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Resumen: El presente trabajo tiene el propdsito de analizar la factibilidad de implantar
un negocio para la distribucion de embutidos LA SUIZA. El negocio estaria ubicado en
la ciudad de Latacunga, cerca al Centro Comercial Malteria Plaza, estara ubicado en la
parte Norte de la ciudad. Los productos que tiene LA SUIZA son diversificados:
embutidos, carne, pollo, chuleta de cerdo, vino, papas, arroz, ensaladas, entre otros
alimentos, su fortaleza principal es las carnes y embutidos. En este trabajo se presenta
un estudio de mercado, observando el comportamiento del consumidor, los
competidores, su oferta, ademas se esta aplicando el modelo de negocio CANVAS, se
disefi6 un modelo de gestion y finalmente se realiza un analisis financiero para la
ejecucion del negocio y asi poder analizar la rentabilidad del mismo. LA SUIZA es una
marca de embutido, sus productos son elaborados con los mas altos estdndares de
calidad, para satisfacer los gustos de sus clientes. La marca no es conocida en la ciudad
de Latacunga, por lo que serd una excelente oportunidad de mercado para segmentar el
producto en vista que la colectividad de la ciudad hoy en dia prefiere el producto de
calidad eso es una alternativa mas para que se posicione de una manera exitosa este
producto en esta magnifica ciudad.
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| CAPITULO

1.1 INTRODUCCION

El presente trabajo tiene el proposito de analizar la factibilidad de implantar un negocio para
la distribucién de embutidos LA SUIZA. El negocio estaria ubicado en la ciudad de Latacunga,
cerca al Centro Comercial Malteria Plaza, estara ubicado en la parte Norte de la ciudad.

Los productos que tiene LA SUIZA son diversificados: embutidos, carne, pollo, chuleta de
cerdo, vino, papas, arroz, ensaladas, entre otros alimentos, su fortaleza principal es las carnes

y embutidos.

En este trabajo se presenta un estudio de mercado, observando el comportamiento del
consumidor, los competidores, su oferta, ademas se estd aplicando el modelo de negocio
CANVAS, se disefio un modelo de gestion y finalmente se realiza un analisis financiero para

la ejecucion del negocio y asi poder analizar la rentabilidad del mismo.

LA SUIZA es una marca de embutido, sus productos son elaborados con los mas altos
estandares de calidad, para satisfacer los gustos de sus clientes.

La marca no es conocida en la ciudad de Latacunga, por lo que serd una excelente oportunidad
de mercado para segmentar el producto, en vista que la colectividad de la ciudad hoy en dia
prefiere el producto de calidad eso es una alternativa mas para que se posicione de una manera

exitosa este producto en esta magnifica ciudad.

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 OBJETIVO GENERAL

e Elaborar una propuesta para distribuir productos de LA SUIZA en la ciudad de
Latacunga, Ecuador.
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1.2.2 OBJETIVO ESPECIFICOS
e Determinar la factibilidad de implantar el proyecto de distribucién de productos LA
SUIZA en la cuidad de Latacunga, a través de un analisis de mercado, propuesta,
estructura y andlisis financiero.
e Disefiar estrategias para dar a conocer la marca, calidad de los productos, con la

finalidad de incursionar en un nuevo mercado.

1.3 JUSTIFICACION

En la ciudad de Latacunga no se conoce sobre el producto de embutidos LA SUIZA, por lo que

este modelo de negocio pretende abrir mercado en un segmento en la provincia de Cotopaxi.

El proyecto sera viable, una vez que se compruebe la factibilidad de que los productos de la
LA SUIZA sean aceptados por los consumidores de la ciudad de Latacunga, antes de ejecutar

el negocio.

En otro aspecto buscaré estrategias de marketing para dar a conocer la marca, y la apertura del
local, para la distribucion de productos, considerando el presupuesto necesario y los factores

clave para un crecimiento exitoso en las ventas.
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Il CAPITULO

2.1 MARCO TEORICO
2.2 MODELO DE NEGOCIO
2.2.1 {QUE ES UN MODELO DE NEGOCIO?

Un modelo de negocio es una representacion que permite entender la manera como una
organizacion crea, entrega y captura valor y se elabora a partir de preguntas como: ¢ Qué es lo
que la organizacion ofrece?, ¢ A quién se lo ofrece?, ;Como lo ofrece? Y lo mas fundamental,
¢COmo es qué la organizacion crea valor a través de su oferta? Londofio Osterwalder (2010).
El modelo de negocio define las etapas de desarrollo de un proyecto de empresa y es una guia
que facilita la creacién y el crecimiento de la misma Fleitman (2012). Para efectos de este
trabajo, el modelo de negocios seguird el enfoque del modelo Canvas de Alexander

Osterwalder.
2.2.2 MODELO DE NEGOCIO CANVAS

El Modelo de Negocio Canvas consiste en una estructura de nueve bloques tematicos, que
agrupan las principales variables de un negocio, citado por (Méarquez; 2010). Estos nueve
blogues cubren las cuatro areas méas importantes de un negocio: Clientes, oferta, infraestructura
y viabilidad financiera. A continuacion se explicara detalladamente cada uno de estos nueve
bloques, con los elementos que los componen, los cuales serviran de base para desarrollar el

modelo de negocio del cual se trata este trabajo.
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FIGURA 1. MODELO CANVAS LOS 9 BLOQUES

écomO? C.,Que? 0 éQulen? Relaciones

con Clientes

Actividades
Clave

Segmentos

Alianzas
de Mercado

Estratégicas

\ Propuesta
\_ de valor

/
Recursos /

Clave 4
Canales

Estructura de
Costos’

é¢Cuanto me Cuesta? éCuanto me Gano? Flulos de

Ingresos

¢En qué Negocio Estamos?

Fuente: Osterwalder Alexander

2.2.2.1 RELACIONES CON LOS CLIENTES.

Este bloque describe los tipos de relaciones que una compafiia establece con un segmento de
clientes especifico. Las relaciones pueden variar desde personales hasta automatizadas, y
pueden estar impulsadas por las siguientes motivaciones: Adquisicion de clientes Retencion de
clientes Aumentar las ventas Se puede distinguir entre diferentes categorias de relaciones con
los clientes, las cuales pueden coexistir en una relaciéon de la compafiia con un segmento de
clientes en particular: Asistencia Personal: Esta relacion esta basada en la interaccion humana.
El cliente se puede comunicar con un representante real del cliente para obtener ayuda durante
el proceso de venta o después de que la compra es completada. Asistencia Personal Dedicada:
Esta relacion requiere la dedicacién de un representante especifico para un cliente individual.
Representa el tipo de relacion mas intima y profunda y normalmente se desarrolla en un largo
periodo de tiempo. Auto-servicio: En este tipo de relacion la compafiia no mantiene relacion

directa con los clientes.
Provee todos los medios necesarios para que los clientes se auto sirvan.

Servicios Automatizados: Este tipo de relacion mezcla una forma mas sofisticada de auto

servicio con procesos automatizados. Por ejemplo, los perfiles personales.

Este bloque define los diferentes grupos de personas u organizaciones a los cuales la empresa
pretende alcanzar y servir. Los clientes constituyen el corazdén de un negocio, sin clientes
ninguna compafiia podria sobrevivir durante mucho tiempo. Con el fin de satisfacer a estos

clientes, la empresa puede agruparlos en distintos segmentos dependiendo de las necesidades
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en comuan, comportamientos comunes, y otros atributos. La organizacion debe hacer una
decision consciente sobre cuales segmentos abarcar, y cuales ignorar. EI modelo de negocio se
puede disefiar cuidadosamente para satisfacer las necesidades especificas del cliente. Existen
diferentes tipos de segmentos de clientes, algunos ejemplos son:

Mercado Masivo: Aqui, los modelos de negocio no distinguen entre diferentes segmentos de
clientes. La propuesta de valor, los canales de distribucion, y las relaciones con los clientes se

enfocan en un gran grupo de clientes con necesidades y problemas similares.

Nicho de Mercado: Los modelos de negocio focalizados en nichos de mercado, proveen a
segmentos de clientes especificos y especializados. La propuesta de valor, los canales de

distribucion y las relaciones con los clientes son adaptados a los requerimientos especificos.

Mercado Segmentado: Algunos modelos de negocio distinguen entre segmentos de mercado

con necesidades y problemas ligeramente diferentes.

Mercado Diversificado: Una organizaciéon con un modelo de negocio de clientes
diversificado, sirve a dos segmentos de clientes no relacionados, con necesidades y problemas
muy diferentes. Plataformas Multiples: Algunas organizaciones sirven a dos 0 mas segmentos
de clientes interdependientes. Una empresa de tarjetas de crédito, por ejemplo, necesita una
gran base de poseedores de tarjetas de crédito y una gran base de comercios que acepten esas

tarjetas de crédito.

2.2.2.2 PROPUESTA DE VALOR

El bloque de propuesta de valor define el conjunto de productos y servicios que crean valor

para un segmento de clientes especifico.

La propuesta de valor es la razon por la que los clientes regresan a una compafiia una y otra

vez. Esta, resuelve un problema o satisface una necesidad del cliente.

El valor puede ser cuantitativo (precio, rapidez del servicio) o cualitativo (disefio, experiencia

del cliente) Estos son algunos elementos que pueden contribuir a la creacion de valor:
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Novedad: Satisface completamente un nuevo conjunto de necesidades que los clientes no

habian percibido previamente porque no habia ofertas similares.

Desempefio: ElI mejoramiento del desempefio de un producto o servicio ha sido una forma
comun de crear valor. Personalizacién: La adaptacion de productos y servicios a necesidades
especificas de clientes individuales o de segmentos de clientes crea valor. Disefio: El disefio es
un elemento importante pero dificil de medir. Un producto puede destacarse por su disefio

superior.

Precio: Ofrecer valor similar a un precio mas bajo es una forma comun de satisfacer las

necesidades de un segmento de clientes sensible al precio.
2.2.2.3 CANALES DE DISTRIBUCION Y COMUNICACION.

Este blogue describe como una empresa se comunica y alcanza su segmento de clientes para

entregar una propuesta de valor.

La comunicacién, distribucion, y los canales de ventas abarcan el sistema de comunicacién de
la compafiia con el cliente. Los canales cumplen diferentes funciones, incluyendo: Aumentar
la conciencia entre los clientes sobre los productos y servicios de la compafia. Ayudar a los

clientes a evaluar la propuesta de valor de la compafiia.
Permitir a los clientes comprar productos y servicios especificos.
Entregar una propuesta de valor a los clientes.

Proveer atencidn post venta al cliente. Los canales tienen 5 fases distintas, cada canal puede

cubrir algunas o todas estas fases.

Se pueden distinguir canales directos e indirectos, asi como canales propios y asociados.
Encontrar la mezcla perfecta de canales para alcanzar a nuestros clientes es crucial para llevar

la propuesta de valor al mercado.
2.2.2.4 FLUJO DE INGRESOS.

Este bloque representa el efectivo que una compafiia genera por cada segmento de clientes (los

costos deben ser sustraidos de los ingresos para crear las ganancias).

Si los clientes son el corazon de un modelo de negocio, los flujos de ingresos son sus arterias.

Cada flujo de ingresos puede tener diferentes mecanismos de fijacion de precios, como lista de
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precios fijos, regateo, subasta, dependientes del mercado, dependientes del volumen, o gestion
del rendimiento. Un modelo de negocio puede involucrar dos tipos diferentes de flujos de
ingresos: Flujos transaccionales que resultan de pagos Unicos de clientes. Ingresos recurrentes
que derivan de pagos continuos por entregar una propuesta de valor al cliente o por proveer

atencion post venta.

En este segmento, la organizacion debe preguntarse ¢por cual valor los clientes estan realmente
dispuestos a pagar?, ;como pagan actualmente?, ;como preferirian pagar? Teniendo esto en

cuenta, existen diferentes formas de generar flujos de ingresos: Venta de Activos:

Los flujos de ingresos mas conocidos provienen de la venta de los derechos de propiedad de
un producto fisico. Cobro por Uso:

Este flujo de ingresos es generado por el uso de un servicio particular, mientras méas se usa el
servicio, mas se debe pagar. Cobros de Suscripcion: Este flujo de ingresos se genera por la
venta del acceso continuo a un servicio, como los gimnasios, juegos en linea.

Préstamo/Renta/Leasing:

Este se genera por otorgar temporalmente el derecho exclusivo a usar un activo en particular

por un periodo de tiempo fijo, a cambio de un pago.
2.2.2.5 RECURSOS CLAVE.

Comprende los activos méas importantes requeridos para hacer que el modelo de negocio
funcione. Estos recursos permiten que una empresa cree y ofrezca una propuesta de valor,
alcance mercados, mantenga relaciones con los clientes y genere ingresos. Los recursos clave
pueden ser fisicos, financieros, intelectuales, o0 humanos; pueden ser propios o arrendados o

adquiridos de socios claves.
Estos recursos pueden clasificarse de la siguiente manera: Fisicos:

Esta categoria incluye activos fisicos como fabricas, edificios, vehiculos, maguinas, sistemas

y redes de distribucion. 17 Intelectuales:

Los recursos intelectuales como las marcas, patentes y derechos de autor, bases de datos de

clientes y socios, son componentes importantes de un modelo de negocios fuerte.



Pruna 8

Humanos: Cada empresa requiere de recursos humanos, pero las personas son particularmente
prominentes en algunos modelos de negocios. Por ejemplo, los recursos humanos son cruciales

en industrias intensivas en creatividad y conocimiento.

Financieros: Algunos modelos de negocio requieren recursos financieros y/o garantias
financieras, tales como efectivo, lineas de crédito o un fondo de opciones sobre acciones para

contratar empleados clave.
2.2.2.6 ACTIVIDADES CLAVE.

En este bloque se describen todas las cosas que debe hacer una compafiia para que su modelo
de negocio funcione. Estas son las acciones mas importantes que la compafiia debe tomar para
operar exitosamente, y que se requieren para crear y ofrecer una propuesta de valor, alcanzar

mercados, mantener relaciones con los clientes y generar ingresos.

Estas acciones dependen del tipo de modelo de negocio, pero pueden ser categorizadas asi:
Produccidn: Estas actividades estan relacionadas con el disefio, la fabricacion y entrega de un

producto en cantidades sustanciales y/o de calidad superior.

Solucion de Problemas: Las actividades claves de este tipo se relacionan con la disposicion

de nuevas soluciones para problemas de los clientes individuales.

Se requieren actividades como gestion del conocimiento y entrenamiento continuo.
Plataforma/Red: Aquellos modelos de negocio disefiados con una plataforma como recurso
clave, involucran actividades clave relacionadas con redes o plataformas, como el

mantenimiento continuo, manejo y promocion de la misma.
2.2.2.7 ALIANZAS ESTRATEGICAS.

Aqui se describe la red de proveedores y aliados que hacen que el modelo de negocio funcione.
Las compafiias crean alianzas para optimizar sus modelos de negocio, reducir riesgos, o

adquirir recursos. Se pueden distinguir diferentes tipos de sociedades o alianzas:
Alianzas estratégicas entre no competidores.

Competencia: sociedades estratégicas entre competidores.

Joint VVentures para desarrollar nuevos negocios.

Relacion comprador-proveedor para asegurar suministros confiables.



Pruna 9

Es importante diferenciar las motivaciones para crear alianzas: Optimizacion y economia de
escala: La forma mas basica de sociedad comprador vendedor esta disefiada para optimizar la
distribucion de recursos y actividades. Es il6gico que una compafiia posea todos los recursos o
desarrolle todas las actividades por su cuenta. Reduccion de riesgo o incertidumbre: Las
sociedades pueden ayudar a reducir el riesgo en un ambiente competitivo caracterizado por la
incertidumbre. No es inusual que los competidores formen alianzas estratégicas en un area

mientras compiten en otra. Adquisicion de recursos y actividades particulares:

Pocas compafiias poseen todos los recursos o desempefian todas las actividades descritos en
sus modelos de negocio. En cambio, extienden sus capacidades propias al delegar en terceros

el suministro de recursos o la realizacion de ciertas actividades.
2.2.2.8 ESTRUCTURA DE COSTOS.
La estructura de costos describe todos los costos incurridos para operar un modelo de negocios.

Crear y entregar valor, mantener las relaciones con los clientes y generar ingresos supone
incurrir en costos. Tales costos pueden ser calculados relativamente faciles tras definir las

actividades clave, los recursos clave y los aliados clave.

Los costos deberian ser minimizados en cualquier modelo de negocios, por lo tanto, es Util
distinguir entre dos clases de estructuras de costos en los modelos de negocios: Basados en el

costo: Se focalizan en minimizar los costos lo mayor posible.

Procura crear y mantener una estructura de costos con propuestas de valor de bajo precio,

maxima automatizacion y amplia tercerizacion. 19 Basados en el valor:

Algunas compafiias estdn menos preocupadas por las implicaciones de los costos en un modelo
de negocios particular, y por el contrario, estan mas enfocadas en crear valor, por ejemplo, los

hoteles de lujo.
Adicionalmente, los costos pueden tener las siguientes caracteristicas:

Costos Fijos: Los que permanecen iguales a pesar del volumen de bienes o servicios

producidos, como los salarios y arrendamientos.

Costos Variables: Los costos varian proporcionalmente con el volumen de bienes o servicios
producidos. Algunos negocios, como los festivales de masica, se caracterizan por una alta

proporcion de costos variables.
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Economias de Escala: Las ventajas de costos que una empresa disfruta cuando su produccion
se expande. Las grandes compafiias, por ejemplo, se benefician de tasas mas bajas por compras
agran escala. Este y otros factores causan que el costo promedio por unidad disminuya mientras

aumenta la produccion.

Economias de Alcance: Las ventajas de costos que disfruta una empresa debido al amplio
alcance de operaciones. En grandes empresas, por ejemplo, las mismas actividades de
mercadeo o los canales de distribucion pueden soportar multiples productos.

2.3 PERFIL DEL CLIENTE

La oferta de carnes y embutidos ha sido diversa, desde los supermercados, restaurantes,
delicatessen y puntos de venta especificos de carnes, entre los que se puede mencionar:
Embutidos Don Diego, embutidos la Madrilefia, Asadero el Vaquero, asadero el Lefiador y
Asadero el Llanero, por supuesto los consumidores también compran carnes y embutidos en

Supermaxi, Comisariato, Santa Maria, Supermercados AKI.

Edad: 15% (20 a 25 afios) 25% (26 a 34 afios) 30% (35 a 45 afios) 30% mayores de 46 afos.

Grupo socioecondmico: Estratos de nivel B, nivel C+, y nivel C- Segmento medio alto y alto

Estado civil: 60 % casados, 40% solteros

Nivel de educacion: Diverso

Ocupaciones: estudiantes, profesionales, comerciantes, grupos y asociaciones, todo tipo de

actividad econdmica.

Beneficios mas importantes: Consumir productos de calidad, facilitar la compra de carnes y
embutidos para parrilladas, encuentros sociales y consumo diario del hogar, opciones para

comer en fin de semana.

Resumen: Atributos que permitiran segmentar el mercado, estar atentos para hacer
acercamientos a las diferentes clases sociales, estilo de vida, personalidad, el ecuatoriano

disfrutara comiendo en familia, con amigos, tienen caracteristicas interesantes para establecer
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este tipo de relaciones sociales, donde se consumen alimentos, bebidas y licor. Festejan
cumpleafos, graduaciones, dias especiales del padre, de la madre, incluso fiestas locales,
navidad y afio nuevo, en Latacunga las personas son amigables y familiares, tienen habitos de

consumaos para comer fuera.

2.4 LA COMPETENCIA

2.4.1 EMBUTIDOS DON DIEGO
En julio de 1982, un grupo de empresarios visionarios formo esta empresa y empezaron
ofreciendo en el mercado ecuatoriano productos diferentes, sanos y exquisitos, basados en

férmulas y componentes de origen espafiol pero adaptarlo al gusto del mercado ecuatoriano.

Durante sus primeros afios, Embutidos Don Diego, con el fin de mantener sus estandares de
calidad, realiz6 varios acuerdos con productores independientes para que a través de asesorias

permanentes, lograr una produccion de cerdos sanos, bien alimentados y de buena carne.

La bdsqueda continua de la excelencia y los objetivos de garantiza calidad que perseguia la
compaiiia, hizo posible que seis afios mas tarde, el proyecto de tener una granja porcina propia,
se haga realidad, la granja porcina esta localizada a 11 kms, de la planta procesadora en

Latacunga, Provincia de Cotopaxi.

A continuacién, viendo la necesidad de mantener un control alimenticio eficiente sobre
nuestros animales; monto una fabrica de balanceados y un afio mas tarde instal6 un camal para

tener garantias de higiene en el faenamiento.

Por la calidad de los productos de Alimentos Don Diego, se sienten orgullosos, ya que es

reconocida a nivel internacional y desde el afio 2015 forman parte de Sigma Alimentos.
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La empresa Don Diego ofrece productos embutidos desarrollados con los mas altos estandares

de calidad dentro del Ecuador, con certificaciones internacionales y tecnologia de punta.

GRAFICO N. 1 EMBUTIDOS DON DIEGO

Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Internet

EL SERVICIO

El servicio que proporciona la empresa de embutidos Don Diego todo es con el fin de incentivar
al cliente a consumir los productos mostrando los beneficios nutricionales para continuar
siendo parte de su preferencia.

ESTRATEGIAS

Incentivar al cliente a consumir los productos que ofrecen otorgando los beneficios

nutricionales para continuar siendo parte de la preferencia a través de anuncios informativos.

Interactuar con el cliente

Dan un excelente servicio de calidad

Trabajan con responsabilidad Social

Capacitan al talento humano en cuanto como tratar a un cliente externo.
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GRAFICO N. 2.- PROPUESTA DE VALOR

Liderazgo de
Productos

Mejor producto
¢Cual de las tres es la -Me)ores prestaciones
que predomina en la - Sorprender con el

empresa? producto

Excelencia Estrecha
Operativa Relacion
Mejor coste total < >
-Bajo precio
-Fiabilidad
Servicio sin
problemas

Con Clientes

Mejor solucién global
- A sumedida
-Personalizacion

Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Internet

2.4.2 EMBUTIDOS “LA MADRILENA”’

En el siglo XV el ganado se criaba fuera de las ciudades, se mataba a los animales en salas de
despiece, y se vendian las piezas a las carnicerias. Pero con los cerdos era diferente, el cerdo
seguia criandose en las villas, se mataba en las calles y el embutido era elaborado por la familia.

Esta costumbre es algo que aun perdura en algunos pueblos y masadas.

“La Madrilenia” Nace el 18 de Octubre de 1995 en la ciudad de Latacunga provincia de
Cotopaxi bajo la idea y criterio del Ing. Gustavo Bastidas joven profesional con la vision de

servir a su ciudad y brindar nuevas fuentes de trabajo’’.

Inicialmente se crea una microempresa con el nombre de “Artesanias La Madrilefia”
relacionada con la elaboracién de embutidos, para luego de una transicion de 7 afios
transformarse en la empresa artesanal que cuenta con una planta industrial adecuada para su
funcionamiento, ubicada en la panamericana sur Km. 2 1/2, barrio Tiobamba, y con sus dos

puntos de venta en las ciudades de Latacunga y Salcedo.
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Artesania “La Madrilefia” se constituy6 con el fin de distribuir de manera técnica y eficiente
los diferentes derivados carnicos, contribuyendo asi con el desarrollo del capital econémico y

humano.

La empresa “La Madrilefia” se dedicaba a la elaboracion de embutidos y su exportacion al
mercado interno del pais, siendo proveedora de trabajo estable y activando la economia

nacional.

GRAFICO N. 3.- EMBUTIDOS LA MADRILENA

Iradicion, Calidad y Servicio

Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Internet

Los productos que ofrece y pone a su servicio la amplia variedad de productos cérnicos con

las més selectas carnes: Mortadelas, salchichas, chorizos, parrilladas, longaniza

SERVICIO
La fiabilidad es uno de los puntos mas importantes es que cumplen, ya que es un factor

determinante para que un servicio se perciba de calidad.

La fiabilidad esta directamente relacionada con el correcto cumplimiento de las promesas que

se lo hace a cada uno de los clientes.

SUS ESTRATEGIAS
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Cooperan con el personal que labora en las diferentes areas de la empresa, brindan informacion,
realizan tareas conjuntas para alcanzar los objetivos propuestos, brindan apoyo y colaboracién

a los distribuidores, clientes y accionistas.

El personal trabaja bajo altos principios de honradez y honestidad con los propietarios,
superiores, compaferos, clientes y proveedores, valorando a las personas y a los recursos
materiales de la empresa, dando prioridad a la verdad sobre todas las cosas y velando por la

seguridad y bienestar empresarial.

Calidad Realizar las labores fisicas e intelectuales con normas de calidad, para ofrecen tanto a
los clientes internos como externos productos y servicios que cumplan con las expectativas que

requieren.

Desarrollan un ambiente de trabajo armonico y entusiasta con un espiritu y &nimo personal,
Ileno de energia en impulso para realizar tareas y tratar a las personas con positivismo y

optimismo.

Impulsar a las personas como asi mismo para el desarrollo y aplicacién de nuevas ideas que
permitan el mejoramiento de procesos en la fabrica, por lo tanto deben crear e innovar acciones

de crecimiento de desarrollo empresarial.

Predisposicion al cambio se adaptan a los cambios que desarrolle la empresa con la finalidad
de promover logros y objetivos y trabajan con involucramiento para que los nuevos cambios
sean mas faciles de asimilar, seguridad, protegen la integridad fisica de las personas y

maquinarias que laboran y pertenecen a la fabrica.
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PROPUESTA DE VALOR

PARRILLADAS DE PARA TODO TIPO DE
CALIDAD BUEN SABOR CLIENTES

2.4.3 ASADERO “EL LENADOR™

“El Asadero El Lefiador, nace un 25 de Julio del 2005 en la ciudad de Latacunga provincia de
Cotopaxi bajo la idea y criterio del Ing. Marcelo Alvarez Gerente del mencionado negocio lo
crean con la finalidad de progresar y generar desarrollo social y econémico a la ciudad y

brindan nuevas fuentes de trabajo para la ciudadania.

Esta empresa se dedica a la elaboracion y preparacion de parrilladas, carnes asadas etc, siendo

proveedores de fuente de trabajo estable y por ende a activando la economia de la provincia.

GRAFICO N. 4.- ASADERO EL LENADOR

éﬁaJor

. Ty
POLLOS™Y PARRILEAS

Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Internet

Los productos que ofrecen en este distinguido restaurante lo diferencia al servicio la amplia

variedad de combinaciones preparadas con las mas selectas carnes.
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Carne a la parrilla

Parrillada Completa

Pollo Asado

Conejo Asado

Platos a la Carta

SERVICIO

El servicio que ofrece este restaurante es el que le da el toque ambiental a un establecimiento,
muestra la profesionalizacion y destreza que ofrece el personal del establecimiento a los
comensales, mientras mas refinado y personalizado sea el servicio, el restaurante podra

catalogarse como mas elegante.

ESTRATEGIAS

La sonrisa vale mas que mil palabras

Interacttian con el cliente

Realizan publicidad en las redes sociales, estaciones de radio

Brindan un servicio de Calidad

CON UN BUEN PARA TODO TIPO DE

CARNES ASADAS SABOR CONSUMIDORES
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2.4.4 ASADERO "EL VAQUERO™

El restaurante VVaquero Parrilla, es un restaurante de tradicion con més de 20 afios de servicio
ofreciendo lo mejor en cortes de carne a la parrilla y comida internacional, los capitanes y
meseros le brindaran atencion personalizada, de esta manera continGan siendo uno de los
mejores restaurantes para visitar en la ciudad de Latacunga, lo dicen los clientes quienes

recomiendan.

GRAFICO N. 5.- RESTAURANTE VAQUERO PARRILLA

Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Internet

Los productos que ofrece este distinguido restaurante tiene como finalidad el brindar un
servicio de calidad y calidez con base a una amplia variedad de combinaciones de cortes finos
preparados con las méas selectas carnes: carne a la parrilla, parrillada completa, brochetas de
pollo y mixtas, cortes de lomo fino.

SERVICIOS

El Vaquero Restaurante brinda un servicio rapido y eficiente lo pueden encontrar en la ciudad
de Latacunga comida de calidad, la mayoria de los platillos ofrecidos no requieren de largos

tiempos de preparacion y la atencion al comensal es de forma personalizada.

ESTRATEGIAS

Brindan una sonrisa contagiosa y amable
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Interacttan con el cliente

Auspician en las redes sociales, estaciones de radio

Dan un servicio de Calidad

Tienen compromiso de Responsabilidad Social

2.5 ANALISIS DE LA COMPETENCIA Y CUADRO COMPARATIVO

GRAFICO N. 6 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Comparando la competencia con nuestros productos y servicios, luego de hacer
un analisis individual.
Caracteristicas
Bajo Alto
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Calidad 2 9

Precio e ‘:; _

Servicio TS J B Q

Sabor ot D °

Imagen Q T ‘J _—

Amigable con el ambiente a J

Disefio local 0 J

Otros beneficios Q g
0 Nuestro producto & Productos competidores

LA SUIZA DELLI, frente a la competencia marcaba gran diferencia en cuanto a su calidad de
productos, nos dimos cuenta que los precios competitivos al mercado marcaba diferencia en
cuanto a la competencia, se tiene que trabajar en cuanto a la imagen de la marca, esta
fortalecera siempre las politicas de responsabilidad social para cuidado al medio ambiente, se
invertira en el disefio del local a medida que mejoren los ingresos en la empresa, mientras mas
crezca la empresa mayores beneficios se obtendra, los puntos azules representaron a LA

SUIZA DELLI el proyecto, mientras que los puntos gises representd a la competencia.
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CAPITULO III

3.1 ESTUDIO DE MERCADO

Con el presente estudio de mercado se pretende obtener resultados alentadores para poder
satisfacer las necesidades de la sociedad en general y de esta manera poder ejecutar el proyecto

deseado.

3.2 ANALISIS DEL MERCADO, SECTOR CARNES Y EMBUTIDOS
En Ecuador, las carnes y embutidos estan entre los méas demandados por los hogares y pueden
significar un gasto del 19% del ingreso de las familias, segun el Instituto Ecuatoriano de

Estadistica y Censos (INEC 2015).

El consumo de embutidos en Ecuador llega a los tres kilos por persona al afio, segun el INEC.

Esto significa tres veces menos que el consumo promedio de carne de res.

Las observaciones del INEC apuntan a que los embutidos mas apetecidos son la mortadela y
la salchicha, articulos que juntos representan el 75% de la produccidn local. La entidad agrega

que la demanda del sector crece 5% cada afio.



GRAFICO N. 7.- Datos sectores carnes y embutidos en Ecuador

| Datos sector carnes y embutidos en Ecuador

Carne importada

15,000 toneladas al ario

Produccion de carne
Ecuador

181,488 toneladas

Carnes preferidas por
ecuatorianos

pollo, res y cerdo

Consumo de carne por
persona

54 kilos

De los 54 kilos

32 kgs son carne de pollo, 12 kgs de cerdo, 10
kg de res y pescado

Consumo solo de carne

9 kilogramos, estable en los dltimos afios

Consumos de otros
paises

Actores del negocio

Colombia. 20 kg

Uruguay: 65 a 80 Kg

Argentina: 127 kg

ganaderos, produtores, transporte,
comercializadores, puntos de venta,
restaurantes y otros

Problemas del sector

sequia, enfermedades, impuestos,
aranceles, escacez de carne

Precio de la carne

5 3, 60 la libra promedio

Recomendacion de
consumo de carne de la
FAOQ *

80 kilos anuales

Elaborado por:

La irwvestigadora

Fuente: Carmara de la Pequefia u MMediana Ermnpresza de Pichincha [Capeipi)

Organizacion de |as Maciones Unidas para la Alimentacion v la dgriculbura [ FAC]

Elaborado por: La Investigadora

Fuente: Internet

3.3 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
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La presente investigacion sera de tipo descriptivo, ya que en funcién de los datos recopilados

se procedera a realizar el analisis e interpretacidn de los resultados obtenidos a través de la

encuesta realizada a la colectividad de Latacunga, para identificar las necesidades que tienen

los consumidores.

Como técnica primaria para esta investigacion se consider6 a todos los consumidores actuales

y potenciales ser encuestados, ya que el instrumento de recoleccion de datos sera aplicado de

manera directa con el cliente.

Tambien se utilizaran fuentes secundarias, entre las que se describe a la informacion extraida

del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, sobre cifras de la poblacién.

De acuerdo a la informacidn proporcionada en el apartado La Gran Latacunga tiene una

poblacién de 298,440 personas aproximadamente.
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Utilizando la férmula correspondiente:

3.3.1 UNIVERSO Y MUESTRA

R
) 2% p(1-p)
Tamano de la muestra 22

=2x p(1-
=5

Tamano de la poblacion = N | Margen de error = e | puntuacion z =z

Calculadora del tamano de muestra

{Cuantas personas deben responder tu encuesta? Aungue seas un estadista, determinar el
tamafo de la muestra puede resultar dificil. Para simplificarlo, prueba nuestra calculadora
del tamafio de muestra. Te damos todo lo que necesitas para poder calcular la cantidad de
respuestas necesarias para confiar en tus resultados.

Calcula el tamano de tu muestra:

Tamafo de la poblacion: [ 298440 ]
Nivel de confianza (%): 95 v
Margen de error (%): [ 0.05 ]

Tamafio de la muestra:

276,927

El nimero de encuestados para esta investigacion es de: 276 personas

CALCULAR

3.4 RESULTADOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

A continuacidn se presentan las tablas y graficos que corresponden a la informacion recolectada
en las encuestadas realizadas para el desarrollo del trabajo de titulacion, cada tabla de
informacion se realiz6 con su respectivo gréafico y se obtuvo asi las respuestas deseadas y luego
de un analisis estan los resultados que arrojaron conclusiones acertadas.

3.4.1 CUESTIONARIOY ENCUESTA

Anélisis e interpretacion de la encuesta dirigida a las 276 personas total del calculo de la muestra para

saber la aceptacion de la distribucion de los productos LA SUIZA en la ciudad de Latacunga.
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1.- Consume embutidos?

TABLA N. 1.- CONSUME EMBUTIDOS

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE %
Sl 256 0,93
NO 20 0,07
TOTAL 276 100

Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Encuesta

GRAFICO N. 8 CONSUME EMBUTIDOS

Consume embutidos?

NO
7%

Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Encuesta

Analisis e Interpretacion

Del 100% de los encuestados el 93% si consumen embutidos, mientras que el 7% de

encuestados no consumen ninguna clase de embutidos.

Estos resultados indican que la mayoria de las personas les interesa consumir los productos en

el mercado de la ciudad de Latacunga a la gente le parece interesante.



2.- Que tipo de embutidos usted consume?

TABLAN. 2.- TIPOS DE EMBUTIDOS
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ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
%
Salchicha de pollo 55 0,20
Salchicha de res 92 0,33
Chorizo 107 0,39
Otros 22 0,08
TOTAL 276 100

Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Encuesta

GRAFICO N. 9.- TIPOS DE EMBUTIDOS

Qué tipo de embutidos conoce usted?

Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Encuesta

Anélisis e Interpretacion

Del 100% de las personas respondieron a esta pregunta el 39% de ellos conocen el chorizo
porque es un producto que les gusta, el otro 33% manifestaron que conocen la salchicha de res,
mientras que el 20% opinaron que conocen la salchicha de pollo y para finalizar con el 8% de

estos expresaron que consumen otros productos.

Cabe recalcar que si valdria la pena emprender con este negocio.
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3.- Le gustaria a usted consumir los productos de LA SUIZA?

TABLA N. 3.- LE GUASTARIA LOS PRODUCTOS LA SUIZA

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE %
Sl 256 0,93
NO 20 0,07
TOTAL 276 100

Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Encuesta

GRAFICO N. 10.- LE GUASTARIA LOS PRODUCTOS LA SUIZA

3.- Le gustaria a usted consumir los
productos de ‘’La Suiza”?

. @

93%_/

Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Encuesta

Anélisis e Interpretacion

Se ha determinado que del 100% de las personas que fueron encuestadas respondieron a esta
pregunta el 93% estan interesados en consumir estos productos, el 7% restante manifestaron

que no les interesa los productos.

Se menciona que con seguridad si vale la pena ejecutar este negocio.
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4.- Cuantas veces consumiria los productos LA SUIZA?

TABLA N. 4.- CUANTAS VECES CONSUMIRIA LOS PRODUCTOS LA SUIZA

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
%

Una vez por semana | 71 0,26

Una vez al mes 108 0,39

Cada tres meses 97 0,35

Nunca 0 0,00

TOTAL 276 100

Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Encuesta

GRAFICO N. 11.- CUANTAS VECES CONSUMIRIA LOS PRODUCTOS LA SUIZA

Cuantas veces consumiria los productos LA
SUIZA?

0%

B Una vez por semana

M Una vez al mes

B Cada tres meses

® Nunca

Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Encuesta

Anélisis e Interpretacion

Del 100% de las personas opinaron el 39% de consumidores les interesara consumir 1 vez al
mes los productos LA SUIZA, el otro 35% manifestd que consumen cada 3 los embutidos,

mientras que el 26% les fascinaria adquirir esta marca de embutido 1 vez por semana.

De los datos observados detallamos que los consumidores estarian gustosos de ser participes

de la creacion de este proyecto importante.
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5.- Le gustaria que se brinde el servicio de parrilladas en el local de distribucion de LA
SUIZA?

TABLA N. 5.- LE GUSTARIA QUE SE BRINDE EL SERVICIO DE PARRILLADAS

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
%

Sl 250 0,90

NO 26 0,10

TOTAL 276 100

Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Encuesta

GRAFICO N. 12.- LE GUSTARIA QUE SE BRINDE EL SERVICIO DE
PARRILLADAS
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Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Encuesta

Anélisis e Interpretacion
Del 100% de las personas opinaron que el 90% si les gustaria que haya el servicio de parrilladas

mientras que el 10% restante de personas dijeron que no les interesaba mucho.

De los datos observados podemos analizar que la mayoria de personas estaria gustosa que se

proporcionara el servicio de parrilladas.
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6.- Quedaria satisfecho con un servicio de bebidas?

TABLA N. 6.- SERVICIO DE BEBIDAS

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
%

Una vez por semana | 91 0,33

Una vez al mes 91 0,33

Cada tres meses 94 0,34

Nunca 0 0,00

TOTAL 276 100

Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Encuesta

GRAFICO N. 13.- SERVICIO DE BEBIDAS

Quedaria satisfecho con un servicio de bebidas?
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Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Encuesta

Analisis e Interpretacion

Los encuestados opinaron el 34% de consumidores les guastaria consumir bebidas cada 3
meses, mientras que el 33% confesaron que consumen bebidas cada 1 vez al mes, mientras que

el otro 33% consumirian 1 vez por semana bebidas.

Cabe indicar que en definitiva hay que incrementar bebidas en nuestro proyecto.
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7.- Cuantas veces por semana le gustaria consumir parrilladas?

TABLA N. 7.- CUANTAS VECES POR SEMANA LE GUSTARIA CONSUMIR
PARRILLADAS

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE %
Una vez por semana | 72 0,26
Una vez al mes 91 0,33
Cada tres meses 85 0,31
Nunca 28 0,10
TOTAL 276 100

Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Encuesta

GRAFICO N. 14.- CUANTAS VECES POR SEMANA LE GUSTARIA CONSUMIR
PARRILLADAS

Cuéntas veces por semana le gustaria
consumir parrilladas?
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Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Encuesta

Analisis e Interpretacion

Respecto al interés que tienen en consumir la parrillada opinaron el 33% de clientes les
guastaria consumir 1 vez al meses la parrillada, mientras que el 31% acotaron que les gustaria
los adquirir este plato cada 3 meses, mientras que el restante 26% consumirian 1 vez por

semana y por ultimo al 10% restante no le interesa consumir este delicioso plato.
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Por cuanto se puede determinar en este cuadro de resultados, se podria incrementar de forma

progresiva este servicio.

8.- Para acompaiiar su platillo incluiria el consumo de alguna bebida?

TABLA N. 8.- INCLUIRIA EL CONSUMO DE ALGUNA BEBIDA

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
%

Sl 179 0,65

NO 97 0,35

TOTAL 276 100

Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Encuesta

GRAFICO N. 15.- INCLUIRIA EL CONSUMO DE ALGUNA BEBIDA

Para acompafiar su platillo incluiriael
consumo de alguna bebida?
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Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Encuesta

Anélisis e Interpretacion

De las encuestas realizadas al personal al 65% de clientes les guastaria consumir bebidas y al

35% no le interesa consumir bebidas.

Por lo que da a entender que la mayor parte de clientes les interesa acompafiar su plato fuerte

con bhebidas.
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9.- La segmentacion de los productos LA SUIZA en la ciudad de Latacunga, generaria
un desarrollo econémico y social?

TABLA N. 9.- LA SUIZA EN LATACUNGA, GENERARIA UN DESARROLLO

ECONOMICO
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
%
Sl 254 0,92
NO 22 0,08
TOTAL 276 100

Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Encuesta

GRAFICO N. 16.- LA SUIZA EN LATACUNGA, GENERARIA UN DESARROLLO
ECONOMICO

La segmentacion de los productos ’La Suiza”’
en la ciudad de Latacunga, generaria un
desarrollo econémico y social?
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Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Encuesta

Analisis e Interpretacion

De los datos que se aprecia se puede interpretar que al 92% de encuestados opinG que este
proyecto generaria desarrollo economico y social para la ciudad de Latacunga y por ende del

pais, mientras que el restante 8% sostuvo que este negocio no aportaria mucho.

Respecto a esta pregunta nos dan a entender que la mayoria de clientes estan contentos y

confiados que este proyecto se ejecute de una forma rapida porque va a tener mucho éxito.
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10.- Usted suele ver publicidad de marcas de embutidos nuevos que salen al mercado?

TABLA N. 10.- USTED SUELE VER PUBLICIDAD DE MARCAS DE EMBUTIDOS
NUEVOS

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |ALTERNATIVA

Sl 250 0,91
NO 26 0,09
TOTAL 276 100

Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Encuesta

GRAFICO N. 17.- USTED SUELE VER PUBLICIDAD DE MARCAS
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Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Encuesta

Anélisis e Interpretacion

En este gréafico se puede observar que el 91% si observan las marcas de los nuevos productos
que salen a través de auspicios publicitarios, mientras que el 9% no se informan solamente

cuando llegan a la tienda a comprar hay se enteran de los nuevos productos.

Respecto a esta pregunta nos dan a entender que la mayoria de clientes estan informados por

cadenas publicitarias ya que este proyecto se lo ve con un buen futuro.
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3.5 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

e Através de la metodologia de encuesta, se ha recopilado la informacion necesaria para
tener una buena idea de los deseos y necesidades de los clientes potenciales, la hueva
marca, en este caso LA SUIZA tiene una buena oportunidad de crecimiento en
Latacunga.

e La distribucion de los productos de LA SUIZA tendran una acogida interesante, tanto
por la reconocida calidad, como de sus procesos de gestion para encontrar calidad, facil
acceso y servicio.

e Se tendrd que aprovechar este emprendimiento como algo novedoso que generaria
buenos resultados para los accionistas, el consumo de carnes y embutidos es frecuente

en el pais, y el lugar donde se establece el negocio.
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CAPITULO IV

4.1 LA SUIZA

La SUIZA, fue fundada en 1989 por dos hombres trabajadores y visionarios Paul Benz suizo,
y Héctor de los Santos uruguayo, quienes emprendieron el reto de abrir una pequefia fabrica

con productos de consumo como salchichas, mortadela, chorizo, otros.

En 1994 iniciaron la construccion de su nueva fabrica, 12 meses después se instalaron en esta
planta equipada con tecnologia Europea de Gltima generacién, lo que les permitié elaborar

productos especiales como: jamon, tocino, salami, etc.

Existe diversidad de productos y procesos de elaboracion que cumplen con las mas estrictas
normas de calidad, han sido la principal receta de su éxito, por esta razon La SUIZA continda
innovando y desarrollando en todas sus areas nuevos productos. Es considerada la mejor
calidad de carne del mundo, carne Premium de “primerisima” calidad, gracias a su propio

criadero de ganado ubicado en el pais.

Contribuye positivamente al desarrollo econdmico y social, cuenta con mano de obra
calificada. 100% ecuatoriana y trabaja con materia prima 100% producida y elaborada en el

pais.

LA SUIZA elabora y comercializa mas de 400 productos, siendo la empresa que mas variedad
de productos especializados oferta en el mercado ecuatoriano en las lineas de carnicos,
embutidos, sus clientes podran saborear deliciosas parrilladas y una variedad de comida
tradicional, sin contar con los sanduches, picadas y comida preparada que se encuentra lista
para llevar y ser degustada en su hogar, por este motivo, LA SUIZA es una solucion deliciosa

y un placer que todos se merecen.

Para poder obtener la Certificacion de Buenas Practicas de Manufactura BPM, iniciaron un
trabajo minucioso con todos los trabajadores, concientizando a la gente para que sus habitos de
higiene cumplan con los mas altos estandares que La SUIZA requiere. Implementaron
constantemente normas de inocuidad alimentaria e invirtieron en su planta nuevas

adecuaciones y facilidades para trabajar. Esta ha sido la parte méas dificil, pero fruto del
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compromiso y esfuerzo han obtenido en noviembre del 2014 la Certificacion BPM que es un
gran logro para la empresa.

Ellos han sido muy exigentes cuidando todos los detalles, desde el lavado de manos, el uso
correcto de uniformes, uso de protectores para manos y cabello, controles de temperaturas,
ingredientes de calidad, etc. Ellos consideran que las condiciones internas son la base para
seguir avanzando.

El personal encargado de la supervision felicitdé a todos los empleados de La SUIZA, a la
compaiiia y les otorgaron la acreditacion sin observaciones, algo que les motivo en la busqueda

de la excelencia.

GRAFICON

UIZA
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. 18.- PRODUCTOS LA S
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Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Internet

SERVICIOS
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Brindan un buen servicio
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PROPUESTA DE VALOR
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42 PLAN DE MARKETING

4.2.1 DEFINICION DEL SERVICIO

Es un conjunto de acciones, las cuales se identificaran por servir a alguien, algo o por alguna
causa, los servicios son funciones ejercidas por las personas hacia otras personas con la
finalidad de que estas cumplan con la satisfaccion de recibirlos, esta direccionado a una
comunidad cualquiera estan determinados en clases, a su vez estas estaran establecidas de

acuerdo a la figura, personal o institucional que lo ofrecer esta.

LA SUIZA DELLI se caracterizara por brindar:

Regala
Servicio de Servicio emociones y

Trato amable La sonrisa es
Calidad Personalizado felicidad a los imprescindible

clientes

4.2.2 DISENO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

GRAFICO N. 19 PRODUCTOS CARNICOS , EMBUTIDOS Y
PARRILLADAS

ENRROLLADOS

Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Internet
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GRAFICO N.- 20 BEBIDAS QUE OFRECERA LA SUIZA DELI

LICORES

VINOS DE ALTA CALIDAD, DE UNA
GAMA MEDIA, DE PREFERENCIA
CHILENOS

CERVEZA ARTESANAL

CERVEZA NACIONAL

Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Internet

OTROS PRODUCTOS:

Papas
Arroz
Ensaladas

Se pueden ir incrementando otros productos conforme el negocio vaya en marcha.

43 ESTRATEGIA DE PENETRACION DE MERCADO

GRAFICO N.- 21 PENETRACION DE MERCADO

Zona en
crecimiento
poblacional

Penetrar
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Elaborado por: La
investigadora

La estrategia de penetracion de mercado hace foco en
clientes particulares en un mercado en constante
crecimiento.




Pruna 39

4.4 ESTRATEGIAS PARA EL NEGOCIO
e Incrementar la participacion de la empresa de distribucion de productos en los
mercados nuevos para poder operar con los productos actuales es decir en el
desarrollo del negocio basicamente.
e Esta empresa puede optar como estrategia de penetracion de mercado se puede
ejecutar, a través de mayores esfuerzos de promocion, por medio de una campafa
publicitaria para generar mayor consumo de la marca, esta promocion se puede

vincular con el precio, tales como la publicidad de un precio de venta especial.

45 MARCAY LOGO

GRAFICO N.- 22 MARCA Y LOGO

LA SUIZA

Super Deli

Elaborado por: La Investigadora

451 IMPORTANCIA

Apenas ingrese al restaurante, sea lo que sea que estemos haciendo, debemos acercarnos a él,

darle la bienvenida y seguirlo hasta que tome una mesa.

Luego, inmediatamente, debemos ponerle los cubiertos y darle la carta del mend.

Podemos demorarnos un poco en servirle su pedido, pero si un cliente entra a un restaurante y
ve que nadie se le acerca o que no le ponen los cubiertos rapidamente, puede sentirse ignorado

y llevarse una muy mala impresion.
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452 RAPIDA ATENCION
En el caso de los restaurantes la rapidez en la atencion también es muy importante, aungue ésta

dependera del tipo de restaurante que tengamos y del tipo de publico al cual va dirigido.

En caso de que nuestro restaurante sea de tipo familiar, podemos demorar un poco la salida de
los platos, ya que los clientes que suelen acudir a este tipo de restaurantes, ademas de la buena
comida, buscan pasar un rato agradable; pero igual tampoco debemos exagerar, siempre
debemos recordar que no hay nada mas molesto para un cliente en un restaurante que tener que

esperar demasiado por su pedido.

453 HIGIENE
Basta con que en el piso haya desperdicios o que los bafios estén sucios para que se genere

rechazo en el cliente y para que probablemente no vuelva a visitarnos.

En el caso de los restaurantes, la higiene o limpieza debe ser obsesiva, debemos evitar cualquier
papel en el piso, el comedor debe estar totalmente limpio al igual que la cocina (sobre todo, si
puede ser vista por los clientes desde el comedor) y los bafios, los cuales deben limpiarse

constantemente.

Pero la higiene no solo debe estar presente en el local, sino también en nuestro personal, el cual
debe estar siempre bien presentando y aseado, con el uniforme limpio, las ufias recortadas y el

cabello corto o amarrado.

Escoger la estrategia de liderazgo en calidad, tanto en servicio como en producto

Satisfacer plenamente las necesidades del cliente.
Dar respuestas inmediatas a los pedidos de los clientes.

Ofrecer calidad en los productos que ofertara el negocio emprendido.
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4.6 PROPUESTA DE VALOR

GRAFICO N.- 23 PROPUESTA DE VALOR DE LA SUIZA DELI
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Elaborado por: La
investigadora

El personal es atento,

Elaborado por: La Investigadora

LA SUIZA DELI vaaser unaempresa que ofrecerd un deleite de sabores a través de exquisitos
platillos transformados en parrilladas, adicionalmente también se ofrecera bebidas, productos

embutidos de LA SUIZA, el aporte del valor que ofertaremos es lo siguiente:

Sera un producto que se diferenciara por su calidad ante la competencia.

Regalara momentos felices que compartiran las familias de la ciudad de Latacunga.
Brindara una atencion personalizada a cada uno de los clientes.

Estas bondades se brindaran a nifios, jovenes, adultos y demas clientela en general.

Sin dudase convertira en el lugar en donde encontrara todo lo que busca, saldra satisfecho de

degustar todos los servicios que encuentre.
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En resumen esta propuesta fue para crear en el consumidor una experiencia inolvidable y grata
ya que el principal objetivo de la empresa sera el de regalar momentos felices y placenteros

para cada una de las familias.

Se tratard de logra conjugar estos tres factores de gran influencia para creacion de ventaja
competitiva, un excelente servicio pensado para los clientes, una organizacion y estructura del
negocio, un modelo de negocios definido, un modelo de gestion, no se deberia perder de vista
a los competidores, como se mueven, lo que hacen, los servicios que ofertan, esta sera una

estrategia para atender nichos de mercado, con el perfil de clientes definidos.

GRAFICO N.- 24 VENTAJA COMPETITIVA LA SUIZA DELI

Los tres factores de influencia para creacion de ventaja competitiva: clientes,
organizacién y competidores

Clientes

Expectativas en el product y
sus beneficios

Elaborado por: La
investigadora

Elaborado por: La Investigadora

El enfoque en el cliente, permitira tener claro el mercado objetivo, se debera transmitir un
mensaje claro de la propuesta de valor, basado en calidad de atencion y de los productos, un
excelente servicio al cliente, para poder tener nuevamente en nuestras instalaciones,

fidelizando al cliente es un objetivo principal.
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GRAFICO N.- 25 ENFOQUE AL CLIENTE
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Elaborado por: La Investigadora

47 DETERMINACION DE PRODUCTO, PRECIO, PROMOCION Y PLAZA

GRAFICO N.- 26 LAS 4P’S
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Elaborado por: La Investigadora
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4.8 PRESUPUESTO DE MARKETING

CUADRO N.- 1 PRESUPUESTO DE MARKETING

Detalle del Presupuesto

Presupuesto

Categorias
Total

Suscripciones revistas,

anuncions periodicos $o0.00

Impresos, volantes $ 200,00
Pagina web $700,00
Radio $ 400,00
Eventos $ 300,00
Agencias de publicidad 5 200,00
Facebook $ 50,00

Visitas a clientes $100,00
corporativos

Communty manager $ 150,00
Twitter , Instagram 550,00

Total 52.210,00

B Restante Enero
hasta Hoy
$0,00
$0,00
50,00
$0,00
$0,00
50,00 @3200,00
$0,00 @ $50,00
s$0,00 @ 510000
$0,00 |@$150,00
50,00 @ 550,00
r
S0 $2.210

S0

Febrero

$ 100,00

$150,00

$ 100,00

$10,00

$15,00
$10,00

$385

Marzo

$ 60,00

$ 100,00

5 150,00

$ 100,00

$ 25,00

$10,00

$15,00

S460

Abril

5 150,00

$ 150,00

$25,00

$10,00

$15,00

$350

Mayo

$ 150,00

$100,00

410,00

$15,00
510,00

8285

—
T et
asto

Junio

$100,00
$150,00

§ 100,00

$ 100,00

410,00

$15,00

8475

Julio

410,00

$15,00

525

eal por mes

Agosto

$100,00

$10,00

$15,00
$10,00

8135
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Septiembre

$10,00

$15,00

525

Octube Noviembre Diciembre

$10,00  $10,00

$15,00 | $15,00
$10,00 | 510,00

335 S35 s0

El primer afio se estimara un gasto en el plan de marketing de $ 2,210 ddélares, considerando

que aqui se incluira algunos esfuerzos que se traducen en la inversion inicial como el disefio
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de la pagina web, las cufias en radio, algunos rubros se podran realizar con el propio personal

luego de una inversion inicial.

En este trabajo se realizard una proyeccion a 12 afios para valoracion de viabilidad del proyecto,
en cuanto a los rubros de marketing, el monto del primer afio sera menor, luego de realizar la

inversion inicial, se consideraran estos cambios en el flujo.

4.9 LAYOUT DISPOSICION DEL LOCAL

El local de LA SUIZA DELI en Latacunga tendra una disposicion y distribucién como se
muestra en las fotografias, cumplira los estandares y requisitos que la franquicia dispone,
marca, colores, materiales, mostradores, parrilla, repisas, bafios, cuadros, publicacion de

precios, cajas, Yy cocina.

GRAFICO N. 27 LOCAL LA SUIZA DELI EN LA CIUDAD DE LATACUNGA
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Foto tomada por: La Investigadora
Fuente: Propia

Foto tomada por: La Investigadora
Fuente: Propia
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V CAPITULO

5.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACION Y ORGANIGRAMA

Esta organizacion estara ubicada en la ciudad de Latacunga, cerca del mall (Malteria Plaza),
desde ahi se distribuira los productos de LA SUIZA DELI al inicio se ofertara cierta variedad
de carnes y embutidos, con la intencion de incrementar la oferta de acuerdo al crecimiento del

negocio.

Se ofrecera también comida, en un esquema de combos, que ird incluido acompafiamientos y
bebidas, de igual manera como se ha manifestado, tendremos vinos, cerveza y otras bebidas

gaseosas, agua, los combos tendran opciones de parrillada de carnes, pollo y cerdo.

5.1.1 MISION Y VISION

MISION:

Seremos una empresa que brindara productos y servicios de la mejor calidad, ofreceremos las mejores
carnes y embutidos para que nuestros clientes se lleven la mejor experiencia de los platillos, estara en

una excelente ubicacion y habra beneficios que aportaran al desarrollo de la colectividad y la provincia.
VISION:

Transformaremos en uno de los lugares mas felices de la ciudad de Latacunga, con la finalidad que se
lleven una maravillosa experiencia y de esta forma convertirnos en un mercado elite a nivel nacional e
internacional y ser una empresa importante en el 2020 para posicionar la marca “"la Suiza™” de la mejor

manera.

5.1.2 VALORES CORPORATIVOS
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Los valores corporativos deberdan guardar concordancia con la cultura organizacional de LA
SUIZA, mas otros valores propios que a futuro se incorporara como:

e Excelente atencion y servicio

e Diversidad de productos

e Productos elaborados con la mayor calidad
e Honestidad

e Compromiso

5.1.3 ESTRUCTURA Y ORGANIZACION

Gerente
General
Contador
general
| ]
Auxiliar de
Cajero lider servicio Parrilleros
lider
Cajeros Auxiliares de Cocineros
Serviclio

Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Propia

Los colaboradores que se han denominado como auxiliares de servicio tendran funciones
mixtas de meseros y atencion en mostradores, especialmente hasta cumplir las expectativas de
crecimiento.
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PROPUESTA DE VALOR

CARACTERISTICAS
Novedad
Desempeno
Personalizacion
“Hace ol trabajo”
Diseiio
Marca/Estatus

Precio

Reduccion de costos
Reduccion de riesgos
Accesibilidad
Conveniencia/Usabilidad

Describe el paquete de
productos y servicios que
crean valor para un segmento
especifico de clientes.

¢Qué valor estamos entregando a los clientes?
¢Cual problema estamos ayudando a resolver?
¢ Cudl necesidad de nuestros clientes estamos satisfaciendo?

¢Qué paquetes de productos y servicios estamos ofreciendo a
cada segmento de clientes?

Elaborado por: La Investigadora

Fuente: Propia
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Por ejemplo para desarrollar la propuesta de valor se fijo en esta ficha, donde se encontrd

caracteristicas, una definicion del significado de propuesta de valor, y preguntas que nos

guiaron para definir la misma.

Qué valor estamos entregando a los clientes?

Este proyecto se ha disefiado para proyectar el modelo de negocios en tener fuertes relaciones

en el manejo con los clientes (Customer, Relantionship, Managment), y un disefio adecuado de

infraestructura, se pretende trabajar fuertemente en una estrecha relacién con los clientes.
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|MISICIN: LA MISION DE ESTA EMPRESA ES OFERTAR PRODUCTOS DE CALIDAD CON UNA EXCELENTE ATENCION PERSONAIZADA.

VISION: SER UNA EMPRESA LIDER Y EN CONSTANTE INNOVACION PARA SATISFACER L& NECESIDAD DE NUESTRSOS CLIENTES.

[ BUSINESS MODEL CANYAS |
[ LA SUIZA DELI |
. - 1. Segmentacion con los
IB. Socios Clave 7. Actividades Clave clien?ess
2. Propuesta de Yalor 4. Relacion con cliente
OFRECER EL MEJOR SERYICIO AL
CLIENTES, REDUCIR TIEMPOS EN
COTIZACIONES, ADMINISTRACION P
EFICIENTE Y EFICAZ DE LAS CUENTAS,
MANEJD ADECUADO DE SINIESTROS, Y ! ‘
ASESORIA 4 NUESTROS CLIENTES h_&
SEGMENTACION DEL PRODUCTO .
PROVEEDORES NEGOCIACIONES
COCACOLA GESTION COMERCIAL SERVICIO PERSONALIZADO
CERVECERIA NACIONAL DISTRIBUCION DEL PRODUCTO ATENCION DEDICADA FAaMILIAS
LASUIZA SERVICIO AL CLIENTE DE FORMA
o i PERSONALIZADA REDES SOCIALES JOVENES EJECUTIVOS
JINSTITUCIONES
COBRANZAS Y PAGODS CONTACTOS
FINANCIERAS CONTRATOS EMPRESARIALES
PLANIFICACION
ENTIDADES EDUCATIVAS
3. Canales
m
16. Recursos Clay
VISITAS EMPRESAS
RECURSO FINANCIEROD |INTERNET ¥ REDES SOCIALES
RECURSO HUMAND PAGING WEB
MATERIAL MARKETING Y PUBLICIDAD DISTRIBUCION EN LOCAL
COMUNICACION INTERNA Y EXTERNA
9. Gastos 15 Flujos de ingresos
COSTOS DE INVERSIGN YENTAS COMIDA PREPARADA T
COMPRAS VENTAS PRODUCTOS PARA LLEVAR /[ =
SUELDOS yi_
| S ———
IMARKETING Y PUBLICIDAD (.
[ RTEERES IBE o =4

Elaborado por: La Investigadora

5.3 MODELO DE GESTION

Bueno aqui en la empresa se redactaran politicas para un buen manejo de caja, atencién al
cliente, se capacitara al personal, se ofrecerd entrenamiento en el proceso de limpieza en el
local para dar una buena imagen y se demostrara ante todo la calidad con la que se trabajara

en todos los procesos, desde la higiene hasta el acompafiamiento a la puerta al cliente, esto nos

permitird tener un excelente control de bafios, control de personal, orden, organizacion,
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ndmina, contabilidad, las compras, gestién administrativa para que sea un negocio sostenido.

Planificar Ejecutar Controlar Verificar

5.4 PLANIFICACION DE ACTIVIDADES

Con todo el personal que se contard, se realizard un cronograma de trabajo para que de esta

forma se pueda cumplir las actividades diarias.

5.4.1 ACTIVIDADES DIARIAS Y CLAVES

ACTIVIDADES PRINCIPALES Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes
Atencion de Calidad v v v v v
La calidad del sabor siempre debe mantenerse v v v v v
Siempre debe prevalecer la limpieza en el local. v v v v v
2 personas estaran encargadas de todo el trabajo v v v v v
de preparacion en la cocina

1 persona atendera en cajas v v v v v
1 persona en la parte de afuera del local v v v v v
informando a los clientes de los productos que se

ofertan.

1 Persona que administre el negocio que se v v v v v
relacione con el cliente externo proveedores.

Los auxiliares de servicio (haran las actividades v v v v v
de meseros y servicio en counter)

Elaborado por: La Investigadora
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5.5 CADENA DE VALOR Y MAPA DE PROCESOS

GRAFICO N. 29 MAPA DE PROCESQOS

Direccién del restaurante, planificacion y objetivos, finanzas, legal y

reglamentario, gestion de calidad, cliente misterioso.
De Direccion =

Comercializacién y marketing, publicidad, promocidn, material de

ventas, voz del cliente, precios, control de ventas, bechmarking.

Entrega del Cherre de

Realizacion o oy comanda,

del producto 5 i cuanta por
on Locing cabrar,

de comanda =
comedor limpieza

Necesidades
de clientes

Satisfaccion

de clientes

Gestion de compras, especificaciones, seleccion de proveedores,
compras, recepcion y control de inventarios, evaluacion

Tecnologia, innovacion, mantenimiento a hornaos, estufas y
congeladores, equipo de servicio, sistema operacion informatico

Recursos Humanaos, gestion de competencias, seleccion y contratacion,
capacitacion, desempefio, satisfaccién con el trabajo, salud y seguridad.

Elaborado por: La Investigadora
Fuente: Internet

En la cadena de valor constaran los procesos de direccion, operativos y de soporte del local de
LA SUIZA DELLI, con la finalidad de administrar el negocio de una forma adecuada, ordenada,
organizada de esta manera se llevara mejor control, esta estructura de procesos sera util y
aplicable para salir adelante con este proyecto de emprendimiento. Los procesos de soporte

como la gestion de compras son vitales para la gestion de calidad.

La tecnologia y los recursos materiales serdn tomados en cuenta para poder ofrecer el mejor

servicio, especialmente los recursos humanos.

Como pudo dar a conocer los procesos operativos tendran el valor agregado de servicio, tanto

para ofrecer comida preparada como la venta de los productos LA SUIZA DELLI.

Finalmente, la direccion se ejecutard de esa forma, se tendra el tiempo necesario para que

salga adelante el proyecto, habra mejor control al servicio que se ofrecera y desde ese aspecto



Pruna 53

se hara realidad el plan estratégico, los objetivos, el control y asi se logrard un plan de

marketing efectivo.

5.6 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Una vez que se haya tomado como base metodoldgica el CANVAS, y un modelo de gestion
con cadena de valor para manejo y administracion de un restaurante, ademas de venta directa
de productos de LA SUIZA DELI se colocara aqui los objetivos estratégicos que buscaran
alcanzar las metas asociadas a los esfuerzos que han sido comentados en este documento

como sigue:

Satisfacer las necesidades y requerimientos de nuestros clientes, lograr que tengan una

experiencia agradable y diferente

e Obtener ventas adecuadas que superen nuestro punto de equilibrio, superar las
expectativas cada afio, de acuerdo a los presupuestos establecidos

e Mantener un excelente clima laboral, considerar a nuestros trabajadores como el capital
mas importante, mas aun tratdndose de un negocio de servicios.

e Controlar los costos, los gastos, las unidades vendidas y presupuestos

e Proyectar una imagen de calidad en nuestros productos, de orden y limpieza, de

excelente atencion y servicio. Enfoque en posicionar la marca LA SUIZA DELI en

Latacunga.

5.7 INDICADORES DE GESTION

A continuacion se especificara los indicadores de gestion del negocio:

La idea se plasmara en los indicadores de gestion que vayan acorde a los objetivos

estratégicos planteados:



Pruna 54

Clientes Satisfechos

Total Clientes

Ventas Realizadas

Ventas mensuales presupuestadas

Colaboradores Incentivados

Total Colaboradores

Platos vendidos

Total de platos elaborados

5.8 PLAN FINANCIERO

El plan financiero reunird las necesidades de inversion, para cumplir con las expectativas,
estrategias y entrega final de la propuesta de valor, se tomara en cuenta estos requerimientos a
numeros de manera organizada y se conocera si los flujos de caja del negocio generan valor
para los accionistas, los empleados, proveedores, aliados y clientes, el analisis de este plan
financiera es importante para tomar decisiones, determinar las proyecciones y escenarios. Sera
una herramienta imprescindible de usar a la hora de analizar la viabilidad econémica y

financiera, a corto y medio-largo plazo.

En el analisis se han elaborado tablas de costos, de gastos, proyeccion de ingresos, pérdidas y
ganancias, mismos que se han ejecutado de manera mensual, para posteriormente preparar un
escenario anual hasta 12 afios, en las proyecciones se han considerado que hay rubros que se
disminuyen en otros afios, luego del esfuerzo de inversién inicial, por ejemplo compra de

uniformes cada dos afios, costos de marketing en menor grado.
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5.8.1 INVERSION INICIAL

El detalle de inversion inicial es importante para determinar los requerimientos para hacer
posible armar el local, bajo las condiciones de la franquicia de LA SUIZA, y otros detalles que
pueden agregarse, se considera aqui el mobiliario, equipos de cocina, de computacion, parrilla,

comedor, y linea blanca.

Por otro lado también estaran otros grupos de gastos de inversion como: Uniformes, marketing,
capacitacion inicial, gastos legales de constitucién, seguridad y salud en el trabajo. El rubro
mas relevante es el pago de la franquicia a LA SUIZA y el cumplimiento del tema legal en ese
sentido, ademas se consideraran los gatos de provisiones por el riesgo externo, organizacion y

métodos y capital de trabajo.
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CUADRO N. 2 INVERSION INICIAL

Mobiliario y local $ 14.106
Tableros pars precios 78 150,00 5 1.050
Mostradores para counter 3 5 F00,00) § 2100
Sillas comedor % 5 60,00| § 1.440
kbesas comedor 6 5 110,00( § B0
FEFRIGERADORAS 25 950,00 | § 1.900
FEFISAS 65 150,00 % 300
COCInA 15 750,00 § T80
FPLAKNCHAS 15 600,00 S 600
JUEGOINSTRUMEMTOS v UTEMSILLD COCIRA 15 300,00 S 300
PARFILLA INDUSTRAL 15 1.200,00 § 1.200
Sillas taburete Caja 15 56,00 | 8§ 56
CAJ4 BEGISTRADORA 15 400,00| § 400
Archivadores 15 150,00 | § 150
Adecuaciones local 15 2.600,00 | S 2,600
T
Equipos de computacion $ 5.286
CPU i H 1.100,00 | 5 1.100
Monitor 1 5 16000 | 5 160
Impresara de fackuracion 1 5 AT908 | 5 4TS
Lectar de tarjetas de crédito 1 5 10069 | § 101
Pistole codigo de barras 1 5 196,10 | 5 196
Licencias sistemas 1 - 450,00 5 450
Tecnaologia: puntos de red, rack.... 1 5 250,00] 5 250
Licencias-parmisos 1 5 25000| % 250
Adecuacionses 1 5 spooals 500
software para contabilidad y facturacidn 1 H 1.800,00 ] 5 1.800
Otros 5 45.350
Uniformes personal 4 -1 500,00 5 2.000
Capacitacian ks 5 200,00] 5 300
Gtos Constitucidn 1 5 1.200,00( 5 1200
Gios. Legales i 5 250,00 § 250
Franquicia La Suiza Deli 1 5 35.600,00] & 38.600
Flan Marketing 1 -1 2.210,00] 5 2.210
5150 1 5 290,00 § 2590
INVERSION § 64.742
Gios. Pre-operativos H 9,500
SUB-TOTAL INVERSION INICIAL - 74.242
13| Provisidn gestidn 5 2227
L% | Provision organizacidn y métodos 3 742
15| Rinsgo externa 5 2.227
TOTAL INVERSION INICIAL 5 79.439
CAPITAL DE TRABAJO 5 8.000
MNECESIDAD DE FINANCIAMIENTO § B87.439
5 (BT 439)
5.8.2 COSTOS

Los costos mas relevantes para la operacion del local LA SUIZA DELLI, se han distribuido en
tres rubros: los platos para comida preparada, con un costo promedio plato por $5,50, incluso
podria ser menos, conforme avance el conocimiento del negocio, otro rubro es las compras de

productos LA SUIZA, y otros proveedores de otros productos y acompafiantes como: papas,
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arroz, el vino, la cerveza, bebidas gaseosas, agua, y por ultimo los embutidos y carnes, que
estardn en mostrador, los costos se irdn modificando de acuerdo a las necesidades y nimero de
clientes, la proyeccion de costos para el primer afio se determind en promedio de $5,000

dolares mensuales.

CUADRO N. 3 COSTOS

LA SUIZA DELI
Enero  Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembr Octubre  Noviembr Diciembre
COSTOS
Incremento en unidades 5%
Platos cantidad inicial compras, [ 4 mesas x 2
personas x 3 veces rotacidn, x 24 dias abierto 576 576 E0S B35 BEY oo, 735 772 10| 851 894 938 985
Costo promedio plato 3 55 4 65|% 55 % 55% 55 % 55 % 55 )% 55 (% 55 % 55 % 554 554 55
Subtotal platos $ 36804 33264 |4 34927 |4 26674 | 3EA07 (% 40433 |3 42454 )% 44577 |4 4ER0G[ 4 49ME|4 BWO3I|$ 54184
Productos la Suiza compras, kg carnes y embut 100 100 105 1 116 122 128 134 haal 148 155] 153 171
Precio promedio kilogramao $ 50| % 50 % 50)% 50)% 50]% 50]% 50(% 50| % 50 % 50 % 50| % 50|% 5.0
r
Subtotal carnes vy embutidos 3 5000 % 5000 % 52501 % 58138 5788 % E07B| % 6381 % E/00) % 036 % FECNA RS N XN R 8552
Subtotal otros productos 3 570,00 | 570 % 570 % 570 % 570 % 5700 % 5700 % 5700 % 570 & 570 & 570 % 570 % 570
vinos, cervezas, bebidas, acompafiamientos
TOTAL COSTDS | $4238 % 4421 § 4614 § 4816 5 5028 § 525 $ 5485 $ 5731 $ 598 $ 6260 $ 6545 § 6844

5.8.3 GASTOS OPERATIVOS

Los gastos operativos se referiran casi en su totalidad a todos los rubros administrativos, desde
los sueldos a pagar a los empleados, se iniciaran las operaciones con 4 personas contratadas,
se consideran los beneficios sociales, patronales y empresariales, se ha distribuido en gastos

del negocio y de oficina, como se muestra en la siguiente tabla.
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CUADRO N. 4 GASTOS OPERATIVOS

GASTOS DEL NEGOCIO ANUALImensui Enero Febrero  |Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiemb [Octubre [Noviembr |Diciembre
REMUNERACIONES COLABORADORES [ incluye
beneficios sociales) $ 2240 2.240 2.240 2.240 2240 2240 2240 2240 2240 2240 2240 2240 2240
REMUNERACIONES VARIABLES [Rad a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0
COMISIONES RECALIDACION $ 8 g g g 9 n n n n n n n n
MARKETING ¥ PUBLICIDAD 3 2.210,00 0] 395 40 350 285 475 ] 135 ] o] o] 0]
TELEFONDS 5 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55
FACTURACION $ 56 56 56 56 56 56 56 56 56 56 56 56 56
ARRIENDO $ E00 =) =) =) =) =) =) =) =) =) =) =) =)
MANTERNIMENTO $ 80 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0
GASTOS DE OFICINA
WIGILANCIA ARMADA $ 1800 50 50 50 50 50 50 50 50 150 150 150 150
REFRIGERIO 4L PERSONAL $ 4013 4013 4013 4013 4013 4013 4013 4013 4013 4013 4013 4013 40
MANTEMIMIENTO CE EQUIPOS $ 203 2003 2003 2003 2003 2003 2003 2003 2003 2003 2003 2003 20
SUMINISTROS DE OFICINA $ B3 B3 B3 B3 B3 B3 B3 B3 B3 B3 B3 B3 i}
SEGUROS DE EQUIPOS $ 0 [ 13 13 13 13 13 13 13 13 5] 5] 5] 5]
CAFETERIA $ i} jul jul jul jul jul jul jul jul o o o o
MOVILIZACION $ 8 g g g g g g g g g g g g
SERVICIO AGUA $ 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
SERVICIO ENERGIAELECTRICA $ 4] 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55
Software $ o n n n n n n n n n n n n
UTILESDE ASED $ 25 ] ] ] ] ] ] ] ] ] ] ] ]
UMIFORMES cada 2 afios $ 880 200 200 200 200 a0 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1]
$ - 0 0 0 0 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0]
TOTAL GASTOS DEL MEGOCIO 3.704 4.089 4.164 4.055 3871 3.983 3.532 3.642 3533 3.542 3.542 3.506

5.8.4 INGRESOS

Para los ingresos se ha determinado una proporcion del mercado objetivo, un espacio de 0.10%
de nuestra poblacion, segun el estudio de mercado realizado. Con ello se espera que nuestro
local pueda vender un cantidad inicial de 576 platos mensuales, es decir (4 meses x 2 personas
promedio x 3 ocasiones rotacion mesa) y finalmente por 24 dias que estara abierto LA SUIZA

DEL.I. El incremento mensual seria de 10%.

Por otro lado se sumaran los ingresos por venta de productos en mostrador LA SUIZA, bebidas
y acompafiamientos para parrilladas, entre otros, de igual manera las carnes y embutidos, en
promedio se estimaran las ventas mensuales incrementadas para llegar a un primer afio a una

venta mensual por $ 18,000 dolares.
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CUADRO N. 5 INGRESOS

LA SUIZA DELI
ENERO FEBRERO MARZO  ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO |Septiembre |Octubre Nov Diciembre

INGRESOS

Incremento en unidades 10%

Incremento en ventas otros productos 50%

Platos cantidad inicial ventas 576 576 634 697 767 843 928, 1.020 1122 1.235 1.358 1494 1.643
Precio promedio plato S 75 % 758 75|58 75|85 755 755 758 75|58 75|58 75|58 75|58 755 7.5
Subtotal ventas platos comida preparada $ 43200 |$ 47520 |$ 52272 |S 57499 |5 63249 |5 639574 |S 7.653,1|5 84185|S  9.260,3 | § 10.186,3 | § 11.205,0 | $ 12.325,5
Productos la Suiza compras, kg carnes y embuti 120 120 132 145 160 176 193 213 234 257 283 311 342|
Precio promedio kilogramo S 78S 78|83 78|53 78|% 8|S 785 78|83 78(% 78|% 78|83 78|83 78(% 7.8
Subtotal ventas carnes y embutidos 5 936,0 '$ 936,08 1.0296|$ 1.1326|% 1.2458|% 1.3704|5 1.5074|8 1.6582[% 1.8240[5 20064|3 22070|3 2427,7|% 26705
subtotal ventas otros productos 5 106500 % 10655 11725 1289|% 1418|% 1559|% 1L715|5 1.887|5 2.075|% 2283 |5 25115 2762|%  3.03

TOTAL INGRESOS [ 63215 6953 § 7648 § 8413 § 9255 § 10180 § 11198 § 12318 § 13550 § 14905 § 16395 § 18.035

Como punto de equilibrio habria que vender mas de 900 platos al mes, equivalente a 38

platos diarios para cubrir los costos y gastos.

5.9 PERDIDAS Y GANANCIAS MENSUAL
Con la finalidad de conocer como le ird al negocio, se armé el escenario de pérdidas y ganancias

colocando las proyecciones de ingresos — costos y gastos. Es un tipo de negocio que requerira

de mucho control del costo y gasto.

Observaremos sin embargo que a partir del mes de mayo podremos decir que al menos
operacionalmente habra utilidad, claro esta que el retorno de la inversion, los impuestos y otros

rubros que hay que pagar aun deben esperar para cubrirse.
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LA 5UIZ4 DELI

TOTAL INGRESOS
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Enero

FACTURACION INGRESO YENTA PARRILLADAS Y COMBOS
FACTURACION POR VENTA DE CARNES Y EMBUTIDOS
FACTURACION POR VENTA DE OTROS PRODUCTOS LA SUIZA

1. INGRESOS NETOS

‘Febrem ‘Marzn

[ Abril

‘Mayo

| Junio

[dulio

|Agosto |Sepliemb|l:lctubre

Noviembre |Diciembre |AND1

$4.320,00 S4.752,00 $5.227,20 $5.749,92 $6.324,91 $6.957,40 $7.653,14 $B.418,46 $9.260,30 $10.18633 S11.20457 $ 1232546
$ 936,00 $1.029,60 $1.132,56 S1.24582 $1.370,40 S1507,44 $1.658,18 S1.824,00 $2.006,40 § 2.207,04 S 2427,74 § 1670,52
$1.065,00 $1.17L,50 $1.288,65 $1.417,52 $1.559,27 $1.715,19 $188671 5207538 $2.282,92 § 251,21 § 276234 § 3.03857

TOTAL NGRESOS § 632105 69538 7.688[S 8413[S 9.255[¢ 101808 11198 ¢ 123188 135505 14905]§ 15.395]S 18.035[$ 135.170,06

2.COSTOS |

castos compras y platos 5 4238 |5 4421 |5 4614 | S 48165 5028 |8 5.251| 8 5.485 |5 5731 |5 5989 |8 6260 |5 6.545|5 68M

% COSTO! INGRESD 67% 64% 60% 57% 54% 52% 45% 47% 44% 2% 40% 38%

TOTAL COSTOS §4238 § 4421 § 4614 § 4816 §5028 $ 5251 § 5485 § 5731 55989 § 6260 § 6545 § 68M4|$ 65.224,02

MARGEN DE CONTRIELICION1-2) 5 2.083|$ 2532 |6 3.034 | 3597 |6 4.226| 6 49298 5.713 | § 6587 | 5 7560 | § 8644 | 9850 | 11191

% MCONTRIBUCIGH ' INGRESO 36| | 40| 4% 46 4% 51%| 53| 5% BN 0% 6%

3. GASTOS DEL NEGOCIO
REMUNERACIONES COLABORADORES [ incluye bereficios sociales] $2240 k] 2240‘ k] 2240‘ k] 2240‘ 32 240‘ $2.240) $2.240) $2.240) $2.240) $2.240) $2.2401 $2.240) §2.2401
FEMUNERACIONES YARIABLES: [ 490] §50] §50] §50] 550 550 $30 $30 §90 $50 550 $50
COMISIONES FECALDACION 48 58] $8] $8] $9] $1 $11 $11 $11 $11 $11 $11 10
MARKETING ¥ PUELICIDAD Frimer sfio $2210 $0  ¢aE]  gaen] gm0 ¢ 447 ¥ $1% 5 1% $% 40
TELEFONDS 555 55| 55| 55| 55| 55 55 5 5 5 5 55 5
FACTURACIN 556 5] 5] 5] 5] 55 55 %56 %56 $56 §5 55 §5
AFFIENDO) $600 geo0]  eeoo]  ge0o] 600 600 §800 4600 $ 600 $ 600 4600 §800 4600
MENTENMENTO 580 | 0] 0] 0] [El [El [ [ [ §50) [El §50)
GASTOS DE OFICINA | | | |

VIGILANCIA ARRADA $1800 gE0. gm0l 0] g0 3080 4150 4150 4150 4760 3 750) 4150 3 750)
REFRIGERIO AL PERSONAL $40 $40] $4D‘ $4D‘ $4D‘ 4§40 4§40 40 40 § 40 § 40 4§40 § 40
MANTENIMENTO DE EQUIFDS 520 52 52 52 52 $2 $2 20 20 $20 §20) $2 §20)
SUMINISTROS DE CFICINA $ § 5 45 45 45 45 45 [ [ 5 6 45 6
SEGUROS DE EQUIPOS $ 50 1 13 13 13 13 13 313 313 313 313 13 313
CAFETERIA 0 0 0 0 0 0 0 11 11 1 31 0 31
MOVILIZACICN 48 48 48 48 48 48 48 48 48 48 [ 48 [
SERVICIO AGLIA $30 $30] $30] $30] $30] $30] $30] 30 30 § 30 30 $30] 30
SERVICIO ENERGIA ELECTRICA 455 $58] 45| 45| 45| 455 455 455 455 45 45 455 45
Saftware 510 $10] 0] $ 0] $ 0] $0 $0 $10 $10 $ 10 $10] $0 $10]
UTILES DE ASEQ 335 $35] 435] 435] 435] 535 535 [ [ ¥ ¥ 535 ¥
UNFORMES oada 2 afos $ 830 sa00] o] 00  gon] 580 51 51 51 51 §1] 51 §1]

\ \ \ \

TOTAL GASTOS DEL NEGOCID $3.704) $4.089] $4064] $4.055 $3871 $3983) $3532) $3642] $3533 $3542) $3542]  $3506 45.162,84 |
Relacién GN Ingresa: 5 5 545 a5 423 3 2 A ® Az 2% A
UTILIDAD PERDIDA OPERACIONAL §O(E20 ¢ (157§ (UB0 § (481§ 3B § MG § W b 2ME § 40§ B3 ¢ BIE § 7S
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5.9.1 TABLA DE AMORTIZACION DE PRESTAMO
Para realizar la inversion inicial y tener capital de trabajo se realiz6 una tabla de simulacion
para un préstamo, a una tasa del 8.03% preferencial productivo, los dividendos, la cuota

mensual esta considerada en el flujo final de caja descontado.

CUADRO N. 8 TABLA DE AMORTIZACION

TABLA DE AMORTIZACION

BENEFICIARIO

INSTIT. FINANCIERA

MONTO 3 §7.439

I T.EFECTIVA

TASA 0.67% mensual 0,67%

PLAZO 8 afios Anual 8,03%

GRACIA 0 afios

FECHA DE INICIO 1/2/2018
65 25-feb-2082 19.777.87 139.31 1.040,94 1.180.25
66 20-feb-2083 18.736.93 132,35 1.040,94 1173.29
67 15-feb-2084 17.695.39 125,38 1.040,34 1166.32]
68 09-feb-2085 16.655.05 118.42 1.040.34 1.159.36}
69 04-feb-2086 15.614.11 111.45] 1.040.94 1152.39)
70 30-ene-2087 WE7TY 04.48 1.040,94 145,42
71 25-ene-2088 13.532.23 97.52 1.040,94 113546
72 10-ene-2089 1249129 90,55 1.040,94 113149
73 14-ene-2090 11.450,35 8359 1.040,34 112457
74 09-ene-2091 10.409.40 76.62] 1.040.34 111756
75 04-ene-2092 9.368,46 63,65 1.040,94 110,60
76 20-dic-2092 8.32152 6269 1.040,94 1103.63
77 24-dic-2093 728658 55.73 1.040,94 1.096.67
78 10-dic-2004 6.245.64 48.76 1.040,94 1.089.70
79 14-dic-2095 5.204.70 4179 1.040,34 1.082.73
80 08-dic-2096 4.163.76 34.83] 1.040.94 1.075.77)
81 03-dic-2097 312282 2786 1.040,94 1.068,80)
82 28-nov-2098 209198 2040 1.040,94 101,84
83 23-nov-2099 1.040,34 13,93 1.040,94 1.054.57
84 18-nov-2100 0,00 £.97) 1.040,94 1,047,391

24.867.29 §7.433.00 112.306.29

5.9.2 FLUJO DE EFECTIVO DESCONTADO

El flujo de caja descontado nos permitiria evaluar si los flujos de ingresos, de costos y gastos,
en este caso operacional, en valor descontado al presente generarian valor para los accionistas
si cubre las expectativas de los inversionistas. Para ello se hizo el célculo a 12 afios, y célculo
de VAN y TIR. EI VAN es positivo y el TIR también en ese lapso de tiempo. La inversion se

recuperaria en afio 7, luego de cancelar el préstamo bancario.
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CUADRO N. 9 FLUJO DE EFECTIVO

Flujo - LA Suiza Deli

INVERSION INICIAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10 ANO 11 ANO 12

Total Ingresos Estimados

incremento 10% anual 10% $135.170| $148.687| $ 163.556 $179.911 $197.902] $217.693 $239.462 5 263.408 $ 289,749 $318.724] $350.596) $ 385.65(
[Total ingresos I $135.170]  $148.687] § 163.556] $179.011] $197.907] $217.693] $239.467] § 263.408] $289.749] $318.724 $350.596] $385.65(
|Tnta|£ostos 3%‘ sas.zu‘ sw.un‘ 539.196‘ su.zrz‘ sn.aml STE.GHl sn.&u‘ $m.z1r‘ SBZ.(:ZA‘ sas.mal sar.ss&l $90.285
|Gastusde| Negocio 3%‘ $45.163 ‘ $43.428 r $42.521 ‘ $40.706 ‘ $40.027 | 538748 r $38.411 ‘ $37.083 ‘ $36.495 ‘ $35.310 | §35.070 | §33.742
Flujo Efectivo Proyectado $24.783 $38.079 $51.839 $67.933 ¥ $103.332 $123.170 $170.630 $198.311 $227.871

(+) saldo Inicial Caja -$87.439| -$87.439 $5.730| $25.759 $60.551 $112.441] $181.865 $271.159 $381.295 $527.403 $698.033 $896.344|  §1.124.21%

saldo Caja $285.197 $394.330 $527.403 g .385.84
Prestamo $87.430

Interes $6.562 $5.559 $4.556 §3.552 §2.549 $1.546 $543 0 1] 1] 1] (
Pago Capital $12.491 $12.491 §12.491 $12.491 $12.491 $12.491 §12.491 0 1] 1] 1] (
saldo Final caja -$87.439 $5.730 $25.759 $60.551 $112.491 $181.865 $271.159 $381.295 §527.403 $698.033 $896.344  $1.124.215  $1.385.84
Flujo acumulado $5.730 $31.489 $92.040 $204.481 $386.346 § 657.505 $1.038.800 $ 1.566.203 $2.264.236 $3.160.579  $4.284.794  $5.670.63¢

VNA $1.783.711 con tasa del 12,75%
TIR 72,55%

La proyeccion es a 12 afios, para valor de mejor manera el proyecto, a una tasa de 12,75%

para evaluacion de la inversion. EI TIR es de 72% mayor de lo esperado para los accionistas.
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5.10 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Después de haber llevado a cabo este trabajo de titulacion he realizado las siguientes

conclusiones y recomendaciones de acuerdo a los resultados obtenidos para la ejecucion del

presente proyecto de negocio.

Este proyecto se realizo con el objetivo de saber la viabilidad y aceptacion que pueden

tener los productos de LA SUIZA y la instalacion de un local LA SUIZA DELLI, en el

mercado de la ciudad de Latacunga.

Los resultados serian positivos luego de una valoracion del mercado, luego que se

utilizara una encuesta, herramienta de informacion que permitio conocer el interés de

este plan.

Se concluye que hay la necesidad, el interés, y que fue necesario implementar un plan

de marketing para reconocimiento de marca y posicionamiento, el lugar donde se

ubicard el local es una zona adecuada y de alta rotacion de clientes, cerca del centro

comercial.

Los productos de LA SUIZA son de alta calidad, el enfoque en la gestion de calidad,

sabor, atencion al cliente y de cada detalle de la propuesta de valor es indispensable

como ventaja competitiva, este proyecto debera aprovechar para mejor ain mas esta

ventaja.

La estructura y la organizacién son independientes, a pesar de que se cumplird con

estandares de LA SUIZA, el enfoque seréa el entrenamiento del personal, la atencion al

cliente y medicion de indicadores.
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El VAN fue positivo sera un escenario proyectado a 12 afios, el TIR también cumple
con las expectativas de retorno de la inversion 72%. La inversion se podra recuperar en
7 afios, luego de pagar la inversion inicial, lo que significa que el proyecto sera rentable

y conveniente realizarlo.

Optimizar el control de calidad teniendo mucha atencion a ciertas medidas que deben

incurrir en la higiene para dar una buena imagen del negocio.

No desmayar en la gestion de calidad del producto, fomentar acciones innovadoras y

creativas, especialmente en el servicio, el propdsito serd& mantener a los clientes

enamorados del producto y servicio en el local.

Cumplir con todas las demandas legales vigentes sobre la actividad a la que se realizara

dedicandose a los estandares de la franquicia de LA SUIZA.

Se capacitara al personal administrativo, de produccion y ventas para que exista un buen

funcionamiento de la empresa y todos se sientan parte de la misma para que apoyen al

100% en su crecimiento, se incentivara también al capital humano
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UNIVERSIDAD ANEXO N. 1
Pacirico
ECUADOR

UNIVERSIDAD DEL PACIFICO (ESCUELA DE NEGOCIOQOS)

OBJETIVO: Recopilar informacion, a través de una encuesta, con el fin de saber la acogida
que tendra la creacion de una distribuidora de embutidos LA SUIZA en el mercado de la ciudad

de Latacunga.

INSTRUCTIVO:
Lea detenidamente los aspectos que se preguntan.

Para contestar las preguntas marque con una (X) en la respuesta que usted crea es la correcta.

PREGUNTAS

1.- Consume embutidos?

Si NO
2.- Que tipo de embutidos usted consume?

SALCHICHA DE POLLO

SALCHICHA DE RES

CHORIZO

OTROS

3.- Legustaria a usted consumir los productos de LA SUIZA?

Sl NO
4.- Cuantas veces consumiria los productos LA SUIZA?

Una vez por semana

Una vez al mes

Cada tres meses

Nunca
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5.- Le gustaria que se brinde el servicio de parrilladas en el local de distribucion de LA
SUIZA?

Sl NO

6.- Quedaria satisfecho con un servicio de bebidas?
Una vez por semana

Una vez al mes

Cada tres meses

Nunca

7.- Cuéntas veces por semana le gustaria consumir parrilladas?

Una vez por semana
Una vez al mes
Cada tres meses
Nunca

8.- Para acompafiar su platillo incluiria el consumo de alguna bebida?
Sl NO

9.- La segmentacion de los productos LA SUIZA en la ciudad de Latacunga, generaria
un desarrollo econémico y social?

Sl NO
10.- Usted suele ver publicidad de marcas de embutidos nuevos que salen al mercado?

Sl NO
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