos en la poblacion de la ciudad,
comunicando beneficios y ventajas a través de los intermediarios.
O.7 Introduccién del producto en otros canales de distribucion como
autoservicios y tiendas de barrios en el mediano plazo.
0.8 Desarrollo de cadenas de distribuidores para la comercializacion a nivel
nacional.
Fuente: Capitulo 2y 3

Elaborado por: Andrés Sandoval

7 Ibid., pag. 164
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4.2.1.2 Amenazas

Los factores externos que pueden afectar el cumplimiento de objetivos y desarrollo del
negocio®®, a continuacién se muestran las seleccionadas en funcién del anélisis expuesto en

los capitulos anteriores:

Tabla No 37

Amenazas de mercado para Consorcio Taldhasy y asociados
A.1 Mercado altamente competitivo, con la presencia de empresas con
procesos de produccion especializados, marcas posicionadas y productos
complementarios.
A.2 Margenes de contribucion bajos, para distribuidores e intermediarios que
encarecen el producto en cerca del 40%.
A.3 Incremento de la rivalidad entre los competidores producto de la apertura
de canales de distribucion propios por parte de los productores como medida
para incrementar su utilidad.
A.4 Inestabilidad economica y politica que ocasione la contraccion
econdmica del sector avicola y otros complementarios que mantienen el
consumo de carne y huevos.
A.5 Alto impacto de la inflacién en los insumos de la industria, esta muestra
los mayores indices en el 2010, 3,86%.
A.6 Alta sensibilidad al precio en los consumidores e intermediarios en los
mercados Yy ferias libres de la ciudad de Quito.
A.7 Proveedores de insumos con alto poder de negociacion debido al gran
conocimiento del producto en el mercado y la necesidad e importacion de
maiz.
A.8 Factores ambientales y climaticos que alteren las cosechas de maiz o
afecten a las aves, con la propagacion de enfermedades.
Fuente: Capitulo2y 3

Elaborado por: Andrés Sandoval
4.2.1.3 Fortalezas
Los factores internos que favorecen al cumplimiento de los objetivos de la organizacion y

que se identifican a fin de convertirse en puntales de la estrategia corporativa y de

mercadeo, las identificadas son:

8 |bid., Pag. 164
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Tabla No 38
Fortalezas de mercado para Consorcio Taldhasy y asociados

F.1 Capacidad productiva amplia 10.000 aves en crianza, 5000 en produccion y
3000 en produccién plena.

F.2 Proceso de produccion natural, en beneficio de las aves, con cruces que
permiten un rendimiento del 75% de huevos ecoldgicos y 25% huevos blancos.
F.3 Grupo de trabajo motivado y con alto nivel de confianza en la empresa

F.4 Grado de tecnificacion superior en el proceso productivo.

F.5 El consorcio posee un nivel de ventas aceptable y con tendencia a
incrementarse

F.6 La empresa se encuentra al dia en todas sus obligaciones con los
colaboradores y las entidades de control gubernamental y municipal.

F.7 Infraestructura actual disponible para el crecimiento de la empresa.

F.8 Buen nivel de comunicacion entre los clientes y colaboradores.

Fuente: Capitulo 2y 3

Elaborado por: Andrés Sandoval

4.2.1.4 Debilidades

Se consideran como los factores que impiden el normal cumplimiento de los objetivos
empresariales, toman relacion con la pérdida de valor percibido con el cliente, afectando la
promesa que el Consorcio TALAHASY hace a sus clientes al momento de distribuir los

huevos ecoldgicos, para el caso se han identificado:

Tabla No 39

Debilidades de mercado para Consorcio Taldhasy y asociados
D.1 Esfuerzos limitados en el crecimiento del volumen de produccion a pesar de disponer
de aves ponedoras.
D.2 Altos costos de mantenimiento de planta, por cada unidad producida 3 centavos de
dolar en alimentacion, incluyendo los costos fijos.
D.3 Bajo grado de especializacion en las actividades productivas, no se han desarrollado
canales comerciales, la distribucion se concentra en pocos clientes en sectores cercanos a la
empresa y a través de transportistas que no son de la empresa
D.4 No se evidencia organizacion del trabajo ni procesos administrativos que orienten una
vision organizacional o comercial clara, el trabajo es empirico
D.5 Carente especializacién de las actividades, el Consorcio utiliza a los colaboradores y
operarios en distintas actividades dividiendo el trabajo y generando baja productividad
D.6 Carencia de estudios sobre el mercado y sistemas de informacion de mercadotecnia
D.7 Deficiente imagen y posicionamiento en el mercado, a pesar de producir por encima de
660.000 unidades no realizan packing ni ponen marca a los huevos que comercializan
D.8 Escaso desarrollo comercial, no se dispone de la organizacion, infraestructura y
recurso humano para la implementacién de acciones de mercadeo y ventas.
Fuente: Capitulo 2y 3

Elaborado por: Andrés Sandoval

74



El analisis FODA muestra una organizacion con gran fortalezas en lo que a capacidad
instalada se refiere y activos productivos, pero con debilidades muy marcadas en lo que de
desempefio productivo y comercial se trata, con este analisis interno el Consorcio debe
enfrentarse a un mercado con un sin numero de oportunidades de crecimiento y expansion
que al igual es altamente competitivo y cuya sensibilidad a los margenes y al precio de los

huevos es alta.

4.2.2 Matriz EFEy EFI

La capacidad de crear un ventaja competitiva se da en mayor medida en tanto la empresas
conozcan su posicién estratégica tanto en el entorno interno como en el externo, cumplido
el primer paso e identificados factores criticos en el FODA del Consorcio, se evalla su
posicion a través de la matriz de evaluacion de factores externos (EFE) y la matriz de
evaluacion de factores externos (EFI), para su construccion se aplica el modelo propuesto

por Fred David en su obra conceptos de administracion estratégica:

El procedimiento para la construccion tanto de la matriz EFE como de la EFI es similar, la
primera resume y evalUa el ambiente externo de la empresa (oportunidades y amenazas); v,
la segunda el nivel interno de la organizacion tomando como referencias las fortalezas y

debilidades identificadas. Para su desarrollo se deben seguir 5 pasos:

1. “Realice la lista de los factores de éxito identificados mediante el analisis FODA,
fortalezas y debilidades para la matriz EFI, y, oportunidades y amenazas para la EFE.

Sea lo més especifico posible y use porcentajes, razones y cifras comparativas.

2. Asigne un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente importante) a cada uno
de los factores. El peso adjudicado a un factor dado indica la importancia relativa del
mismo para alcanzar el éxito de la empresa. Independientemente de que el factor clave
represente una fuerza o una debilidad interna, los factores que se consideren que
repercutirdn mas en el desempefio de la organizacion deben llevar los pesos mas altos.

El total de todos los pesos debe de sumar 1.0.
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3. Asigne una calificacion entre 1 y 4 a cada uno de los factores a efecto de indicar si el
factor representa una debilidad mayor (calificacion = 1), una debilidad menor
(calificacion = 2), una fuerza menor (calificacion =3) o una fuerza mayor (calificacion
= 4). Asi, las calificaciones se refieren a la compafiia, mientras que los pesos del paso 2

se refieren a la industria.

4. Multiplique el peso de cada factor por su calificacion correspondiente para determinar

una calificacion ponderada para cada variable.

5. Sume las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el total ponderado

de la organizacion entera.” *°

Establecidos los pasos a continuacion se muestran las matrices de evaluacion para el
Consorcio, los resultados de cada una pueden ir de un minimo de 1,0 a un maximo de 4,0,
siendo la calificacion promedio de 2,5. Los totales ponderados muy por debajo de 2,5
caracterizan a las organizaciones que son débiles en lo interno, mientras que las
calificaciones muy por arriba de 2,5 indican una posicién interna fuerza, asi mismo si la
calificacion externa estd muy por debajo de 2,5 indica un mercado con gran nimero de
amenazas y Si este es superior a esa calificacion se muestra como un mercado de alto

interés en desarrollarlo.

Y DAVID, Fred, Conceptos de Administracion estratégica, Prentice Hall, Novena Edicion, México, 2003.
Pag. 112.
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Tabla No 40

Matriz de evaluacion de factores externos EFE Consorcio Talahasy y asociados

Factores determinantes para el éxito Peso Calificacion Peso
ponderado
Oportunidades
0.1 Mercado con alto crecimiento, 7% anual para el afio 2010, con una produccion que sobrepasa los 2 millones 500 mil
0,05 3 0,15
huevos, en 123.000 toneladas.
0.2 Asociacion con organizaciones que representan al sector avicola y a la industria productora de huevos tanto a para 0.05 4 0.20
consumo interno como para exportacion: CONAVE, AFABA. ' '
0.3 Tendencia al consumo de alimentos naturales y que reduzcan el impacto en los animales, de los huevos existentes en el
) : ., 0,05 4 0,20
mercado el 80% son producto de procesos invasivos de produccion.
0.4 Distribuidores dispuestos a trabajar con empresas que ofrezcan margenes aceptables de utilidad y beneficios. 0,10 4 0,40
0.5 Cultura de consumo de huevo muy enraizada en la poblacion. Desarrollo de varios canales de comercializacion en nichos 0.03 3 0.08
de mercado nuevos como lo son restaurantes, cafeterias e inclusive bares. ’ ’
0.6 Consolidar el concepto de huevos ecolégicos en la poblacién de la ciudad, comunicando beneficios y ventajas a través de 0.10 4 0.40
los intermediarios. ’ ’
0.7 Introduccion del producto en otros canales de distribucién como autoservicios y tiendas de barrios en el mediano plazo. 0,10 4 0,40
0.8 Desarrollo de cadenas de distribuidores para la comercializacién a nivel nacional. 0,05 4 0,20
Amenazas
A.1 Mercado altamente competitivo, con la presencia de empresas con procesos de produccion especializados, marcas 0.10 1 0.10
posicionadas y productos complementarios. ’ :
A.2 Mérgenes de contribucién bajos, para distribuidores e intermediarios que encarecen el producto en cerca del 40%. 0,10 1 0,10
A.3 Incremento de la rivalidad entre los competidores producto de la apertura de canales de distribucién propios por parte de 0.05 2 0.10
los productores como medida para incrementar su utilidad. ' '
A. 4 Inestabilidad econdmica y politica que ocasione la contraccion econémica del sector avicola y otros complementarios que 0.03 2 0.05
mantienen el consumo de carne y huevos. ' '
A.5 Alto impacto de la inflacion en los insumos de la industria, esta muestra los mayores indices en el 2010, 3,86%. 0,05 2 0,10
A.6 Alta sensibilidad al precio en los consumidores e intermediarios en los mercados y ferias libres de la ciudad de Quito. 0,10 1 0,10
A.7 Proveedores de insumos con alto poder de negociacion debido al gran conocimiento del producto en el mercado y la 0.03 2 0.06
necesidad e importacion de maiz. ’ ‘
A.8 Factores ambientales y climaticos que alteren las cosechas de maiz o afecten a las aves, con la propagacion de 0.02 2 0.04
enfermedades. ’ ‘
TOTAL 1,00 2,68

Fuente: Anélisis FODA

Elaborado por: Andrés Sandoval
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Tabla No 41

Matriz de evaluacion de factores internos EFI Consorcio Talahasy y asociados

Peso
Factores determinantes para el éxito Peso Calificacion ponderado

Fortalezas
F.1 Capacidad productiva amplia 10.000 aves en crianza, 5000 en produccion y 2000 en produccién plena. 0,15 3 0,45
F.2 Proceso de produccion natural, en beneficio de las aves, con cruces que permiten un rendimiento del 75% de
huevos ecoldgicos y 25% huevos blancos. 0,10 3 0,30
F.3 Grupo de trabajo motivado y con alto nivel de confianza en la empresa. 0,05 3 0,15
F.4 Grado de tecnificacion superior en el proceso productivo. 0,05 3 0,15
F.5 El consorcio posee un nivel de ventas aceptable y con tendencia a incrementarse. 0,025 4 0,10
F.6 La empresa se encuentra al dia en todas sus obligaciones con los colaboradores y las entidades de control
gubernamental y municipal. 0,025 3 0,08
F.7 Infraestructura actual disponible para el crecimiento de la empresa. 0,05 4 0,20
F.8 Buen nivel de comunicacién entre los clientes y colaboradores. 0,05 4 0,20
Debilidades
D.1 Esfuerzos limitados en el crecimiento del volumen de produccién a pesar de disponer de aves ponedoras. 0,10 1 0,10
D.2 Altos costos de mantenimiento de planta, por cada unidad producida 3 centavos de délar en alimentacién, sin
tomar en cuenta los costos fijos. 0,10 1 0,10
D.3 Alto grado de especializacion en las actividades productivas, no se han desarrollado canales comerciales, la
distribucion se concentra en pocos clientes en sectores cercanos a la empresa y a través de transportistas que no son
de la empresa. 0,05 1 0,05
D.4 No se evidencia organizacioén del trabajo ni procesos administrativos que orienten una vision organizacional o
comercial clara, el trabajo es empirico. 0,05 1 0,05
D.5 Carente especializacion e las actividades, el Consorcio utiliza a los colaboradores y operarios en distintas
actividades dividiendo el trabajo y generando baja productividad. 0,025 2 0,05
D.6 Carencia de estudios sobre el mercado y sistemas de informacion de mercadotécnica. 0,05 1 0,05
D.7 Deficiente imagen y posicionamiento en el mercado, a pesar de producir por encima de 660.000 unidades no
realizan packing ni ponen marca a los huevos que comercializan. 0,025 2 0,05
D.8 Escaso desarrollo comercial, no se dispone de la organizacién, infraestructura y recurso humano para la
implementacion de acciones de mercadeo y ventas. 0,10 1 0,10

TOTAL 1,00 2,18

Fuente: Analisis FODA

Elaborado por: Andrés Sandoval
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4.2.2.1 Conclusiones de las matrices

La ponderacion obtenida en la matriz EFE es de 2,68, esto explica que las oportunidades de
mercado para la empresa Consorcio Talahasy y Asociados son en promedio mas altas que
las amenazas, lo que indica que utilizando estrategias correctas la organizacion esta en la

posibilidad de crecer y desarrollarse obteniendo parte de la rentabilidad que este le ofrece.

Por otro lado, el peso ponderado obtenido en la matriz de factores internos es de 2,18 este
muestra que la empresa se encuentra en una posicion competitiva inferior a causa de sus
debilidades, el plan de mercadeo debera orientarse a fortalecer los aspectos internos que le

permitan obtener una posicion comercial més sélida.

4.2.3 Matrices de Impacto

Una vez que se determina la posicién interna y externa de la organizacion se debe aplicar
las matrices de impacto para establecer los puntos mas relevantes a tomar en cuenta en la
formulaciéon de estrategias, estas matrices tiene por objeto identificar las fuerzas que
impactan mayormente en la operacién de la organizacion con el objeto de contribuir a la
formulacién de los objetivos tanto de crecimiento como de desarrollo del negocio y
posteriormente convertirse en insumos para la formulacion estratégica de mercadeo para la

introduccidn de los huevos ecoldgicos en los mercados Y ferias libres de la ciudad de Quito.

Las matrices de impacto relacionan las fortalezas con las oportunidades (Matriz ofensiva)
y las debilidades con la amenazas (Matriz defensiva), de este vinculo se obtiene los
aspectos en que se debera fundamentar la ventaja competitiva de la organizacion en la
industria y las areas que se deben brindar para evitar problemas en el crecimiento y
desarrollo organizacional producto del plan de mercadeo. El impacto de los factores criticos
del FODA se medira de acuerdo a la siguiente escala: Alto = 5, Medio=3 y Bajo =1; esto
facilitard la identificacion de las competencias que se deberan desarrollar y las

oportunidades a aprovechar para mejorar la posicion comercial del negocio.

79



Tabla No 42
Matrices de Impacto - Matriz Ofensiva Consorcio Taldhasy y asociados
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FORTALEZAS/OPORTUNIDADES

F.1 Capacidad productiva amplia 10.000

aves en crianza, 5000 en produccién y 2000

en produccion plena.

F.2 Proceso de produccion natural, en

beneficio de las aves, con cruces que

permiten un rendimiento del 75% de

huevos ecolégicos y 25% huevos blancos.

F.3 Grupo de trabajo motivado y con alto

nivel de confianza en la empresa.

F.4 Grado de tecnificacion superior en el

proceso productivo.

F.5 El consorcio posee un nivel de ventas

aceptable y con tendencia a incrementarse

F.6 La empresa se encuentra al dia en todas
sus obligaciones con los colaboradores y
las entidades de control gubernamental y

municipal.

F.7 Infraestructura actual disponible para el

crecimiento de la empresa.

F.8 Buen nivel de comunicacion entre los

clientes y colaboradores.

TOTAL

Fuente: Anélisis FODA

Elaborado por: Andrés Sandoval
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Tabla No 43

Matrices de Impacto - Matriz Defensiva Consorcio Talahasy y asociados

DEBILIDADES / AMENAZAS

competitivo, con la presencia de

A.1 Mercado altamente
empresas con procesos de

produccion especializados, marcas
posicionadas y productos

complementarios.
A.2 Margenes de contribucion

bajos, para distribuidores e

intermediarios que encarecen el
producto en cerca del 40%

entre los competidores producto de

A.3 Incremento de la rivalidad
la apertura de canales de

distribucién propios por parte de
los productores como medida para
incrementar su utilidad

A. 4 Inestabilidad econémica y
politica que ocasione la contraccion
econdmica del sector avicola y
otros complementarios que

los insumos de la industria, esta
muestra los mayores indices en el

A.5 Alto impacto de la inflacién en
2010, 3,86%.

mantienen el consumo de carne y

huevos

A.6 Alta sensibilidad al precio en
los consumidores e intermediarios

en los mercados y ferias libres de la
alto poder de negociacion debido al
gran conocimiento del producto en
el mercado y la necesidad e
importacion de maiz.

ciudad de Quito.
A.7 Proveedores de insumos con

climaticos que alteren las cosechas

A.8 Factores ambientales y

On de enfermedades
TOTAL

de maiz o afecten a las aves, con la
propagacion

D.1 Esfuerzos limitados en el crecimiento del volumen de
produccion a pesar de disponer de aves ponedoras.

6]

[N

26

D.2 Altos costos de mantenimiento de planta, por cada
unidad producida 3 centavos de délar en alimentacidn, sin
tomar en cuenta los costos fijos.

28

D.3 Alto grado de especializacion en las actividades
productivas, no se han desarrollado canales comerciales, la
distribucion se concentra en pocos clientes en sectores
cercanos a la empresa y a través de transportistas que no son
de la empresa.

22

D.4 No se evidencia organizacion del trabajo ni procesos
administrativos que orienten una vision organizacional o
comercial clara, el trabajo es empirico.

18

D.5 Carente especializacion e las actividades, el Consorcio
utiliza a los colaboradores y operarios en distintas
actividades dividiendo el trabajo y generando baja
productividad.

10

D.6 Carencia de estudios sobre el mercado y sistemas de
informacién de mercadotecnia.

28

D.7 Deficiente imagen y posicionamiento en el mercado, a
pesar de producir por encima de 660.000 unidades no
realizan packing ni ponen marca a los huevos que
comercializan.

28

D.8 Escaso desarrollo comercial, no se dispone de la
organizacion, infraestructura y recurso humano para la
implementacién de acciones de mercadeo y ventas.

30

TOTAL

34

28

30

12

16

32

24

14

Fuente: Anélisis FODA

Elaborado por: Andrés Sandoval
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4.2.3.1 Conclusiones de las matrices de impacto

Matriz ofensiva

La matriz ofensiva permite establecer de acuerdo a la ponderacion de las fortalezas
y oportunidades los aspectos a tomar en cuenta para la formulacion de los objetivos
corporativos, la estrategia genérica y las tacticas a implementar. Como se pudo
observar en la tabla 43, las fortalezas a aprovechar en lo que al mercadeo se refiere

son:

o F.1 Capacidad productiva amplia 10.000 aves en crianza, 5000 en
produccion y 2000 en produccion plena.

o F.4 Grado de tecnificacion superior en el proceso productivo.

o F.7 Infraestructura actual disponible para el crecimiento de la empresa.

o F.8 Buen nivel de comunicacién entre los clientes y colaboradores.

Las oportunidades que deben ser aprovechadas en funcién de dichas fortalezas son:

o 0.1 Mercado con alto crecimiento, 7% anual para el afio 2010, con una
produccion que sobrepasa los 2 millones 500 mil huevos, en 123.000
toneladas.

o 0.4 Distribuidores dispuestos a trabajar con empresas que ofrezcan
margenes aceptables de utilidad y beneficios.

o 0.6 Consolidar el concepto de huevos ecolégicos en la poblacién de la
ciudad, comunicando beneficios y ventajas a través de los intermediarios

o O.7 Introduccion del producto en otros canales de distribucién como

autoservicios y tiendas de barrios en el mediano plazo.

Las fortalezas y oportunidades antes descritas contribuirdn a mejorar la posicion
interna de la empresa preparandola para aprovechar las condiciones del mercado, asi
los objetivos estratégicos de mercadeo en lo que a crecimiento comercial se refiere

deberan fundamentarse en estos 8 factores.
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Matriz defensiva

La matriz defensiva relaciona las debilidades de la organizacién y las amenazas del
mercado, con el objeto de establecer objetivos de desarrollo que buscan reducir el
impacto de las amenazas en la organizacion mejorando su desempefio futuro y
proteccion frente a los factores no controlables que impactan negativamente en el

mercado de comercializacion de huevos.

El Consorcio Taldhasy y Asociados deberdn tomar acciones que le permitan mejorar

internamente en los siguientes aspectos:

o D.2 Altos costos de mantenimiento de planta, por cada unidad producida 3
centavos de dolar en alimentacidn, sin tomar en cuenta los costos fijos.

o D.6 Carencia de estudios sobre el mercado y sistemas de informacion de
mercadotecnia.

o D.7 Deficiente imagen y posicionamiento en el mercado, a pesar de producir
por encima de 660.000 unidades no realizan packing ni ponen marca a los
huevos que comercializan

o D.8 Escaso desarrollo comercial, no se dispone de la organizacion,
infraestructura y recurso humano para la implementacién de acciones de

mercadeo y ventas.

En correspondencia con esos factores, las amenazas que pueden poner en riesgo al
Consorcio TALAHASY son:

o A.1 Mercado altamente competitivo, con la presencia de empresas con
procesos de produccion especializados, marcas posicionadas y productos
complementarios.

o A.2 Margenes de contribucion bajos, para distribuidores e intermediarios

gue encarecen el producto en cerca del 40%.
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o A.3 Incremento de la rivalidad entre los competidores producto de la
apertura de canales de distribucién propios por parte de los productores
como medida para incrementar su utilidad.

o A.6 Alta sensibilidad al precio en los consumidores e intermediarios en los

mercados Yy ferias libres de la ciudad de Quito.

4.3 PLANIFICACION ESTRATEGICA CORPORATIVA

La planificacion estratégica corporativa para el Consorcio Talahasy y Asociados parte del
direccionamiento estratégico, definiendo los valores, mision y vision estratégica, para
posteriormente determinar la estrategia genérica de la empresa y los objetivos de mercadeo,
estrategias del mix de marketing, planes tacticos y acciones.

4.3.1 Direccionamiento estratégico

“El direccionamiento estratégico constituye el norte que la empresa sigue con el objeto de
generar utilidades, crear beneficio para los clientes, colaboradores y accionistas; esta

... . ., ., . . 2
compuesto por los principios corporativos, la misioén y la visién organizacional” 0

4.3.1.1 Principios corporativos

Los principios corporativos determinan la forma de actuar de la organizacion, de acuerdo a
cada uno de los grupos de interés que participan de su operacion y estructura: accionistas,
colaboradores, proveedores, clientes y la sociedad en general. La matriz axioldgica es un
modelo estructural que permitira establecer los principios corporativos del Consorcio, que

se muestran en la tabla 44.

2 AMAYA, Jairo, Gerencia: Planeacion y Estrategia, Quito, Universidad Santo Tomas, 2008. P4g. 15
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Tabla No 44
Matriz axiologica de Consorcio Taldhasy y asociados

Pr|n0|p|o/Gr_up0 de Accionistas | Colaboradores | Clientes | Proveedores Entidades
referencia gubernamentales

Calidad en el producto | X X X X

Servicio X X

Etica e Integridad X X X X X
Responsabilidad X X X X X

Rentabilidad X X

Conciencia social X X X X X

Respeto X X X X X

Fuente: Amaya, Jairo.

Elaborado por: Andrés Sandoval

El resultado de la aplicacion de la matriz axiol6gica permite determinar los siguientes

principios corporativos:

Calidad total en la produccion de huevos ecoldgicos, sin descuidar el beneficio para
los consumidores y el cuidado de las aves.

Conciencia de brindar excelente servicio, para todos quienes tienen relacion con la
organizacion.

Actuar con ética e integridad en todas las acciones de la organizacion, desde sus
directivos, colaboradores, clientes y demas involucrados en la cadena de valor.
Responder a todas las exigencias que se presenten con eficiencia y eficacia.
Garantizar la rentabilidad de la empresa en beneficio de los directivos y
colaboradores.

Actuar con conciencia social en todas las actividades productivas, pensando en el
beneficio a la naturaleza, animales y seres humanos.

Respetar las normas y leyes enmarcados en las buenas costumbres.

Los principios corporativos rigen a la organizacion y determinan su actuacion estratégica,

en ella se fundamenta la planificacion de corporativa y de marketing.
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4.3.1.2 Misién

La misién se define como la razén de ser de la empresa, el objeto para la cual fue creada, su
descripcion es vital para la formulacion estratégica, a continuacion se ha establecido un
analisis respondiendo una serie de preguntas relevantes para identificar de forma clara el

enunciado del Consorcio Taléhasy y asociados:

SECTOR
0122.30 Obtencién de huevos de ave®
NEGOCIO
Obtencion y comercializacién al por mayor de huevos organicos (ecol6gicos)
RAZON DE EXISTIR
Ofertar huevos organicos con las mejores condiciones de produccion y cuidado de
las aves sin el uso de aditivos quimicos.

e APTITUD DISTINTIVA
Huevos obtenidos sin usos de incubadoras, quimicos y balanceado artificial.
CLIENTES
Mercados, Ferias Libres, Canales tradicionales y Autoservicios.
MERCADO
Quito, Distrito Metropolitano

Con el andlisis realizado se propone la siguiente mision para el Consorcio Taldhasy y

asociados:

Producir y comercializar huevos ecoldgicos con las mejores condiciones de produccion y
cuidado de las aves, con el personal altamente calificado. Para que de esta manera el
consumidor final tenga una opcion de un nuevo producto saludable y nutritivo,
utilizando tecnologia de punta.

1 SERVICIO DE RENTAS INTERNAS, C6digo Internacional Industrial Uniforme, Tercer Revision.
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4.3.1.3 Vision

La vision es un conjunto de ideas generales, que reales o abstractas, tratan de especificar lo

que la organizacién pretende llegar a ser en el futuro.?? A cinco afios la vision es:

Convertirse en la mas importante empresa de la produccién y comercializacion de
huevos ecoldgicos en la ciudad de Quito satisfaciendo a los clientes y consumidores con

alta calidad en el producto en beneficio de la sociedad y la organizacion.

4.4 DETERMINACION DE LA ESTRATEGIA CORPORATIVA

El diagnostico presentado con anterioridad fundamenta la estrategia del negocio, como pilar
fundamental donde se asentara el plan de mercadeo para el consorcio, la principal fortaleza
que posee el Consorcio Talahasy y Asociados es la diferenciaciéon en la produccion, su
capacidad productiva actual le permite ofertar al mercado huevos organicos de alta calidad,
ademas de poseer cruces de aves que le dan calidad de produccion alta con un 20% de aves
en plena produccion. Se puede concluir con facilidad que la empresa puede crecer en
produccion pero para ello debe fundamentarse en una estrategia que le permita desarrollar
el ambito comercial y mantener la ventaja competitiva de su producto por encima de
empresas como Pronaca, Huevos Oro y AVESA, ademés de otros productores no
reconocidos que desarrollan sus propios canales de comercializacion. Previo a la
determinacion de la estrategia es vital denunciar la ventaja competitiva a transmitir al
cliente como promesa de valor, esto como producto de las conclusiones derivadas del

analisis de los capitulos anteriores, la ventaja competitiva es:

Brindar a los consumidores huevos ecoldgicos, obtenidos con procesos de manufactura
de calidad sin la utilizacion de quimicos y sustancias externas que alteren su
composicion, entregando calidad, buen sabor y beneficios a la salud de quienes los

consuman.

22 AMAYA, Jairo, Gerencia: Planeacion y Estrategia, Quito, Universidad Santo Tomas, 2008. Pag. 17
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Con un producto con alto grado de diferenciacion, que se puede percibir por si mismo, en
un mercado compuesto por grandes empresas con capacidades de produccion superiores la
estrategia corporativa es la de ENFOQUE DE ALTA SEGMENTACION EN BUSCA DE
LA DIFERENCIACION, cuyo concepto es “concentrase en un segmento de compradores y
superar a los rivales, ofreciendo a los miembros del nicho atributos a la medida que

satisfagan sus gustos y requerimientos mejor que los productos de la competencia™?®

La estrategia que se implementara, debe por concepto llevar a la empresa a utilizar su
ventaja competitiva en pro de cumplir con la vision planteada sin perder el objeto del
negocio, para lo cual debe soportarse en actividades de mercadeo como mayor accién en
busca de la diferenciacion. Para ello se desarrolla a continuacion el plan de mercadeo
compuesto de las cuatro P’s descritas por Philip Kotler y Gary Armstrong en su obra

Fundamentos de Marketing.

4.5 PLAN DE MARKETING

“El Marketing es una funcion comercial que identifica la necesidad de los mercados y
determina los productos y servicios que se han de producir para satisfacer dichas
necesidades”.** La planeacion de marketing se compone de dos aspectos el estratégico y el
tactico, el primero define las estrategias que el Consorcio TALAHASY y Asociados debe
desarrollar para lograr la vision y estrategia corporativa planteadas y la otra se encarga de
describir a detalle las acciones a implementar. El marketing estratégico define en funcion
de la estrategia genérica y la matriz DAFO las estrategias a aplicarse para cada componente

del mix de mercadotécnica.

4.5.1 Prospeccion del cliente

Previo a definir las estrategias de la organizacion se define el segmento de mercado en el

que se buscara la diferenciacion a través del plan de mercadeo. ElI consumidor objetivo

% PORTER, Michael E, Ventaja Competitiva, Prentice Hall, Cap 2
# KOTLER / AMSTRONG, Fundamentos de Marketing, Prentice Hall, México, 2004. P4g. 52
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como se evidencio en la investigacion de mercados son los comerciantes de los mercados y
ferias libres que consumen huevos para la recompra 0 consumo en sus negocios. La tabla

45 expone la prospeccion del cliente.?®

Tabla No 45
Prospeccion de consumidores

Variables demogréficas
Sector o Industria: Venta al por mayor y menor de huevos de ave — Uso profesional
de huevos (Restaurantes y otros negocios).
Tamario del negocio: Indeterminado
Ubicacion:

Cantén: Quito.

Sectores: Mercados y ferias libres a lo largo del Distrito Metropolitano de

Quito.
Variables operativas
Capacidad: Comerciantes que necesitan distribucion hacia sus puntos de venta como
beneficio
Situacion del usuario: Usuarios intensivos
Variables de compra / conducta

Organizacion de las compras: Compras informales — se negocia en el puesto

Naturaleza de las relaciones comerciales: Con y sin proveedores identificados

Criterios de compra: Calidad, Precio y Buen sabor
Variables situacionales
Entrega: Empresas que busquen entrega rapida y segura del producto
Tamafo del pedido: Entre 26 y mas de 100 cubetas semanales.
Fuente: KOTLER / AMSTRONG, Fundamentos de Marketing, 2004.

Elaborado por: Andrés Sandoval

4.5.2 Objetivos de mercadotecnia
Los objetivos de mercadeo de la empresa se definen en funcién de las matrices de impacto
desarrolladas en el numeral correspondiente al analisis estratégico:

1. Incrementar en el 40% la produccién de huevos ecologicos para atender a los

mercados Y ferias libres de la ciudad de Quito.

% |bid. Pag. 220
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2. Introducir el producto “huevos ecoldgicos” producido por Consorcio Talahasy vy
Asociados en los mercados y ferias libres a través de distribuidores.
3. Obtener una participacion de mercado del 0,02% de la demanda insatisfecha de

huevos en la ciudad de Quito
45.3 Matriz DOFA
La Matriz DOFA se utiliza para determinar las estrategias de mercadotecnia para el
Consorcio TALAHASY y Asociados, esta se construye en funcion del FODA, tomando los

criterios de la evaluacién de impacto de las fuerzas internas y externas; y las matrices

ofensivas y defensivas.

Las tablas 46 y 47 muestran las estrategias de mercadeo alineadas con la estrategia del

negocio.
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Tabla No 46 — Matriz DOFA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F.1 Capacidad productiva amplia 10.000
aves en crianza, 5000 en produccion y
2000 en produccién plena

D.1 Esfuerzos limitados en el crecimiento del
volumen de produccion a pesar de disponer de aves
ponedoras.

F.2 Proceso de produccion natural, en
beneficio de las aves, con cruces que
permiten un rendimiento del 75% de
huevos ecolégicos y 25% huevos blancos.

D.2 Altos costos de mantenimiento de planta, por
cada unidad producida 3 centavos de dolar en
alimentacion, sin tomar en cuenta los costos fijos.

F.3 Grupo de trabajo motivado y con alto
nivel de confianza en la empresa

D.3 Alto grado de especializacion en las actividades
productivas, no se han desarrollado canales
comerciales, la distribucién se concentra en pocos
clientes en sectores cercanos a la empresa y a través
de transportistas que no son de la empresa

F.4 Grado de tecnificacion superior en el
proceso productivo.

D.4 No se evidencia organizacion del trabajo ni
procesos administrativos que orienten una vision
organizacional o comercial clara, el trabajo es
empirico

F.5 El consorcio posee un nivel de ventas
aceptable y con tendencia a incrementarse

D.5 Carente especializacion e las actividades, el
Consorcio utiliza a los colaboradores y operarios en
distintas actividades dividiendo el trabajo y
generando baja productividad

F.6 La empresa se encuentra al dia en todas
sus obligaciones con los colaboradores y
las entidades de control gubernamental y
municipal.

D.6 Carencia de estudios sobre el mercado y sistemas
de informacién de mercadotécnica

F.7 Infraestructura actual disponible para
el crecimiento de la empresa

D.7 Deficiente imagen y posicionamiento en el
mercado, a pesar de producir por encima de 660.000
unidades no realizan packing ni ponen marca a los
huevos que comercializan

F.8 Buen nivel de comunicacién entre los
clientes y colaboradores.

D.8 Escaso desarrollo comercial, no se dispone de la
organizacion, infraestructura y recurso humano para
la implementacion de acciones de mercadeo y ventas.

OPORTUNIDADES

Estrategias F/O (Maxi - Maxi)

Estrategias D/O (Mini - Maxi)

0.1 Mercado con alto crecimiento, 7% anual para
el afio 2010, con una produccién que sobrepasa
los 2 millones 500 mil huevos, en 123.000
toneladas.

0.2 Asociacion con organizaciones que
representan al sector avicola y a la industria
productora de huevos tanto a para consumo
interno como para exportacion: CONAVE,
AFABA

0.3 Tendencia al consumo de alimentos
naturales y que reduzcan el impacto en los
animales, de los huevos existentes en el mercado
el 80% son producto de procesos invasivos de
produccion.

F1, F2, F4, F7 - 01,03,05 Incremento
progresivo de la produccion durante los
proximos 5 afios para atender a los
mercados de la ciudad de Quito con huevos
ecoldgicos.

D1,D2,D3 - 01,03,05 D29 Incremento progresivo
de la produccién durante los proximos 5 afios para
atender a los mercados de la ciudad de Quito con
huevos ecoldgicos.

0.4 Distribuidores dispuestos a trabajar con
empresas que ofrezcan margenes aceptables de
utilidad y beneficios.

0.5 Cultura de consumo de huevo muy enraizada
en la poblacion. Desarrollo de varios canales de
comercializacion en nichos de mercado nuevos
como lo son restaurantes, cafeterias e inclusive
bares.

F1,F3,F8 - 04.06.08 Desarrollo de
canales de distribucion para atender a los
mercados y ferias libres de la ciudad.

0.6 Consolidar el concepto de huevos ecolégicos
en la poblacién de la ciudad, comunicando
beneficios y ventajas a través de los
intermediarios

0.7 Introduccién del producto en otros canales
de distribucién como autoservicios y tiendas de
barrios en el mediano plazo.

0.8 Desarrollo de cadenas de distribuidores para
la comercializacion a nivel nacional

F1,F5,F7,F8 - 05,06,07 Disefio de la
imagen, comunicacion y promocién del
producto en el canal de distribucion.

D6,D7- 05,06,07 Disefio de la imagen,
comunicacion y promocion del producto en el canal
de distribucion.

D3,D4,D5,D8 - 01,03,05,06,07,08 Creacion y
equipamiento del departamento de mercadeo para el
Consorcio

Elaborado por: Andrés Sandoval
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Tabla No 47 — Matriz DOFA

FORTALEZAS DEBILIDADES
F.1 Capacidad productiva amplia 10.000 aves D.1 Esfuerzos limitados en el crecimiento del
en crianza, 5000 en produccién y 2000 en volumen de produccion a pesar de disponer de
produccién plena aves ponedoras.

F.2 Proceso de produccién natural, en beneficio
de las aves, con cruces que permiten un
rendimiento del 75% de huevos ecoldgicos y
25% huevos blancos.

D.2 Altos costos de mantenimiento de planta, por
cada unidad producida 3 centavos de dolar en
alimentacidn, sin tomar en cuenta los costos fijos.

D.3 Alto grado de especializacion en las
actividades productivas, no se han desarrollado
F.3 Grupo de trabajo motivado y con alto nivel | canales comerciales, la distribucion se concentra

de confianza en la empresa en pocos clientes en sectores cercanos a la
empresa y a través de transportistas que no son de
la empresa
D.4 No se evidencia organizacion del trabajo ni
F.4 Grado de tecnificacion superior en el procesos administrativos que orienten una vision
proceso productivo. organizacional o comercial clara, el trabajo es
empirico
D.5 Carente especializacion e las actividades, el
F.5 El consorcio posee un nivel de ventas Consorcio utiliza a los colaboradores y operarios
aceptable y con tendencia a incrementarse en distintas actividades dividiendo el trabajo y

generando baja productividad

F.6 La empresa se encuentra al dia en todas sus

obligaciones con los colaboradores y las D.6 Carencia de estudios sobre el mercado y
entidades de control gubernamental y sistemas de informacion de mercadotécnica
municipal.

D.7 Deficiente imagen y posicionamiento en el
F.7 Infraestructura actual disponible para el mercado, a pesar de producir por encima de
crecimiento de la empresa 660.000 unidades no realizan packing ni ponen

marca a los huevos que comercializan

D.8 Escaso desarrollo comercial, no se dispone

F.8 Buen nivel de comunicacion entre los de la organizacion, infraestructura y recurso

clientes y colaboradores. humano para la implementacién de acciones de
mercadeo y ventas.

Estrategias F/A (Maxi - Mini) Estrategias D/A (Mini - Mini)

AMENAZAS

A.1 Mercado altamente competitivo, con la
presencia de empresas con procesos de
produccion especializados, marcas
posicionadas y productos complementarios.

A.2 Margenes de contribucion bajos, para
distribuidores e intermediarios que encarecen
el producto en cerca del 40%

Al,A3,A6 - F1,F3,F8 Desarrollo de canales de
distribucion para atender a los mercados y
ferias libres de la ciudad.

D.1,D.2,D.3- A.1,A.2,A.3 Aplicacion de precios
de penetracion en los mercados y ferias libres

A.3 Incremento de la rivalidad entre los
competidores producto de la apertura de
canales de distribucion propios por parte de los
competidores como medida para incrementar
su utilidad

A. 4 Inestabilidad econémica y politica que
ocasione la contraccion econémica del sector
avicola 'y otros complementarios que
mantienen el consumo de carne y huevos

A2,A4,A5,A6 - F1,F3,F4,F7 Incremento

progresivo de la produccién durante los D,4,05,D6,D8 - ALA3,A6 Creacion y

equipamiento del departamento de mercadeo para

préximos 5 afios para atender a los mercados de

. : P el Consorcio
la ciudad de Quito con huevos ecolégicos.

A5 Alto impacto de la inflacion en los
insumos de la industria, esta muestra los

mayores indices en el 2010, 3,86%.

A6 Alta sensibilidad al precio en los
consumidores e intermediarios en los mercados

y ferias libres de la ciudad de Quito D7,D8 - A3,A7 Desarrollo de la relacion con los

proveedores a través de alianzas estratégicas de
A4, A5 A6,A7,A8 - F1,F4,F6,F7 Desarrollo de | mercado
la relacién con los proveedores a través de
alianzas estratégicas de mercado

A.7 Proveedores de insumos con alto poder de
negociacion debido al gran conocimiento del
producto en el mercado y la necesidad e
importacion de maiz.

A.8 Factores ambientales y climéaticos que D7,D8 - A3,A7 Disefio de la imagen,
alteren las cosechas de maiz o afecten a las comunicacion y promocién del producto en el
aves, con la propagacion de enfermedades canal de distribucién.

Elaborado por: Andrés Sandoval
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4.5.4 Marketing Estratégico

La matriz DOFA contribuy6 a seleccionar de forma clara las estrategias de mercadeo que la

organizacion debe aplicar para desarrollar su ventaja competitiva y obtener resultados

comerciales de importancia, ahora se identifica cada estrategia de acuerdo a cada uno de los

componentes del mix de marketing, de la siguiente manera:

Tabla No 48
Marketing Estratégico del Consorcio Taldhasy y asociados

Componente del Mix

Grupo

Estrategia

Estrategia de
desarrollo de

Incremento progresivo de la produccién durante
los proximos 5 afios para atender a los mercados

Producto roducto de la ciudad de Quito con huevos ecologicos.
P y Disefio de la imagen, comunicacién y promocion
mercado A
del producto en el canal de distribucion.
Aplicacion de precios de penetracion en los
Precio Precios de mercados y ferias libres.
penetracion Desarrollo de la relacion con los proveedores a
través de alianzas estratégicas de mercado.
Creacion y equipamiento del departamento de
Desarrollo de y €quip par
mercadeo para el Consorcio.
Plaza canales de ——
o Desarrollo de canales de distribucion para atender
distribucion L :
a los mercados y ferias libres de la ciudad.
Liderazgo de
. mercado Disefio de la imagen, comunicacion y promocion
Promocion

fundamentado en
la diferenciacion

del producto en el canal de distribucion.

Fuente: KOTLER / AMSTRONG, Fundamentos de Marketing, 2004.

Elaborado por: Andrés Sandoval

4.5.5 Plan tactico de marketing

La tacticas hacen referencia a la accién que determina la implementacién de la estrategia y

gue se compone de acciones claras para cumplir con el objetivo de mercadeo del negocio, a

continuacion se describen las que se utilizaran para la comercializacion de los huevos

ecologicos en el mercado de Quito.
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4.5.5.1 Tacticas de Producto

A continuacién se muestran las tacticas que componen la estrategia de producto para el

Consorcio Talahasy y Asociados.

Tactica 1

Tabla No 49
Tactica 1 - Producto

Componente del mix

Producto

Objetivo estratégico

Incrementar en el 40% la produccion de huevos ecoldgicos para atender a los mercados y ferias
libres de la ciudad de Quito.

Estrategia

Incremento progresivo de la produccion durante los proximos 5 afios para atender a los mercados
de la ciudad de Quito con huevos ecoldgicos.

Tactica

Alcanzar la plena produccion de huevos ecolégicos en al menos 3000 aves en espacio de 1 afio
Acciones Fecha Costo

1. Adecuaciones del espacio fisico y CORTO PLAZO $10.000,00

galpones del Consorcio para la produccion el | (dentro del primer afio

incremento en la produccion de implementacion)

2. Ampliacion de bodegas de materias primas $ 500,00

y materiales para el almacenamiento de

alimentos

3. Incremento en el cuidado de las aves N/A

ponedoras por parte de los especialistas
contratados por la empresa

4. Establecer un plan de produccién mensual N/A
con metas maximas y minimas para obtener
el incremento

5. Propender a que el incremento anual se N/A
enmarque en el 10% de la produccion para la
atencion a los mercados y ferias libres

Total de inversion para implementacion $10.500,00

SUPERVISA: Técnico \ Ejecuta: Trabajadores

Fuente: Plan Estratégico de Marketing

Elaborado por: Andrés Sandoval
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El incremento de la produccion requiere la adecuacion de un nuevo galpon para las aves

ponedoras que vayan alcanzando la madurez de produccidn, para su implementacion se

requerird la contratacion de los servicios de albafileria (Ver Anexo 2), que incluyen:

1. Construccion de galpon y adecuacion en lo a temperatura, pozos, bebederos y

comideros para las aves se refiere

2. Ampliacién de bodega de materias primas y alimentacion

3. Enlucido y pintura de las instalaciones para la produccion

Para el incremento de las aves en plena produccion se aplicard un plan de seguimiento en

conjunto con el técnico de produccién para poner a punto 5.000 de las aves, con las que se

estima el consorcio incremente progresivamente en un 10% anual la produccién por los

préximos 5 afios, como se muestra en la siguiente tabla.

Tabla No 50
Plan de produccién de huevos de Consorcio Talahasy y Asociados

MES 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Enero 61.660 67.826 74.609 82.070 90.277 99.305
Febrero 61.392 67.531 74.284 81.712 89.883 98.871
Marzo 60.425 66.468 73.115 80.427 88.470 97.317
Abril 58.838 64.722 71.194 78.313 86.144 94.758
Mayo 58.989 64.888 71.377 78.515 86.367 95.004
Junio 59.590 65.549 72.104 79.314 87.245 95.970
Julio 61.546 67.701 74471 81.918 90.110 99.121
Agosto 60.637 66.701 73.371 80.708 88.779 97.657
Septiembre 60.234 66.257 72.883 80.171 88.188 97.007
Octubre 60.464 66.510 73.161 80.477 88.525 97.378
Noviembre 60.704 66.774 73.451 80.796 88.876 97.764
Diciembre 61.744 67.918 74.710 82.181 90.399 99.439
TOTAL 726.223 798.845 878.730 966.602 1.063.263 1.169.591

Elaborado por: Andrés Sandoval

Se estima que la produccion llegue en cinco afios a 1.169.591 unidades un total promedio

de 117 toneladas de huevos, el incremento anual es de 8 toneladas en produccion, y al no

incurrir en la compra de nuevas aves los costos de alimentacion y cuidado se mantienen sin
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incrementos, por lo que se estima es un corto plazo una inversion de 10.500 dolares para la

implementacion de esta tactica.
Téctica 2
La tactica numero dos hace referencia a la introduccion de la marca en los mercados y

ferias libres de la ciudad de Quito, para ello se hace necesario desarrollar el packing del
producto y su concepto de imagen, la tabla 51 expone lo referente a la tictica nimero 2.

Tabla No 51
Tactica 2 - Producto

Componente del mix

Producto

Objetivo estratégico

Introducir el producto “huevos organicos” producido por Consorcio Talahasy Yy asociados
en los mercados Y ferias libres a través de distribuidores.

Estrategia

Disefio de la imagen, comunicacion y promocién del producto en el canal de distribucion.

Tactica

Disefio de la imagen y packing del producto

Acciones Fecha Costo

1. Disefiar la imagen corporativa de la empresa y del
producto CORTOPLAZO | $ 1.200,00
2. Desarrollar el packing para el producto en los (dentro del primer
mercados y ferias libres, en funcion del mejor uso para afio de
la marca implementacion) |$ 3.800,00

Total de inversion para implementacion $ 5.000,00
Supervisa: Jefe de Marketing Ejecuta: Asistente de Marketing

Fuente: Plan Estratégico de Marketing

Elaborado por: Andrés Sandoval

Las acciones se explican a mayor detalle a continuacion:

1. Disefio de la imagen corporativa de la empresa: La imagen corporativa disefiada

para el producto corresponde a un imagotipo, donde se ha tomado en cuenta una
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tipografia y un isotipo que fusionados forman la identidad de la organizacion, el

grafico 28 muestra el disefio de la marca.

Grafico No 28

Imagen de la organizacion

Talahasy

huevos ecologicos

Elaborado por: Andrés Sandoval

Con el objeto de posicionar la marca y cumplir con el objetivo de introduccion se
seleccioné como nombre de la marca la frase TALAHASY HUEVOS ECOLOGICOS, la
cromatica utilizada se concentra en un color principal (negro) y secundarios (variantes de

verde). El grafico 29 muestra la cromatica a utilizarse:

Grafico No 29

Cromatica del logotipo

Verde 1 Verde 2 Verde 3 Negro
C 90% 85% 75% 0%
M 30% 10% 0% 0%
Y 95% 100% 100% 0%
K 30% 10% 0% 100%

Elaborado por: Andrés Sandoval
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2. Desarrollar el packing para el producto en los mercados y ferias libres, en funcién

del mejor uso para la marca:

El packing para el producto ha sido disefiado tomando en cuenta el concepto de
imagen de la marca y el cuidado medio ambiental, uno de los aspectos a tomar en
cuenta es la prospeccion del cliente y el tipo de comportamiento comercial, es muy
comun observar a los vendedores mayoristas ofertar el huevo de forma directa en

cubetas y comercializarlo en dichos recipientes o en fundas plasticas.

Gréfico No 30
Venta de huevos en los mercados y ferias libres

. 2 _ |

73, . sb{hm l

Elaborado por: Diario La Hora 2010

Uno de los aspectos principales recolectados de los comerciantes, es la dificultad de
uso de empaques de menos de 30 unidades pues a menudo las ventas las realizan
por cubetas o al detal, en funcidn de ello se estima que el disefio del packing sea una
funda elaborada a base de papel reciclado de alta calidad esto para ventas de menos
de 30 unidades y para ventas mayores se aplicara el posicionamiento de marca a
través de articulos promocionales para la vendedora como delantales y gorras. El

grafico 31 muestra la funda sugerida para el producto y los promocionales.
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Grafico No 31

Packing y promocionales

Talahasy

huevos ecoldgicos

Elaborado por: Andrés Sandoval
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El costo de fabricacion de las fundas y de los promocionales se muestra en la siguiente

tabla:
Tabla No 52
Packing y promocionales
Material Costo unitario | Cantidad Total

Funda§ bonq reciclado impresas a 1 color, $ 0,03 60000 $  1.800,00
Tamario estandar
Delantales confeccionados y serigrafiados | $ 1,00 2000 $ 2.000,00

TOTAL $ 3.800,00

Fuente: Imprenta Strattegia (Ver Anexo 3)
Elaborado por: Andrés Sandoval
4.5.5.2 Tacticas de Precio

Tactica 1
Las tacticas de precios se orientan a desarrollar las condiciones para que la penetracion del
producto sea lo mé&s veloz en el nuevo canal de distribucion en los mercados y ferias libres,

a continuacion se describen a detalle:

Tabla No 53
Tactica 1 - Precio

Componente del mix

Precio

Objetivo estratégico

Obtener una participacion de mercado del 0,002% de la demanda insatisfecha de huevos en la ciudad
de Quito

Estrategia

Aplicacion de precios de penetracion en los mercados y ferias libres

Tactica

Establecer los costos de produccion tomando en cuenta el incremento de volumen planteado en las
estrategias de producto, estimando si los costos actuales de crianza de las aves ponedoras son
similares o se incrementan al llegar a la plena produccion.

Acciones Fecha Costo
1. Estimar los costos actuales de produccion de los huevos $100,00
2. Proyectar el incremento del costo de produccion para la plena
produccion de 3000 aves adicionales Corto plazo $100,00
3. Estimar los nuevos costos y precios por cubeta de 30 huevos (dentro del primer | $100,00
4. Crear el listado de precios aplicando los margenes de contribucion afio de
para cada actor en el canal implementacion) | $100,00
5. Definir las politicas de crédito para los clientes y distribuidores $100,00
Total de inversién para implementacion $500,00
Supervisa: gerente general | Ejecuta: administrador

Fuente: Plan estratégico de marketing

Elaborado por: Andrés Sandoval
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El andlisis realizado en el capitulo de evaluacion muestra que cada unidad producida tiene
un costo de produccion de 3 centavos, por cuestiones de seguridad de informacién la
Gerencia del Consorcio ha solicitado se mantenga para las proyecciones de costos dicho
costeo, la tabla 54 muestra el valor de incremento en la produccion al cual se le adicionara

2 centavos por concepto de gastos administrativos y de distribucion.

Tabla No 54
Costos unitarios de produccion de huevos

Rubros Costo unitario
Costos de alimentacion (Maiz, gusanos secos, vitaminas) $0,01250
Insumos (guantes, recipientes, mascarillas) $0,01750
Vacunas $0,00250
Gastos (Publicidad y administracion) $0,01750

TOTAL $0,05000

Fuente: Gerencia Consorcio Talahasy
Elaborado por: Andrés Sandoval

En la tabla 55 se muestra el total de los costos mensuales resultado de la multiplicacion de
la cantidad proyectada de produccion resultado del plan (Ver tabla 50) y el nuevo costo de

produccién expuesto en la tabla 54.

Tabla No 55
Costos y gastos proyectados de produccién Incremento de 10% anual

MES 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Enero $ 3.083,00 | $ 3.39100 | $ 3.730,00 | $ 4.103,00 |$ 451300 | $ 4.964,00
Febrero $ 3.06960 | $ 3.377,00 | $ 3.71500 | $ 4.087,00 | $ 4.496,00 | $ 4.946,00
Marzo $ 302125 | $ 332300 | $ 3.65500 | $ 402100 | $ 442300 | $ 4.865,00
Abril $ 294190 | $ 3.236,00 | $ 3.560,00 | $ 3.916,00 | $ 4.30800 | $ 4.739,00
Mayo $ 294945 | $ 324400 |$ 356800 | $ 3.92500 |$ 431800 | $ 4.750,00
Junio $ 297950 | $ 327700 | $ 3.60500 | $ 3.966,00 | $ 4.363,00 | $ 4.799,00
Julio $ 3.077,30 | $ 338500 |$ 3.72400 | $ 4.096,00 | $ 4.506,00 | $ 4.957,00
Agosto $ 3.031,85 | $ 333500 |$ 3.669,00 | $ 4.036,00 | $ 4.440,00 | $ 4.884,00
Septiembre | $ 3.011,70 | $ 3.313,00 | $ 3.64400 | $ 400800 |$ 4.40900 |$ 4.850,00
Octubre $ 3.023,20 | $ 3.326,00 | $ 3.659,00 | $ 4.025,00 | $ 4.428,00 | $ 4.871,00
Noviembre | $ 3.03520 | $ 3.339,00 | $ 3.673,00 | $ 4.040,00 | $ 444400 | $ 4.888,00
Diciembre $ 3.087,20 | $ 339600 | $ 3.736,00 | $ 4.110,00 | $ 452100 | $ 4.973,00
TOTAL $ 36.311,15 | $ 39.942,00 | $ 43.938,00 | $ 48.333,00 | $ 53.169,00 | $ 58.486,00

Elaborado por: Andrés Sandoval
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Se espera que los costos de produccion, con la implementacion del plan estratégico, se
incrementen en un 10% anual, de 36.311,15 a 58.486 ddlares en un periodo de 5 afios. En
funcion de este nuevo costo se establece por cada cubeta un valor de 1,50 dolares. Con este

costo se estima la utilidad y los margenes de contribucion para los distribuidores y para los

minoristas.
Tabla No 56
Margenes de contribucidn al canal
Rubros Dolares
Costo de produccion por cubeta $ 1,50
Utilidad para el consorcio $ 0,45
TOTAL Precio de venta en Fabrica $ 1,95
Margen para el distribuidor 20% $ 0,39
TOTAL Precio de venta al comerciante | $ 2,34
Margen para el comerciante 20% $ 0,47
TOTAL Precio de venta al puablico $ 2,81

Fuente: Plan estratégico de marketing

Elaborado por: Andrés Sandoval

Al costo por cubeta en produccion (1,50 délares), se le agrega una utilidad equivalente al
30% de dicho costo, obtenido de forma aritmética, lo que da como resultado un Precio de
venta en fabrica (PVF) de 1,95 ddlares por cubeta, a partir de esa cifra se obtienen dos
margenes de contribucidn, el primero correspondiente al distribuidor equivalente al 20%
del PVF, lo que da como resultado un total de 2,34 ddlares por cubeta con una ganancia
bruta de 39 centavos por cubeta distribuida con esto se obtiene en Precio de venta al
Comerciante (PVC) en las ferias libres y mercados, a ese se le incrementa un margen del
20%, con lo que se fija un Precio de Venta al Publico (PVP) de 2,81 ddlares con con una
ganancia de 47 centavos para el comerciante. No se dara crédito a los distribuidores.

Tactica 2

Ademas de la obtencidn del precio de mercado con el incremento de produccion, se espera
desarrollar a nuevos proveedores de materias primas con el objeto de mitigar el impacto de

la inflacion en los insumos, para ello se propone una busqueda sistematica de nuevos

102



proveedores sin descuidar las relaciones con los actuales, la tabla 57 muestra a detalle los

pasos a seguir para la implementacion de la propuesta estratégica.

Tabla No 57
Tactica 2 - Precio

Componente del mix

Precio

Objetivo estratégico

Introducir el producto “huevos organicos” producido por Consorcio Talahasy y asociados en
los mercados y ferias libres a través de distribuidores.

Estrategia

Desarrollo de la relacion con los proveedores a través de alianzas estratégicas de mercado

Tactica

Establecer un plan de mejora de las relaciones con los actuales proveedores de materias
primas del consorcio.

Acciones Fecha Costo

1. Revision de volumenes de compra actuales por cada
proveedor de materia prima

2. Revision del incremento en el valor de compra por
concepto del crecimiento esperado en la produccion

3. Analisis de alternativas de alianzas con proveedores
(contratos de futuros, contrato por volumen fijo de materias
primas)

4. Comunicacion y propuesta para el proveedor actual
5. Negociacion

6. Decision de continuar o buscar proveedores nuevos o
sustitos para los actuales (movilizacion y Reparticidn)

Corto plazo
(dentro del
primer afio de
implementacion)

$ 500,00

Total de inversién para implementacion $ 500,00

Ejecuta: gerente general —

Supervisa: gerente general T
P g 9 administrador

Fuente: Plan estratégico de marketing

Elaborado por: Andrés Sandoval

Para la seleccion de los proveedores se estima un costo de 500 ddlares por concepto de
representacion y posibles viajes. La busqueda de los proveedores se daréa en funcion de las

siguientes condiciones:

1. Disefio de formatos
Para la seleccion de proveedores se ha manejar un formato estandarizado,

que contenga la informacion mas relevante, como: datos generales, datos de
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lineas y productos que ofrece, forma de distribucion y referencias

comerciales que avalen lo que el proveedor detalla en el formato de

evaluacion.

Grafico No 32

Formato para registro de nuevos proveedores

CONSORCIO TALAHASY FICHA DE REGISTRO DE PROVEEDOR

DATOS
GENERALES

Nombre /Razén social:

Direccion:

Sector donde se ubica:

Teléfono:

Correo Electrénico:

Personal de contacto:

1.
DATOS DE LOS | pescripcién:
PRODUCTOS O 5
MATERIAS ——
PRIMAS QUE | Descripcion:
VENDE 3.
Descripcién:
Sistema de entrega
DATOS DE - :
DISTRIBUCION | Vehiculos propios
Tiempo promedio de entrega de pedidos (Horas o Dias)
DATOS Referencia 1:

ADICIONALES Y
REFERENCIAS
COMERCIALES

Teléfono:

Referencia 2:

Teléfono:

Fuente: Plan estratégico de marketing

Elaborado por: Andrés Sandoval
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2. Determinacion de perfiles de proveedores
El perfil esperado de los proveedores de insumos es:

a) Ubicacion: Zona Centro Sierra

b) Cobertura: Centro Sierra

c) Capacidad de respuesta: No mayor a 48 horas
d) Tiempo en el mercado: Mayor a 5 afios

e) Politicas de pagos: Crédito directo

f) Categoria: Productor — Fabricante

3. Crear bases de datos para la seleccion:
Analizados los proveedores se debera crear una base de datos que le permita
a las gerencia del Consorcio tomar decisiones en el tiempo para mejorar el
aprovisionamiento y por ende los costos de produccién. Ademas del perfil se

se solicitard documentacion habilitante para realizar una negociacion, es:

a) RUC
b) Certificados comerciales
c) Documentacion de los representantes de cada empresa

d) Garantias de ser necesario (dependera de la negociacién)

4.5.5.3 Tacticas de Plaza
Las tacticas de plaza se concentran en el desarrollo de canales y la creacion del

departamento de mercadeo y ventas del Consorcio, a continuacién muestran a detalle las

tacticas y acciones a implementar.
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TAactica 1

La implementacion del plan de marketing requiere de la creacion del area en el Consorcio
para lo cual se hace necesaria la contratacion de personal, la tabla 58 muestra la tactica a

aplicar en resumen:

Tabla No 58
Tactica 1 - Plaza

Componente del mix

Plaza

Objetivo estratégico

Introducir el producto “huevos orgéanicos” producido por Consorcio Taldhasy y asociados en
los mercados y ferias libres a través de distribuidores.

Estrategia

Creacion y equipamiento del departamento de mercadeo para el consorcio

Tactica

Seleccionar y contratar un profesional especializado en mercadeo para la supervision y
ejecucion del plan propuesto.

Acciones Fecha Costo

1. Definicion del perfil y funciones de los cargos en el area
de mercadeo
2. Publicacion de la oferta de trabajo a través de
multitrabajos.com $ 215,00
3. Seleccidn de los prospectos en dos fases: (entrevista a
profundidad - assesment center) Corto plazo $ 500,00
4. Contratacion (sueldo por 1 meses) (dentro del primer | $ 1.500,00
5. Inducciodn, capacitacion y fijacién de metas en funcion afio de
del plan de mercadeo implementacién) | $ 50,00

Total de inversion para implementacion $ 2.265,00

Supervisa: gerente general | Ejecuta: administrador

Elaborado por: Andrés Sandoval

La creacion del departamento de mercadeo en la organizacion se la realizara con la
contratacion de dos personas, que ocuparan los cargos de Jefatura de mercadeo y
asistencia, esto con el objeto de implementar y controlar los resultados del plan propuesto
ademas de continuar con las actividades de mercadeo de la organizacion, a continuacion se

describen los perfiles y funciones:
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Tabla No 59
Perfil — Jefe de Marekting

Sueldo

Cargo

Jefe de mercadeo

Formacion

Ingeniero en marketing

Competencias

Liderazgo

Capacidad de analisis

Capacidad de organizacion

Manejo de grupos

Excelente presencia

Conocimientos

Dominio de al menos inglés 100%

Conocimientos de venta de productos de consumo masivo

Conocimientos de publicidad

Aplicacion de promociones al canal

Utilitarios office

Edad

Entre 28 y 35 afos

Experiencia

5 afios en consumo masivo

Funciones

Administrar y supervisar a los distribuidores de los productos

Realizar actividades de posicionamiento y promocion de la
marca en el mercado

Formular estrategias de producto, precio, plaza y promocion
en conjunto con la referencia y el departamento financiero

Implementar el plan de mercadeo propuesto

Preparar los informes trimestrales y anuales de la gestion.

Otras funciones exigidas por Gerente

$ 1000 USD

Fuente: Plan estratégico de marketing

Elaborado por: Andrés Sandoval

Para el caso del asistente de mercadeo el perfil sera el siguiente:

Tabla No 60
Perfil — Asistente de Mercadeo

Sueldo

Cargo

Asistente de Mercadeo

Formacioén

Ultimos afios de Ingenieria comercial, Mercadeo o Administracion

Competencias

Responsabilidad

Organizacién

Excelente presencia

Conocimientos de venta de productos de consumo masivo

Utilitarios office

Edad Entre 23 y 28 afios
Experiencia Deseable 1 afio en consumo masivo
Asistencia directa al Jefe de mercadeo
. Preparacion de reportes.
Funciones

Administracién de cliente y distribuidores

Otras funciones exigidas por Jefe de marketing

$ 500 USD

Fuente: Plan estratégico de marketing

Elaborado por: Andrés Sandoval
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La contratacion se realizara con la tabla de relacion de dependencia, con un sueldo basico

de 1000 dolares para el jefe de mercadeo y de 500 ddlares para el asistente.

e Thactica2

Tabla No 61
Tactica 2 - Plaza

Componente del mix

Plaza

Objetivo estratégico

Obtener una participacion de mercado del 0,002% de la demanda insatisfecha de huevos
en la ciudad de quito

Estrategia

Desarrollo de canales de distribucion para atender a los mercados Y ferias libres de la
ciudad.

Tactica
Seleccionar de distribuidores para huevos ecolégicos en los mercados y ferias libres.
Acciones Fecha Costo
1. Determinacion del perfil de los distribuidores a
contratar
2. Publicacion solicitando distribuidores en el diario
el comercio Corto plazo $ 700,00
3. Recepcion de documentacion (dentro del
4. Contratacion primer afio de
5. Entrega de rutas segln territorios disefiados implementacién)
Total de inversion para implementacion $ 700,00
Supervisa: gerente general | Ejecuta: departamento de marketing

Fuente: Plan estratégico de marketing
Elaborado por: Andrés Sandoval

La tactica nimero 2 se concentra en la seleccion de los distribuidores, los mismos que
deberan cumplir los siguientes requisitos:
1. Disponer de vehiculo propio adecuado para el transporte de huevos de ave, no
mayor a 8 afios de vida.
2. Tener RUC y constar en lista blanca.
3. Presentar 3 referencias comerciales.
4. Comprobar al menos 4 afios de experiencia en distribucion de productos de

consumo masivo.
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5. Enviar la documentacion a la direccion del Consorcio TALAHASY.

Para las rutas se ha divido en cuatro zonas a la ciudad de Quito los distribuidores deberan

abarcarla desde la periferia hacia el centro.

Zona 1: Periferia, Valles de los Chillos, Tumbaco.

Zona 2: Norte de Quito, desde Guayllabamba hasta Carcelén.

Zona 3: Quito Centro, desde Carcelén hasta la ciudadela Villaflora.
Zona 4: Sur de Quito, desde La Villaflora hasta Tambillo.

> WD

4.5.5.4 Tacticas de promocion

Para la promocion se estima el desarrollo de una campafia de comunicacion hacia los

comerciantes, los detalles se muestran a continuacion:

Tabla No 62
Tactica 1 - Promocién

Componente del mix

Promocion

Objetivo estratégico

Introducir el producto “huevos orgénicos” producido por Consorcio Talahasy y
asociados en los mercados y ferias libres a través de distribuidores.

Estrategia

Disefio de la imagen, comunicacion y promocion del producto en el canal de
distribucion.

TAactica

Disefiar una campafia publicitaria y de activacion de marca en los mercados y ferias
libres de la ciudad de Quito

Acciones Fecha Costo
1. Disefio del BRIEF CORTO N/A
2. Seleccion de medios de promocion PLAZO
3. Plan de medios (dentro Gel Primer| ¢ 1.500,00
4. Plan de pautaje y educacién implementacion)
Total de inversion para implementacion $ 1.500,00
Supervisa: Gerente General | Ejecuta: Departamento de Marketing

Fuente: Plan estratégico de marketing
Elaborado por: Andrés Sandoval

109



La estrategia de promocidn se concentrara en la publicidad especializada y la produccion de

material para punto de venta, que serd entregado a los distribuidores mayoristas con el

objeto de que sean entregadas a los comerciantes. El presupuesto de mercadeo para la

campafa de comunicacidn se concentra en los siguientes rubros:

1. Material promocional para comerciantes de mercados y ferias
2. Material de trabajo para distribuidores

3. Disefio de pagina web de la empresa

Tabla No 63
Plan de medios y pautaje

Material para venta directa Cantidad | Costo por unidad Total
Hojas de pedido 5000 $0,12 $ 600,00
Subtotal $ 600,00
Material para punto de venta Cantidad | Costo por unidad Total
Gorras 1000 $2,30 $ 2.300,00
Esferos 1000 $0,45 $ 450,00
Llamadores 400 $0,21 $ 84,00
Stickers 3000 $0,02 $ 60,00
Subtotal $ 2.894,00
Web Cantidad | Costo por unidad Total
Disefio de pagina + Hosting + Dominio |1 $ 540,00 $ 540,00
Subtotal $ 540,00
TOTAL $ 4.034,00

Fuente: SERPIN (Ver anexo 4)

Elaborado por: Andrés Sandoval
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CAPITULO V
SEGUIMIENTO Y CONTROL DEL PLAN

La planificacion para la empresa Consorcio Talahasy y asociados esta en directa relacion al
rendimiento financiero del negocio, como forma principal de control de las actividades, en
este capitulo se analiza las repercusiones de la implementacién del plan y los aspectos

relevantes entorno al seguimiento de las actividades.

5.1 METODO DE CONTROL FINANCIERO

5.1.1 Resultados financieros de la implementacion del plan

A fin de establecer la tendencia financiera de la empresa con la implementacion del plan
estratégico, se ha proyectado los ingresos, costos y gastos; es importante mencionar que la
proyeccion se ha realizado con un horizonte de 5 afios en concordancia con la vision
planteada para la organizacion.

5.1.2 Inversion en la implementacion del plan estratégico

La puesta en marcha de la planificacidn estratégica requiere de inversién por parte de los
propietarios del consorcio, en funcién de los datos descritos anteriormente, se estima que el

plan de mercadeo requiere de 23.499 dolares para ejecucion, la tabla 64 muestra el desglose
segun cada componente del mix de marketing.
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Tabla No 64

Inversion total en el plan de marketing del Consorcio Talahasy y Asociados

Componente del

Mix Grupo Estrategia Inversion
Incremento progresivo de la
produccion durante los proximos 5
Estrategia de | afios para atender a los mercados de
desarrollo de la ciudad de Quito con huevos $ 15.500,00
Producto 2 :
producto y ecoldgicos.
mercado Disefio de la imagen, comunicacién
y promocién del producto en el
canal de distribucion.
Aplicacion de precios de
penetracion en los mercados y ferias
: Precios de libres $ 1.000,00
Precio g —
penetracion Desarrollo de la relacion con los
proveedores a través de alianzas
estratégicas de mercado
Creacion y equipamiento del
departamento de mercadeo para el
Desarrollo de Consorcio
Plaza canales de Desarrollo de canales de $ 2.965,00
distribucion distribucion para atender a los
mercados y ferias libres de la
ciudad.
Liderazgo de
mercado Disefio de la imagen, comunicacién $4.034.00
Promocién fundamentado | 'y promocién del producto en el e
en la canal de distribucion.
diferenciacion
TOTAL $ 23.499,00

Fuente: Plan de marketing

Elaborado por: Andrés Sandoval

El financiamiento de la inversion la realizara en su totalidad el propietario del negocio, sin

recurrir al endeudamiento de largo plazo con instituciones financieras.

5.1.3 Proyeccion de ingresos

Para la proyeccion de los ingresos se toma en consideracién el incremento en la produccion

propuesta en la tabla 50, para su calculo se multiplica el precio unitario de un huevo
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ecologico tomando como referencia el precio de venta en fabrica (PVF) que es de 1,95 por

cubeta, por 43573.38 a producir proyectada, tal como se muestra en la tabla 65.

Tabla No 65
Ingresos proyectados
Rubro 2011 2012 2013 2014 2015

Produccion en unidades

de huevos ecoldgicos (ver | 798.845 878.730 966.602 1.063.263 1.169.591

tabla 50)

Precio Unitario ($1,95/30) | $ 007 | $ 007 | $ 007 | $ 007 | $ 0,07

TOTAL DE INGRESOS | $55.919,15 | $61.511,10 | $67.662,14 | $74.42841 | $ 81.871,37
Fuente: Plan de marketing

Elaborado por: Andrés Sandoval

En total los ingresos proyectados se incrementan de 55.9191,15 a 81.871,37 en espacio de 5
afios. La demanda insatisfecha sera cubierta por nuevos proveedores tomando en cuanta

que al aumentar la demanda por el conocimiento de producto también se incrementaran los

ofertantes (competencia).

5.1.4 Proyeccion de los costos y gastos

En funcidn de lo expuesto en la tabla 55, y en correspondencia a la propuesta de incremento

en la produccidn a continuacion se muestran los valores anualizados de los costos.

Tabla No 66
Costos y gastos proyectados
Rubro 2011 2012 2013 2014 2015

Costos y gastos proyectados | 2og /e | 878730 | 966.602 | 1.063.263 | 1.169.591

(ver tabal 54)

Precio Unitario ($0,05xu) | $ 0,05 | $ 005 | $ 0,05 | $ 005 | $ 0,05

TOTAL DE INGRESOS | $39.942.00 | $43.937,00 | $48.330.00 | $53.163.00 | $ 58.480,00
Elaborado por: Andrés Sandoval
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5.1.5 Balance de Resultados proyectado

La empresa Consorcio Talahasy y asociados incrementa su utilidad con la aplicacion del

plan estratégico. El balance de resultados muestra una utilidad constante y creciente para

los 5 afios de proyeccion tomando en cuenta una cobertura de 0,002% del total del consumo

aparente de huevos en la ciudad de Quito.

Tabla No 67
Balance de Resultados proyectado con la implementacion del plan de marketing
Concepto Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Ingresos $ 55.919,15 | $ 61511,10 | $ 67.662,14 | $ 7442841 | $ 81.871,37
Costos $ 23.965,35 | $ 26.361,90 | $ 28.998,06 | $ 31.897,89 | $ 35.087,73
Utilidad Bruta $ 31.953,80 | $ 35.149,20 | $ 38.664,08 | $ 42.530,52 | $ 46.783,64
Gastos
Administrativos $ 1597690 | $ 1757460 | $ 19.332,04 | $ 21.265,26 | $ 23.391,82
Utilidad Antes de
impuestos $ 1597690 | $ 1757460 | $ 19.332,04 | $ 21.265,26 | $ 23.391,82
Participacion
trabajadores 15% | $ 2.39654 | $ 2.636,19 |$ 289981 | $ 3.189,79 |$ 3.508,77
Utilidad antes de
Impuestos $ 13.580,37 | $ 1493841 | $ 16.432,23 | $ 18.07547 | $ 19.883,05
Impuesto a la
Renta $ 339509 |$ 373460 |$ 410806 | $ 451887 |$ 4.970,76
Utilidad Neta del
Ejercicio $ 10.18527 | $ 11.203,81 | $ 12.324,18 | $ 13.556,60 | $ 14.912,29

Fuente: Plan de marketing

Elaborado por: Andrés Sandoval

El consorcio genera utilidades desde 10.185,27 ddlares a 14.912,29 ddlares en espacio de 5

afios, evidenciando que los resultados obtenidos le permiten mejorar sus ingresos y

beneficios para los accionistas y colaboradores.

5.1.6 Flujo de caja proyectado

El flujo de caja muestra el valor de efectivo que la organizacion tendra al término de su

operacion a cada afio de proyeccion establecido en el balance de resultados, para su
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construccion se hace necesario estimar los valores de inversion y las fuentes de

financiamiento.

Tabla No 68

Flujo de Caja
Utilidad del ejercicio $ 10.18527|$ 1120381 | $ 12.324,18| $ 13.556,60 | $ 14.912,29
Depreciaciones $ 1.20000|$ 120000 % 1.200,00] $ 1.200,00]| $
Amortizaciones $ -1 $ - 1% - 1% - 19
Inversion Activos
Fijos $ -
Inversion Activos
Diferidos $ -

Capital de Trabajo $ -23.499,00

Recuperacion de

capital de trabajo $ 23.499,00

Total $-23.499,00 | $ 11.38527 | $ 1240381 | $ 13.524,18 | $ 14.756,60 | $ 38.411,29

Fuente: Plan de marketing

Elaborado por: Andrés Sandoval

Las depreciaciones se han considerado en funcién de una provision sugerida por el Gerente

del Consorcio y corresponden a inversiones previas de la empresa.

5.1.7 Evaluacion financiera del plan de marketing

La evaluacion financiera de la planificacion se la realiza a través del método de flujos
futuros, para lo cual se hace necesario calcular los siguientes indicadores:

Valor Actual Neto

Tasa interna de retorno

Periodo de recuperacion de la inversion

Para su obtencion se hace necesario obtener una tasa de riesgo, la misma que permite

sensibilizar lo valor y obtener los flujos futuros.

5.1.7.1 Tasa de Descuento

Para el célculo del valor actual neto se toma como referencia la tasa de descuento, para la
evaluacion del plan de mercadeo se aplica la tasa al proyecto pues no se estima obtener

financiamiento por parte de instituciones financieras.
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Tasa de descuento =

Tasa pasiva X recursos propios + riesgo pais + inflacion

Tasa de descuento =

4,59% x 100%+ 7,82% + 3,39

Tasa de descuento = |15,8%

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Andrés Sandoval

5.1.7.2 Valor Actual Neto

El VAN significa traer a valores de hoy los flujos futuros, se obtiene a traves de la tasa de

descuento aplicando la siguiente formula:

El Valor Actual Neto resultante de la inversion de 30.945,08 ddlares, positivo lo que indica

que el Consorcio TALAHASY obtendrad beneficios de la implementacion del plan

estratégico.

Tabla No 69
VAN

ANOS |Flujo de efectivo Flujo actualizado
0] $(23.499,00) $ (23.499,00)
1/$ 11.38527 $ 9.831,84
2| $ 12403381 $ 9.249,92
3|$ 13.524,18 $ 8.709,34
4% 14.756,60 $ 8.206,39
5/$ 38.411,29 $ 18.446,59
TOTAL $ 54.444,08
INVERSION $  -23.499,00
VAN $  30.945,08

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Andrés Sandoval
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5.1.7.3 Tasa interna de retorno

La TIR indica el porcentaje de rentabilidad que obtendra la inversionista al implementar la

planificacion propuesta, para su calculo se debera se aplica la siguiente formula:

Se deberan obtener dos tasas que faciliten el calculo de dos valores actuales el uno positivo
y el otro negativo, lo méas cercanos a 0 de esa manera aplicando la formula se obtendra el

valor de VAN.

Tabla No 70
TIR

Tasal Tasa 2
53,00% 54,00%
ANOS FNF VAN 1 VAN 2
1] $ 11.38527 $ 7.441,36 $ 7.393,03
2| $ 12.403,81 $ 5.298,73 $ 5.230,14
3| $ 13.524,18 $ 3.776,04 $ 3.702,96
41 $ 14.756,60 $ 2.692,90 $ 2.623,64
5/ % 38.411,29 $ 4.581,44 $ 4.434,61
TOTAL $ 23.790,47 $ 23.384,38
INVERSION $ -23.499,00 $ -23.499,00
VAN $ 291,47 $ -114,62

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Andrés Sandoval

La tasa interna de retorno para los accionistas de la empresa Consorcio Talahasy y
asociados, posterior a la implementacion del plan, es de 53,72% lo que muestra una

propuesta rentable superior a la tasa de descuento 15,8%.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

El Consorcio Taldhasy y asociados brinda oportunidades de consumo natural y
saludable a las familias ecuatorianas. ElI consumo del producto (huevos ecoldgicos)
elaborados por la empresa son de facil acceso para el consumidor.

El producto que la empresa ofrece esta dentro de la canasta basica para el consumo. El
estudio de marketing demuestra que el producto (huevos ecoldgicos) es competitivo y
de facil ingreso a los principales mercados de la ciudad de Quito.

El 98% de los comerciantes de los mercados consumen huevos, en el 67% de de los
casos los compran a comerciantes o intermediarios en el 25% a Pronaca, un 4% de
participacion la tienen otras marcas.

Los factores que condiciona la compra son: margen de ganancia, buen precio de venta a
consumidor final, calidad en el producto (peso y frescura)

Se consumen mas de 75 cubetas en el 57% de los comerciantes y entre el rango de 51 a
75 el 27%.

Los precios pagados por cada cubeta de 30 unidades de huevos ecoldgicos por parte del
grupo de comerciantes que los identifican fue de mas de 2,50 dblares en el 73% de los
casos.

Se estima una demanda insatisfecha creciente por encima de las 48 mil toneladas de
huevos hasta el afio 2020. Con esto se espera cubrir el primer afio el 0.02% de demanda
insatisfecha, teniendo un crecimiento anual del 10%.

La puesta en marcha de la planificacion estratégica requiere de inversion de 23.499
dolares para ejecucion, esto genera ingresos de 55.9191,15 a 81.871,37 en espacio de 5
afios. Con una utilidad de 10.185,27 délares a 14.912,29 ddlares en un tiempo similar
La evaluacion financiera muestra que es positiva la implementacion del plan con un
Valor Actual Neto de 30.945,08 ddlares, y una tasa interna de retorno de 53,72% lo que

muestra una propuesta rentable superior a la tasa de descuento 15,8%.
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6.2 RECOMENDACIONES

El producto que la empresa ofrece es 100% natural, lo cual asegura la buena
alimentacion de las personas que lo consumen.

Promover el consumo de alimentos naturales, ricos en vitaminas y micronutrientes
como son los huevos ecoldgicos que la empresa Consorcio Talahasy ofrece al mercado.

e Consumir el producto por su innovacion (elaboracion y procesos) el cual posee, esto
determina que es un producto de una excelente calidad.

e Se recomienda que todos los mercados en estudio adquieran el producto para venta y
consumo.

e Es necesario crear un sistema de informacion para mantener actualizados los datos
referentes a precios y margenes de contribucién, con el objeto de facilitar la toma de
decisiones gerenciales sobre la distribucion del producto.

Se debera analizar la pertinencia de ingresar con el producto en otros canales de venta
en la ciudad de Quito, estimando un crecimiento mayor y por ende un mayor
participacion de mercado.

Se deberd mantener constantemente las acciones publicitarias en el mercado, pues la
fidelizacion de los comerciantes es un aspecto complicado de lograr si no se sienten

respaldados por marcas posicionadas.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Anélisis externo: Su objeto consiste en identificar las oportunidades y amenazas que
tiene una empresa; se debe examinar tres ambientes interrelacionados: El inmediato,

ambiente nacional y el macro ambiente.

Analisis interno: Posibilita fijar con exactitud las fortalezas y debilidades de la
organizacion, comprende la identificacion de la cantidad y calidad de recursos
disponibles para la organizacion.

Alimento balanceado: mezcla de ingredientes cuya composicion nutricional permite
aportar la cantidad de nutrientes biodisponibles necesarios para cubrir el requerimiento

del metabolismo de un animal, en funcion de su etapa metabolica, edad y peso.

Avicultura: Es una de las actividades dindmicas del Sector Agropecuario involucra a
varias fases productivas, con enfoque de cadena, partiendo desde la produccion de las
materias primas agricolas, su transformacion, el abastecimiento de las industrias

avicolas, la produccion y comercializacion de productos terminados.

Canal de distribucion: Canal de distribucion es el circuito a través del cual los
fabricantes (o productores) ponen a disposicion de los consumidores (o usuarios finales)
los productos para que los adquieran.

Demanda: Es la cantidad de un producto o servicio que un individuo desea comprar en
un periodo determinado, es una funcion que depende de muchos factores como ser del
precio del producto, del ingreso monetario de la persona, de los precios de otros
productos o servicios y de los gustos. Manteniendo la ley de la demanda en la cual a

menor precio mayor demanda.



Estado de pérdidas y ganancias: Llamado también estado de ingresos y egresos o de
resultados. El estado de ganancias y pérdidas presenta una corriente de ingresos por
concepto de la venta de la produccién de la empresa y de los pagos hechos por el uso de
los factores y servicios productivos. Es ante todo un informe de los ingresos y egresos

del proyecto generados en su fase de funcionamiento.

Estructura: Es el orden y distribuciéon de un todo con serie 0 sucesion de las cosas y

una buena disposicién de las cosas entre si.

Flujo de caja: movimiento temporal de las cuentas de efectivo de la empresa

Galpdn: Cobertizo o barracdn que se lo utiliza como almacén.

Investigacion de mercados: Se puede definir como la recopilacion y analisis de
informacion, en lo que respecta al mundo de la empresa y del mercado, realizado de
forma sistematica 0 expresa, para poder tomar decisiones dentro del campo del
marketing.

Objetivo: Independiente de un modo de pensar con un fin a que se dirige a una accion.
Oferta: es la Cantidad de un producto o servicio que un productor individual esta
dispuesto a vender en un periodo determinado, es una funcién que depende del precio

del producto y de los Costos de Produccion del productor.

Politica: Es la actividad de los que aspiran a regir asuntos administrativos, negocios

empresariales.

Pollo de engorde (broiler): especie utilizada criada para la obtencion de carne.

Producto: Cualquier bien material, servicio o idea que posea un valor para el

consumidor y que sea susceptible de satisfacer una necesidad.



Razones Financieras: Herramientas que permiten evaluar la situacion financiera de

una empresa u organizacion.

Recurso Humano: Los recursos mas importantes de una empresa son las personas que
entregan su trabajo, talento, creatividad. Asi pues cabe afirmar que entre las tareas mas
importantes del gerente, se cuentan la seleccion, capacitacion y desarrollo del personal

que le puede servir mejor a la organizacion para alcanzar sus metas.

Retail: El detal o retail es un sector economico que engloba a las empresas
especializadas en la comercializacion masiva de productos o servicios uniformes a

grandes cantidades de clientes.

Segmentacion de mercados: La segmentacién de mercado se divide en Socio-
demografica, Psicogréfica, Industrial y Conductual.

Tamario del proyecto: Esta definido por la capacidad fisica o real produccién de bienes

0 servicios, durante un periodo normal.

Tasa interna de retorno (TIR): Tasa de descuento que equivale al valor presente del

flujo de caja neto en relacidon con el costo inicial de un proyecto.

Valor Actual Neto: Valor presente de los flujos de efectivo de un proyecto descontados

a una tasa de interés dada.
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ANEXO 1

MAPA DE LOCALIZACION DE LOS PRINCIPALES LUGARES DE VENTA DE
ALIMENTOS

Mapa 8-2
Lugares de venta de alimentos (por tipo) en la ciudad de Quito y en las parroquias orientales
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Fusntes de los datos: Direccidn de Mercades (2000), investgacidn IRD



ANEXO 2

COTIZACION GALPON

PROFORMA: DIEGO ANDRES SANDOVAL

PROGRAMA ARQUITECTONICO
GALPON CRIANZA DE POLLOS BB

PLANTA NIVEL * 0,00

GALPON 100 m2
BODEGA 10 m2
CIRCULACION 110 M2
ACTIVIDAD DE CONSTRUCCION: CANTIDAD PRECIO /M2| TOTAL USD
ESTRUCTURALES 110 M2 95 4545 10499,995
MAMPOSTERIAS
ACABADOS
INSTALACIONES
PLANTA BAJA m2 110 M2
TOTAL PISOS M2 110 M2
TOTAL: 110 M2 10499,995
TOTAL CONSTRUCCION: 10499,995

ARQ. CRISTIAN ARMAS




ANEXO 3
IMPRESIONES Y PACKING

¥
r

(trattegia
Quito, 3 FEBRERO 2011 2455 182 |1 o&00 8408

096 014 357 / 096 013 713
GASPAR DE VILLARROEL 1218 Y PARIS

COTIZACION 000084

sEROR FA:

MEGC SANDOVAL TELF:
EMAIL:

Fresente. RUC

A continuackn sxpongo L siguients colzacion:

Caracteristicas CANTIDAD [VALOR UNIT| TOTAL ENTREGA
Fundas bomd recicado impresas a 1 oolor, Tamafio estndar ECLDO0 oo 1.800,00
Celantales confecdonados y serdprafiados 2,000 1,00 2.000,00
Haojas de pedido 5.000 oz 00,00

Fomma de Pago: CONTRA ENTREGA

Tlempo de entrega: a convanir

ESTOS VALORES NO MCLUYEN IVA [FACTURAMOS IVA 0%)

Valldez: 10 DIAS. 51 s aprobada luego de su valldez Stratiegla se reserva el deracho de revisar loa
costos nuevaments.

LA ACEPTACION DE ESTA COTIZACKIN NO SIGHIFICA LA APROBACION DEL PRECIO UNICAMENTE,
SIND TAMBIEN DE TODAS LAS CONDICIONES EXPLICADAS.

Dspuesios 3 brindar nwestro senclo, me suscribao en espera de su pedlido.




SERPIN

ANEXO 4

PUBLICIDAD SERPIN

PRESUPUESTO MEDIOS PROMOCIONALES2011

CLIENTE : ANDRES SANDOVAL
PRODUCTO: : INSTITUCIONAL COMSORCIO TALAHASY
FECHA : MARZO 2011
. Mo. TARIFA VALDR VALDR
DIARID TAMAND TOTAL
BRIEF 1 5 1,339,291 3 1.339,29
GORRBAS s, m, | 100D 5 20513 2.053,57
JESFERDS estandar 100D 5 0401 % 401,79
JLLAMADORES 21 x 15 cm 4040 5 012 1% 75,00
JESTICKERS 10 x 7 cm OO0 5 002 1% 1.200,00
Diserio de pagina + Hosting + Dominio AN 1 5 432,14 1 3% 482,14
TOTAL 5402 VALOR 5 6.151,79
12% IVA s 738,21
TOTAL T G.890,00

DPTO. DE MEDIDS

APROBACIDN CLIENTE




