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RESUMEN EJECUTIVO

El presente Plan de negocios fue concebido debido al deseo de querer
cambiar la forma como se comercializa el pescado albacora de manera
tradicional en la ciudad de Guayaquil, por esta forma de comercializacion
las empresas y personas haturales que adquieren el producto tienen
multiples inconvenientes al momento de comprar el pescado albacora,
presentdndose una serie de variables que al momento de realizar una
compra afectan y hacen que el comprador siempre este buscando otros
proveedores Yy alternativas de la proteina de pescado albacora. Es por este
motivo que se desarrollara el presente Plan de Negocios en la ciudad de
Guayaquil, en los canales cobertura e institucional de la empresa
EXPOTUNA S.A. El plan de negocio esta avalado por la costumbre de la
poblacion ecuatoriana de consumir el pescado albacora en los diferentes
platos que se pueden preparar con esta proteina y debido al estudio de
mercado realizado se determind que el 100 % de los encuestados utiliza
en sus platos albacora. De igual manera se determind que su mayores
problemas estan ligados a la forma de como se comercializa el producto
gue se resume en calidad, sus mayores problemas son el color del
pescado, sabor, textura, teniendo en cuenta estos problemas presentados se
decide desarrollar comercialmente el producto albacora lomo natural al
vacio. El producto albacora lomo natural al vacio establece una diferencia
bien marcada en relacion al producto que actualmente se comercializa en
el mercado que es la albacora entera y albacora trozos, que se trata de
albacora sin cabeza y sin visceras cortada en trozos, el producto el cual es
objeto el presente plan de negocios es un producto 100 % materia prima
sin cabeza , sin visceras, sin piel , obteniendo de esta manera un cien por
ciento de rendimiento y sus multiples ventajas que ofrece para manejo de
inventarios, y lo mas importante solucionando los problemas presentados en
la manera tradicional que se manifestaba en una mala presentacion, mal
color, mal sabor y textura, debido a que cumple con una serie de procesos

XV



rigurosos para su elaboracion, regulados por buenas practicas de
manufactura y certificaciones internacionales. Nuestros consumidores
objetivos seran los compradores del pescado albacora de la ciudad de
Guayaquil para los diferentes platos que elaboran con la proteina en los
canales de cobertura e institucional, de esta manera ofreciendo al
consumidor final que es la poblacion un producto final elaborado con una
materia prima de excelente calidad. EI tamafio del mercado al cual nos
enfocaremos es 4971 negocios existente en la ciudad de Guayaquil, para
lo cual se determind una muestra finita para objeto del estudio de mercado,
dentro del cual esperamos crecer en un 10 % de las ventas actuales del
pescado albacora de la empresa Expotuna S.A. El producto albacora lomo
natural al vacio tiene una cadena de valor bastante solida y bien
establecida producto de la interaccién de todas las areas, cubrira las
expectativas de los canales a los cuales se esta direccionando. El entorno
competitivo es bastante amplio donde intervienen nuevos entrantes en todo
momento, donde la empresa Expotuna S.A. tiene sus barreras bien
definidas como es la de economia en escala, diferenciacion e innovacion
del producto, se contard con la logistica para llegar a los canales de
distribucion determinados. Los elementos claves que haran exitoso el
negocio, como lo hemos mencionado anteriormente, es la idiosincrasia de la
poblacién por el consumo de pescado, el solucionar un problema existente
en la compra del pescado albacora que se resume en calidad, las bondades
para preservacion, manejo, y rendimiento de producto. La rentabilidad, con
el cumplimiento de los objetivos, es la esperada después de haber realizado
los andlisis respectivos en la parte financiera, con un VAN de $123.067, un
TIR de249% y una recuperacion de la inversion en el primer afio. Las
sociedad ecuatoriana, el estado y mas de cerca los compradores directos y
consumidores finales son los beneficiarios de este plan de negocios que
con un producto de calidad se contribuye al buen vivir de la poblacion,
manteniendo una buena salud. El medio ambiente no deja de ser otro

beneficiario directo del presente plan debido a que no existirAn desechos
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organicos colocados en el medio ambiente sin ningun control. Se concluye
manifestando que el presente plan de negocio dard un giro importante en la
manera de adquirir materia prima, y de garantizar el camino hacia el buen

vivir de la poblacion ecuatoriana.

Palabras Claves: Pelagicos, Inocuidad, organolépticas, HACCP, BRC, BMP
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ABSTRACT

This business plan was conceived due to the desire to change the way
albacore fish traditionally sold in the city of Guayaquil, this form of marketing
companies and natural persons who acquire the product have many
drawbacks when buy fish albacore, presenting a number of variables when
making a purchase and do affect the buyer is always looking for other
suppliers and alternative protein fish albacore. It is for this reason that this
business plan will be developed in the city of Guayaquil in the coverage and
institutional channels EXPOTUNA Company SA. The business plan is
endorsed by the custom of the Ecuadorian population to consume albacore
fish in different dishes that can be prepared with this protein and because of
the market study it determined that 100% of respondents use their albacore
dishes. Similarly, it is determined that the biggest problems are linked to the
way of how the product is summarized as, their biggest problems are fish
color, flavor, texture, taking account sold these problems presented is
decided to develop commercially Natural product albacore loin vacuum. The
product albacore loin vacuum naturally establishes a marked difference
compared to currently marketed product on the market that is the whole and
pieces albacore albacore, albacore that is headless and viscera cut into
pieces, the product which is the subject of this business plan is 100% raw
material headless, gutted, skinned, thereby obtaining one hundred percent
performance and its many advantages for inventory management, and most
importantly solving the problems presented in the traditional way that
manifested itself in a poor presentation, poor color, bad taste and texture,
because they meet a series of rigorous processes for their preparation,
governed by good manufacturing practices and international certifications.
Our target consumers be shoppers albacore fish Guayaquil for different
dishes prepared with the protein channel coverage and institutional, thus
offering the end consumer is the population a final product made from a raw

material excellent quality. The size of the market to which we will focus is
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4971 existing business in the city of Guayaquil, for which a finite sample
under study was determined market, within which we expect to grow by 10%
of current sales of fish albacore Expotuna Company SA. The product
naturally albacore loin vacuum has a string of very solid and well-established
product of the interaction of all areas of value, will cover the expectations of
the channels which are being addressed. The competitive environment is
quite wide where new entrants involved at all times, where the company
Expotuna SA has its well defined as is the scale of economy, innovation and
product differentiation, it will have the logistics to reach certain distribution
channels barriers. The key elements that will make the business successful,
as we mentioned earlier, is the idiosyncrasy of the population by eating fish,
solving an existing problem in buying the fish albacore summarized as, the
benefits for preservation, management and product yield. Profitability,
fulfilling the objectives, it is expected after performing the respective analyzes
on the financial side, with an NPV of $ 123,067, a TIR de249% and a return
on investment within the first year. The Ecuadorian society, the state and
closer direct purchasers and consumers are the beneficiaries of this business
plan with a quality product contributes to the good life of the population,
maintaining good health. The environment continues to be another direct
beneficiary of this plan because it does not exist organic waste placed in the
environment without any control. It concludes by stating that the present
business plan will be an important shift in the way to acquire raw materials,

and to ensure the path to the good life of the Ecuadorian population

Keywords: Pelagic, Safety, Organoleptic, HACCP, BRC, BMP
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INTRODUCCION

En el Ecuador se comercializa 230.000 toneladas métricas de pescado
albacora actualmente, la cual tiene un mercado bastante grande vy
complejo, la pesca ocupa el tercer lugar en la creacion de divisas, después

del petréleo y del banano.

Segun la organizacibn de naciones unidas para la
agricultura y la alimentacion el Ecuador es uno de los mas
importantes de la costa este del pacifico, de las 4 millones de
toneladas métricas que se pescan en el mundo de este animal,
2.5 millones corresponden a la cuenca del pacifico siendo el
23 % de barcos ecuatoriano.

La cultura de los ecuatorianos es de consumir esta especie en platos
tipicos tradicionales como: El encebollado, bollos, sudado de albacora,

cazuela de mariscos etc.

Siendo este un producto de bastante demanda en el sector de alimentos
se comercializa para diferentes canales de venta el informal e institucional
dentro de los clientes que adquieren el producto se encuentran las
picanterias, cevicheras, catering, restaurante, hoteles, comedores
empresariales, hospitales, donde se preparan platos con este pescado que
finalmente degusta la mayor parte de la poblacién de los ecuatorianos. Su
consumo percapita en el Ecuador de albacora es de 7 kg al afio y en el

consumo per cépita a nivel mundial es de 17 kg al afio.

La presente tesis se enfocara en el canal institucional y cobertura, siendo
la presentacion del pescado importante para estos dos canales, la apariencia
fisica a ellos les determina la calidad, el costo es de igual importancia en el
canal de cobertura como en el canal institucional de este mercado de
mariscos, el cliente se va al mejor postor.
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Por tal motivo se presenta una alternativa para comercializar el producto
que eliminara esta problematica presentada, solucionando el problema de

presentacion y rendimiento del producto.

El presente plan de negocio se basara en las técnicas de observacion lo
que permitira efectuar un acercamiento con el consumidor del producto,
sumado a entrevistas y encuestas efectuadas a clientes, proveedores y
conocedores del tema, lo que permitira plantear estrategias para alcanzar
los objetivos.

Fundamentado en lo anteriormente expuesto, el presente plan de negocio

propuesto desarrolla los seis capitulos, los cuales se detallan a continuacion:

Capitulo uno, se determinard el mercado objetivo, efectuando la
segmentacion del mercado que permitira tener el perfil del consumidor hacia

donde dirigiremos la investigacion.

Capitulo dos, se realizara investigaciéon de mercado, donde se analizara
el entorno y la parte interna y se procedera a seleccionar la muestra donde
se aplicaron las diferentes técnicas para obtener la informacion y determinar

lo que necesita el mercado y los consumidores.

En el capitulo, tres se hablard del producto albacora lomo natural al

vacio, caracteristicas, cadena de valor y su andlisis FODA.

En el capitulo cuatro, se desarrollaran los diferentes planes estratégicos
para la comercializacion de la albacora lomo natural al vacio, se desarrollara
e implementara el plan de ventas y se formara la fuerza de ventas,
promociones, politica de pedidos, politicas de crédito y cobranzas, garantias

y el marketing mix.



Luego en el capitulo quinto, se realizara el analisis de la factibilidad del
proyecto, determinar la viabilidad y rentabilidad del proyecto orientado a sus

beneficiarios en este caso los consumidores y la empresa.

En capitulo seis, se manifestara y evidenciara como este plan de
negocios estard alineado a colaborar con el buen vivir teniendo un producto
de calidad vy bien preservado, garantizando la salud de la familia
ecuatoriana, manteniendo la responsabilidad social y aportando

positivamente con el buen vivir y el medio ambiente.



DESCRIPCION DEL PROYECTO

La empresa Expotuna S.A. inicia sus operaciones en el afio 2004, en la
ciudad de Guayaquil. La empresa nace con la idea de un joven ejecutivo
visionario que vio en el negocio de pescado un potencial para poder

satisfacer las necesidades del mercado.

En sus inicios solo se atendia el mercado interno con su producto
principal albacora (atun), posteriormente en el afio 2008 empez6 a exportar
a Estados Unidos, Europa y Asia.

Siendo en los actuales momentos Expotuna S.A. una empresa con
sucursales en Quito, Santo Domingo, Quevedo y su matriz en Guayaquil y
con mercado externo, teniendo una sustentabilidad y con miras a un
crecimiento interno superior, manejando altos estandares de calidad y

certificaciones internacionales.

La participacion del producto albacora en la empresa Expotuna S.A. es
de 54% vy esto representa en 4.953.653,62 Ib del total del portafolio de

productos que comercializa la empresa.

Tabla N° 1: VENTAS NACIONALES 2014

EXPOTUNA S.A
Productos Lbs. Facturacion % LBS % $
Atln 4,953.653,62 $ 10.001.616,98 54,60% 35,14%
Dorado 3.057.381,09 $ 11.893.891,95 33,70% 41,78%
Otros 1.061.433,01 $ 6.570.360,46 11,70%  23,08%

TOTAL 9.072.467,72 $ 28.465.869,39 100,00% 100,00%

Fuente: Ventas Expotuna
Elaborado: El Autor



Gréafico N° 1: PARTICIPACION NACIONAL POR PRODUCTO

EXPOTUNAS.A.
PARTICIPACION NACIONAL 2014
PORPRODUCTO

12%

Fuente: El autor
Elaborado: El Autor

Mientras que la participacion de Expotuna S.A. a nivel pais, considerando
las 230.000 toneladas meétricas que se comercializan en el pais es del 1%

con 2.246,96 Toneladas métricas.

Tabla N° 2: PARTICIPACION DE MERCADO ALBACORA
EXPOTUNA S.A.

LUGAR TONELADAS METRICAS
EXPOTUNA S.A. 2.246,96
ECUADOR 230.000,00

Fuente: El autor
Elaborado: El Autor



Gréfico N° 2: PARTICIPACION DE MERCADO ALBACORA

EXPOTUNAS.A.
PARTICIPACION DE MERCADO ECUADOR
PRODUCTOALBACORA

EXPOTUNA
SA
1%

ECUADOR
99%

Fuente: El autor

Elaborado: El autor

La probleméatica existente en el mercado de mariscos especificamente
de albacora, radica en que las ventas no se mantienen constante debido a la
no fidelidad de los clientes por la presentacién estética del producto y los
costos de la competencia desleal, esto se presenta debido a que el producto
en su mayoria proviene de la pesca de altura donde se captura en grandes
cantidades y se compran barcos enteros no permitiendo la seleccion del
animal y de esto sale gran porcentaje estropeado, situacion que no pasa
con la pesca artesanal donde tienen la posibilidad de seleccionar y vender

un producto de una mejor apariencia.

La idea de plantear una soluciébn al mercado de mariscos por la
problematica presentada nace de querer captar esa parte que no se
mantiene constante y de presentar una solucion con el producto albacora
lomo natural al vacio que es una alternativa de compra sin mayores
complicaciones el objetivo principal es captar esa parte del mercado con la
gue no se cuenta regularmente y por consiguiente aumentar el volumen de

ventas de la albacora en un 10 % y de esta manera se mantendra a los



clientes satisfechos en este segmento del mercado muy complejo y dificil de

satisfacer como lo son el canal de cobertura e institucional.

El presente plan de negocio, se desarrollara debido a que en el mercado
actual de mariscos existe la necesidad de solucionar esta problematicay de
brindar un producto de excelente apariencia y que garantice la preservacion
y por ende la calidad y salud de sus consumidores, desarrollando este
estudio en la ciudad de Guayaquil entre los compradores del producto

albacora en el canal institucional y cobertura.

Los beneficiarios de este proyecto seran clientes directos como los
duefios de diferentes negocios en cobertura y administradores, jefes de
cocina, chef en el canal institucional por consiguiente la poblacion
ecuatoriana al consumir el producto final con materia prima de excelente
calidad y esto se va a ver reflejado en el beneficio de la empresa Expotuna
S.A. con su crecimiento horizontal y vertical y como un tercer pero muy
importante beneficiario el medio ambiente porque no habrd desperdicios

organicos mal manejados.

Los resultados esperados del presente plan de negocios se veran
plasmado en el crecimiento del volumen de ventas y crecimiento en
facturacion que esto se conseguira con un crecimiento horizontal llegando a
clientes donde no se tenia alcance anteriormente y crecimiento vertical,
manteniendo las ventas constantes y un cliente satisfecho integramente con

un producto de excelente calidad.

Con esto se lograr4 una mejor percepcion de calidad y servicio de parte
de los clientes y del entorno, mejorando de esta manera la imagen que se
tenia del mercado de mariscos y de la comercializacion del mismo y por

consiguiente mejorando la imagen de la empresa.



JUSTIFICACION DEL PLAN DE NEGOCIO

Se justifica el presente plan de negocio ya que actualmente existe una
problematica en el mercado de mariscos con el producto albacora, consiste
basicamente que el cliente no mantiene una constante de compra con un
mismo proveedor debido a la apariencia del producto que no es del agrado
del cliente, por presentar laceraciones, tamafio no adecuado y variaciones

de sabor apariencia y por no considerarlo fresco.

Existen situaciones que se vienen presentando desde que la empresa
EXPOTUNA S.A. inicio sus operaciones en el afio 2004 los clientes de los
canales cobertura dejan de comprar el producto por no estar acorde a lo
gue ellos requieren, en el canal institucional, se presenta la misma situacion
sumando otras variables, como no tener el rendimiento esperado del
producto, no poder controlar su inventario, horas hombres trabajadas
ocupadas para producir el producto y dejarlo en producto limpio y listo para

los diferentes usos.

Causando conflicto con el cliente, teniendo la percepcion de que no se le
vende un producto de buena calidad en todo momento, dejando de comprar

el producto.

Por el cual Expotuna introduce un nuevo producto albacora lomo natural

al vacio para satisfacer las necesidades de sus clientes.

Como se podra evidenciar el fendmeno es complejo, dependiendo esto de

muchos factores, pesca, temporal, disponibilidad del producto.

El motivo de estudio en este caso es porque se quiere tener una mejor
percepcion de servicio de parte del mercado y los clientes aumentando el
volumen de ventas con respecto al mercado existente al momento y dentro

del cual se desea sobresalir y establecer una diferencia.



El mercado cambiante e informal que existe al momento en esta linea de

consumo es muy variable.

Se desea establecer un nexo y una relacion a largo plazo y fidelizar los
clientes enddégena y exdgenamente. En el caso del canal institucional el
tema de los costos bajos de la competencia informal, por tal razén se realiza
una investigacion en la ciudad de Guayaquil

e Zona: Norte

e Canal : Institucional y cobertura

e Producto: ALBACORA LOMO NATURAL AL VACIO

La situacion actual del producto

El producto albacora al momento se comercializa de dos maneras en el
mercado:
e Albacora entera o materia prima (MP)

e Albacora trozos o producto terminado (PT)

Gréafico N° 3: PRESENTACION DE VENTA DE ALBACORA

PRESENTACIONES DE VENTA DE ALBACORA

ALBACORA ENTERA ALBACORA TROZOS

Fuente: El autor

Elaborado: El autor

De esta manera se comercializa en el mercado existente, en la caraguay
se la puede adquirir limpia sin piel y sin espina, pero con la variante que le
cobran el pescado con todo y le brindan como servicio la limpieza del mismo

cancelando por el desperdicio que no se lo aprovecha.
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Gréafico N° 4: MERCADO CARAGUAY

MERCADO CARAGUAY
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ALBACORAENTERA LIMPIEZA DE ALBACORA

Fuente: El autor
Elaborado: El autor

Tabla N° 3: DESPERDICIO EN PROCESAMIENTO ALBACORA

PRODUCTO PROPORCION | DESPERDICIO
ALBACORA ENTERA (MP) 100 LBS. 50%
ALBACORA TROZOS (PT) 100 LBS. 29%

Fuente: El autor

Elaborado: El autor

Los beneficios que aporta a todos los que adquieren el producto para
sus diversos usos son los siguientes:

¢ Reduccién de horas hombres trabajadas

e Reduccion de tiempos operativos

e Facilita control de inventarios

e Menos riesgo de fuga de producto

e 100 % de rendimiento en lo que compra.

e Tener un producto bien preservado en empaque al vacio

e Garantiza la calidad del producto final y salud de sus clientes.

Como se describe presta una serie de beneficios para quien lo adquiere
para realizar algun tipo de preparacion con el producto albacora lomo

natural al vacio.
10



Los beneficios que aporta como proteina la carne de albacora son los

siguientes:

Beneficios del pescado

El pescado es fuente de proteina, hierro, triptéfano, selenio, fésforo,
magnesio, entre otros. La proteina brinda saciedad y acelera el metabolismo
en un 25%, por lo que debe ser parte de una dieta balanceada. Algunos
pescados contienen mas Omega-3 que otros, como se puede apreciar en la
siguiente tabla (ALVARADO, 2015).

Tabla N° 4: CONTENIDO DE OMEGA-3

(EPA/DHA) EN 100 GRAMOS

PESCADO OMEGA'3
MACARELA 2.2
ARENQUE 1.7
SARDINA 1.7

ATUNROJO 16
TRUCHA DE 16
LAGO '
ESTURION 1.5
SALMON 1.4
ANCHOAS 1.4
FLETEN O 0.9
HALIBUT '
TRUCHA ARCO 0.6
IRIS '
CORVINA 0.4
BACALAO 0.3

Fuente: http://www.who.int/topics/nutrition/es/
Elaborado: El Autor
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Las circunstancias que avalan su pertinencia

Lo que garantiza el éxito de este producto, es su facil control y manejo,
dejando atras la limpieza molestosa del pescado y el optimizar tiempos en la
preparacion de los diferentes platos. Las buenas practicas de manufacturas
gue maneja la empresa, normas hazzard, certificaciones BRC que dispone
la empresa, la experiencia que tiene en el manejo de producto con calidad
de exportacion para el mercado interno, garantizando y preservando la

salud de los ecuatorianos.

Como es de conocimiento estas certificaciones avalan el producto y la

pertinencia del proyecto (adjunto anexo 1 y anexo 2 certificaciones).

La innovacibn o mejora que se ha realizado al producto es muy
considerable tanto en apariencia estética como en condiciones para
preservar, facilitando el manejo y almacenaje, conservacion y tiempo de

preparacion.

1. Producto totalmente limpio sin piel, sin espinas y linea de sangre.

2. Excelente apariencia visual.

3. Empacado al vacio, donde conserva sus caracteristicas
organolépticas.

4. Mayor tiempo de preservacion lafo.

5. Lomos manejables en rangos de 3 a 5 libras, para su facil

almacenamiento.

El producto al que se la ha dado este giro es de la especie atun-albacora,
teniendo como resultado el producto ALBACORA LOMO NATURAL AL
VACIO.

12



Gréafico N°5: ALBACORA LOMO NATURAL AL VACIO

ALBACORA LOMO NATURAL AL VACIO

FRESCA CONGELADA

Fuente: El autor

Elaborado: El autor
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OBJETIVOS DEL PLAN DE NEGOCIO

El plan de negocio propuesto, presenta una serie de objetivos los cuales
se detallan a continuacion, esto permitira llegar al objetivo planteado y lo que
sea desea lograr en el mercado de mariscos con el producto albacora lomo

natural al vacio.

OBJETIVO GENERAL

Lograr una constante en la venta del producto y por ende crecer el 10%
de la venta de albacora en los negocios existentes en la ciudad de
Guayaquil, en el canal institucional y cobertura durante el afio 2016.

Gréfico N° 6: OBJETIVO GENERAL

® Lograr una constante y crecimiento en la venta del producto
albacora.

® Crecimiento del 10 % en la venta de albacora

* Canal cobertura e institucional ]

* Negocios existentes en la ciudad de Guayaquil ]

* En el segundo semestre del 2015 y primero del 2016.

Fuente: El autor
Elaborado: El Autor
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

Lo que nos permitira alcanzar el objetivo general y por ende la mision

para lo que fue creado se detallan a continuacion los objetivos especificos:

1. Realizar una segmentacion para determinar el mercado meta donde

gueremos llegar en la ciudad de Guayaquil segundo semestre del 2015.

2. Investigar el mercado y determinar la poblacion y muestra para la

investigacion y presentar los resultados.
3. Mostrar las caracteristicas y beneficios del producto a ofrecer, dar a

conocer su cadena de valor y determinar sus fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas.

4. Elaborar un plan de accién que permita comercializar el producto
eficientemente durante el afio 2016.

5. Determinar que el proyecto es viable y rentable para la empresa con

un incremento del 10 % en la venta de la albacora.

6. Demostrar la responsabilidad social del proyecto y su aporte al medio

ambiente y al buen vivir.

15



OBJETIVOS OPERATIVOS

1. Se segmentardq en base a la cantidad de negocios existentes a la
fecha en Expotuna S.A. en la ciudad de Guayaquil.

2. Se realizaran encuestas a los clientes de Expotuna y a consumidores

en general para proceder a tabular analizar y presentar resultados.

3. Se realizara capacitacion a la fuerza de ventas y dando a conocer
sus caracteristica y cadena de valor de la nueva presentacion de albacora

lomo natural al vacio.

4. Se elaborara plan de incentivos mensuales por cumplimiento para la

fuerza de ventas, permitiendo lograr las metas trazadas.

5. Se llevara un control del avance de las ventas en su crecimiento
vertical como horizontal, que nos garantizara el cumplimento y rentabilidad

esperada.

6. Se comunicard de la importancia de eliminar correctamente los

desechos organicos a la fuerza de venta y clientes.
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CAPITULO 1
SEGMENTACION

1.1. MERCADO META

El mercado meta donde comercializara el producto ALBACORA LOMO
NATURAL AL VACIO, sera el sector de alimentos, especificamente del
consumo de proteina de pescado albacora en el canal cobertura e
institucional de la ciudad de Guayaquil el cual esta compuesto por
picanterias, cevicheras, restaurantes, empresas de catering, hoteles, e

instituciones en general.

Se ha elegido este mercado porque existe un consumo representativo de
la proteina de pescado albacora y por ello se visualiza un posible
crecimiento en este importante y complejo mercado debido a que en el

Ecuador existe un consumo percapita de 7 kg de pescado albacora al afio.

Tabla N°5: VENTAS NACIONALES PRODUCTOS 1ER. TRIMESTRE 2015

EXPOTUNA S.A.

Productos . Facturacion % LBS
Atln 1.565.637,83 $ 3.429.529,42 69% 56%
Dorado 472.794,72 $ 1.133.282,10 21% 18%
Otros 245.294,18 $ 1.586.048,23 11% 26%
TOTAL 2.283.726,72 $ 6.148.859,75 100% 100%

Fuente: Expotuna S.A.

Elaborado: El autor
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De este volumen de venta se puede visualizar que el atin — pescado
albacora tiene una participacion del 68 % de las ventas totales de Expotuna
S.A.

Gréafico N° 7: PARTICIPACION NACIONAL POR PRODUCTO

~ EXPOTUNAS.A.
PARTICIPACION NACIONAL 1ER. TRIMESTRE 2015
POR PRODUCTO

Otros

1% T

Dorado
21%

Fuente: Expotuna S.A.

Elaborado: El autor

De este volumen de ventas de albacora a nivel nacional en Expotuna S.A.
el presente plan de negocio se concentrara en el mercado de Guayaquil.

Tabla N° 6: VENTAS ATUN 1ER. TRIMESTRE 2015 POR SUCURSAL

EXPOTUNA S.A.

SUCURSAL Lbs. Facturacion %Lbs

DUR 156.818,50 $ 356.006,69 10% 10%
PRI 1.146.183,58 $  2.366.402,10 73% 69%
QUE 87.323,60 $ 196.567,16 6% 6%
SDO 68.113,50 $ 171.595,36 4% 5%
ulo 107.198,65 $ 338.958,11 7% 10%

1.565.637,83 $  3.429.529,42 100% 100%

Fuente: Datos Expotuna S.A.

Elaborado: El autor
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Gréafico N° 8: VENTAS ATUN 1ER. TRIMESTRE 2015 POR SUCURSAL

_EXPOTUNASA
PARTICIPACION ATUN 1ER. TRIMESTRE 2015
POR SUCURSALES

QUE

10%

Fuente: Datos Expotuna S.A.

Elaborado: El autor

El plan de negocio se ejecutard en canal cobertura e institucional que

tienen una participacion del 18% v el 4% respectivamente.

Tabla N° 7: VENTAS ATUN GYE 1ER. TRIMESTRE 2015 POR CANAL

EXPOTUNA S.A.

CANAL Lbs. Facturacion %Lbs % $
COBER 210.370,20 $ 464.314,00 18% 20%
INSTI 4155290 $ 138.436,53 4% 6%
DISTR 16.628,00 $ 38.564,20 1% 2%
OTROS 877.632,48 $ 1.725.087,37 T77% 73%

1.146.183,58 $ 2.366.402,10 100% 100%

Fuente: Datos Expotuna S.A.

Elaborado: El autor
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Grafico N° 9: PARTICIPACION ATUN GYE 1ER. TRIMESTRE 2015

~ EXPOTUNASA
PARTICIPACION ATUN GYE 1ER. TRIMESTRE 2015
POR CANAL

COBER
18%

INSTI
DISTR 4%

1%

Fuente: Datos Expotuna S.A.

Elaborado: El autor

De esta participacion del 22% que se tiene se espera obtener un
crecimiento del 4% considerando la capacidad instalada de produccion
diaria de 5000 Ib por dia.

1.2.MACROSEGMENTACION

Para poder realizar la macro segmentacion se procede con el analisis a
tres elementos desde el punto de vista del consumidor y procediendo a

realizar las siguientes preguntas.

Grafico N° 10: PREGUNTAS DE MACRO SEGMENTACION

e (A QUIEN QUEREMOS

COMPRADORES/ SATISFACER?

CONSUMIDORES

= (QUE NECESIDADES
SATISFACER?

NECESIDADES Y

FUNCIONES

e COMO SATISFACER LAS
TECNOLOGIA NECESIDADES?

Fuente: El autor

Elaborado: El autor
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En este mercado se responden las tres preguntas que serviran para
realizar la macro segmentacion, donde interactian los compradores o
consumidores que tienen necesidades que satisfacer como la de alimentarse
,necesidad de abastecerse de materia prima para producir los diferentes
platos y con el mayor rendimiento, para esto la empresa Expotuna S.A.
cuenta con la tecnologia necesaria para poderles ofrecer un producto de

excelente calidad.

Gréfico N° 11: ELEMENTOS DE MACROSEGMENTACION

4 N

‘ Grupo de compradores

- Empresas de catering
- Hoteles
- Restaurantes
‘ - Cevicherias
- Comedores Empresariales
- Hospitales y clinicas
- Distribuidores de mariscos

Funciones o necesidades
- Necesidad de alimentarse
- Necesidad de consumo de proteina
- Necesidad de llevar una dieta sana

Técnologia
- Maguinas empacadoras al vacio
- Cémaras de refrigeracion
- Vehiculos con equipos de frio
- Sistema de Facturacion Electronica
- Lineas de produccidn con normas y certificaciones
\ Internacionales: BMP, BRC, HAZZARD v,

Fuente: El autor

Elaborado: El autor

1.3.MICROSEGMENTACION

El producto albacora tiene varios compradores y consumidores de
diferentes niveles sociales de las diferentes regiones y sectores del pais,

como se mencion6 anteriormente se realizara en la ciudad de Guayaquil en
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los canales de cobertura e institucional que compran el pescado albacora
para preparar encebollados y diferentes platos tipicos. Este grupo esta
compuesto por 4971 entes econdmicos que se dedican a las actividades de
restaurantes y servicios movil de comidas en la ciudad de Guayaquil segun
datos del INEC del afio 2013 por actividad econdmica en la clasificacion
Cédigo CllU4 - Clase (4 digitos) 2013 de establecimientos econdmicos.
(INEC, 2013)

Este mercado se caracteriza por tener un grupo de compradores

bastante desleal e informal.

Dentro de los posibles consumidores de platos preparados con albacora
en la ciudad de Guayaquil tenemos 2°350.915 habitantes que se dividen
en 1°158.221 mujeres y 1°192.694 hombres de los cuales la poblacion
econdmicamente activa PEA de Guayaquil es de 1°253.038 habitantes que
representa al 53,3 % de la poblacién del cantén Guayaquil segun cifras del
INEC. (INEC, ECUADOR EN CIFRAS CENSO POBLACION Y VIVIENDA)

Gréafico N° 12: POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DE GUAYAQUIL

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DE GUAYAQUIL

POBLACION * 2°350.915 (65,4% respecto a la provincia

del Guayas)
URBANA * 96,9%
*3,1%
*50,7%
HOMBRES * 49,30%

* 53,3% = 1'253.038 Habitantes( 67.2% de
la PEA de la provincia del Guayas)

Fuente: INEC - Censo de Poblacién y Vivienda 2010
Elaborado: EI Autor
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A continuacion se detalla un conjunto de variables que permitira agrupar

a los compradores y posteriormente establecer un perfil de consumidor.

Tabla N° 8: VARIABLES DE MICROSEGMENTACION

GEOGRAFICAS CLIENTES CONSUMIDORES
PAIS Ecuador Ecuador

REGION Costa Costa
PROVINCIA Guayas Guayas

CIUDAD Guayaquil Guayaquil

CLIMA Calido Calido
DENSIDAD 4971 27350915
COMPORTAMIENTO Costumbre de preparar platos | Consumo de encebollado de
CULTURAL con albacora. albacora y en platos tipicos.
DEMOGRAFICAS CLIENTES CONSUMIDORES
EDAD Mayor a 18 afios 4 afios en adelante
SEXO Indistinto indistinfo
NACIONALIDAD Indistinta indistinta
PSICOGRAFICOS CLIENTES CONSUMIDORES
CLASE SOCIAL Bajo, medio, medio alto, alto | Bajo, medio, medio alto alto
ESTILOS DE VIDA Y indistinto indistinto
VALORES

PERSONALIDAD Indistinta indistinta
CONDUCTUALES CLIENTES CONSUMIDORES
BENEFICIOS BUSCADOS Ingresos, utilidad Alimentacion, salud
TASADE USO 2 veces por semana Semanal

NIVEL DE LEALTAD Bajo N /A

Fuente: El autor
Elaborado: El autor

Se determind que en la micro segmentacion las caracteristicas de los
compradores del canal cobertura e institucional serian las siguientes: Toda
persona mayor de edad que posea 0 administre un negocio y que viva en
la ciudad de Guayaquil y tenga por costumbre preparar platos con albacora,
de cualquier nivel socioecondmico y de un estilo de vida indistinto que
busque obtener un ingreso y utilidad y siempre buscando la mejor
rentabilidad.

Mientras que las caracteristicas del consumidor final son todas las
personas mayores de 4 afos de edad que vivan en la ciudad de Guayaquil
que tengan por costumbre consumir albacora en los diferentes platos
tipicos de cualquier nivel social, considerando que el poder de compra lo
tienen todas las personas de 15 o 18 afios en adelante quienes pertenecen a
la poblacidbn econémicamente activa y que son el 53% de la poblacion de
Guayaquil segun datos del INEC.
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1.4.PERFIL DEL CONSUMIDOR

Después de haber determinado las variables del consumidor en sus
diferentes caracteristicas se ha determinado que el perfil del cliente y del

consumidor final serian las siguientes:

El perfil del cliente que compra albacora para producir su diferentes platos
a través de dos afios de experiencia en la comercializacién de pescado y en
base a la informacién primaria ya que no existe datos y de las experiencias
recopiladas vy la observacion directa realizada a sus compradores que
utilizan en sus platos albacora, se puede decir que es toda persona mayor
de 18 afios de cualquier nivel socioeconémico que posea o0 administra un
negocio de preparacion de alimentos o que dentro de sus servicios esta el
proporcionar alimentacion como es el caso de los hoteles de cualquier de
cualquier categoria y que tiene como motivo obtener una utilidad y que por
lo general la compra la realizan 2 veces por semana y su nivel de lealtad
es muy bajo siempre se van al mejor postor y quien le brinde mejores

ventajas y beneficios.

El perfil del consumidor final como se pudo determinar en observacion en
diferentes puntos de la ciudad de Guayaquil como restaurantes, picanterias
y hoteles, existe una costumbre marcada del consumo de la albacora mas
se acentla en las picanterias Yy cevicheras con su plato tradicional de
encebollado de albacora, esta personas observadas son hombres mujeres y
nifios de cualquier edad , concentrandose el mayor consumo en edades
de 15 a 40 afios y con una atenuante entre las edades de 18 a 35 que
consumen alcohol el fin de semana dandose el consumo por la creencia de
que recupera inmediatamente de los efectos causados por el alcohol, por lo
tanto el consumo mayor esta en el fin de semana en los establecimientos y
como costumbre asisten a las picanterias y cevicheras donde se concentran

la mayor cantidad de consumidores.
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Tabla N° 9: CUADRO COMPARATIVO DE PERFILES CLIENTE VS CONSUMIDOR

FINAL

COMPRADOR / CLIENTE CONSUMIDOR FINAL
Persona natural mayor 18 afos Y juridica. Persona natural
Negocio de preparacién de alimento Mayor a 4 afios
Menus con albacora. Costumbre de consumir pescado
Cualquier nivel socio econémico Cualquier nivel socio econémico

Personas acostumbradas a beber fin de

Obtener utilidad semana
Nivel de lealtad baja. Cuidan de su salud
Compra minimo 2 veces por semana.

Fuente: El autor

Elaborado por: El autor
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CAPITULO Il
INVESTIGACION DE MERCADO

2.1. ANALISIS PEST

El analisis PEST y ultimamente llamado PESTA por el significado de
sus iniciales y la dltima letra incluida y que debe estar agregada en todo
proyecto donde se refiere a la parte ambiental, en Ecuador en los ultimo

afos se da mucha importancia a este ultimo factor.

Como es de conocimiento general, este analisis de los factores externos
de las empresas sirve para determinar posibles amenazas vy

oportunidades que puedan afectar la operacion.

2.1.1. Factor Politico

En el factor politico el Ecuador hasta el afilo 2006 tenia un panorama
bastante incierto donde los mandatarios no duraban en sus funciones,
desde el afio 2007 el Ec. Rafael Correa Delgado asume la presidencia
del Ecuador y ha mantenido una continuidad de 8 afios, manteniendo la
democracia, al momento existe un clima politico de protestas y marchas
que hacen que se visualice un entorno del pais dividido pero que aun se
maneja en un contexto democratico. La politica de gobierno actual, es
fomentar la industria nacional y cambiar la mentalidad de los ecuatorianos
de exportadores a productores y dentro de este panorama politico y su

forma de gobierno favorece a la industria nacional.

Al momento no existe politica de ningan tipo que prohiba vender

albacora en el territorio ecuatoriano.
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2.1.2. Factor Econémico

Durante el tercer trimestre del 2014 la economia creci6 en 3.4 %,
comparada con igual periodo de 2013.

Los componentes del PIB que mas aportaron al crecimiento econémico
entre el tercer trimestre de 2014 y el tercer trimestre de 2013 fueron: el
consumo de los hogares; la inversion (formacion bruta de capital fijo); y las

exportaciones.

El valor agregado no petrolero crecié en 4.0% entre el tercer trimestre de
2014 y el tercer trimestre de 2013, y contribuyé con 3.39 puntos
porcentuales al crecimiento total de la economia (3.4%). (ECUADOR,
BOLETINES DEL BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, 2014)

Gréfico N° 13: VARIACION DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)

1§ 53

Fuente: Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL), sobre la
base de cifras oficiales

Elaborado: El autor
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Grafico N° 14: COMPONENTES DEL PIB QUE MAS APORTARON CRECIMIENTO
ECONOMICO 2014 EN RELACION 2013 TERCER TRIMESTRE

COMPONENTES DEL PIB QUE MAS APORTARON
CRECIMIENTO ECONOMICO 2014 EN RELACION 2013 3 ER
TRIMESTRE.

LA
INVERSION(FORMACION | LAS EXPORTACIONES
BRUTA DE CAPITAL)

CONSUMO DE LOS
HOGARES

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: El Autor

Al realizar un breve analisis a la economia del Ecuadory a su tasa de
crecimiento econdémico , se puede visualizar que existe un crecimiento
luego de la tremenda caida que ha tenido y se esta recuperando con los
aportes no petroleros, lo cual da un entorno favorable para las actividades

econdmicas.

Guayaquil es una de las principales economias del pais y la mas grande,
donde se concentra la mayor generacion de ingresos y el mayor
consumismo. La poblacion es diversa y la cual demanda gran cantidad de
bienes y servicios. La ciudad de Guayaquil tiene por cultura emprender
pequefios negocios y empresas donde existen mas 89.913 establecimientos
econémicos segun el INEC en la encuesta del perfil econébmico de
Guayaquil del 2010.

El Guayaquilefio tiene la iniciativa de emprender y debido al desempleo
existente pone su ingenio a funcionar en diferentes tipos de negocios. Esta
situacion favorece a todos los que deseen vender sus productos y en este
caso a la generacion de fuentes de trabajo y por ende al consumo de

alimentos como el de la albacora en sus diferentes platos.
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Luego de analizar que Guayaquil es una economia dinamica en constante
movimiento con generacion de ingresos el cual favorece al consumo de
alimentos y considerando que es un producto que se utiliza en platos
terminados variados como el encebollado que es el de mayor consumo de
los ecuatorianos y es de bajo costo podemos decir que esté al alcance de la
mayoria de los ecuatorianos y guayaquilefios con un costo promedio de
$1,50.

2.1.3. Factor Social

El factor social es un factor muy importante para la realizacion de
cualquier proyecto econémico, debido a que indica como se comporta la
sociedad en donde se desea ofertar bienes y servicios, conociendo sus
caracteristicas sociales, comportamientos, avances sociales, problemas y

costumbres.

El Ecuador tiene una sociedad emprendedora y de consumismo, el
gobierno actual se inclina hacia el bien comun de la sociedad, fomentando el

beneficio social y orientando sus esfuerzos al buen vivir.

Ecuador ocupa el décimo puesto dentro de un ranking de competitividad
conformado por 18 paises, los que fueron evaluados por aspectos sociales
de salud y educacién que pueden beneficiar a sus respectivos pobladores en
un estudio efectuado por el Grupo Educativo Adén, en los cuales el Ecuador
muestra avances significativos (TELEGRAFO, 2012).

La mayor concentracion de emprendimientos y negocios se encuentra

en la ciudad de Guayaquil, segun cifras del INEC cuenta con 89.913 en el

perfil econémico del censo del 2010.
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Segun estudios realizados por INEC en el afio 2011 tiene una nueva
estratificacion socioecondmica y sus diferentes porcentajes que lo

conforman que se veraen la grafica siguiente.

Gréafico N° 15: ESTRATOS SOCIALES DEL ECUADOR

s
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A

Fuente: INEC/ encuesta NSE 2011

Elaborado: Por el autor.

La poblacibn guayaquilefia tiene por costumbre cultural consumir
pescados y mariscos y una muy marcada costumbre de consumir el plato
denominado encebollado elaborado con albacora. Tiene por costumbre
ingerir alcohol el fin de semana debido a su forma de ser festiva y por

consiguiente consumir el encebollado.

Como se podra observar, en el factor social presenta un entorno
favorable debido a la costumbre de consumir pescado albacora, una
sociedad en crecimiento, que se caracteriza por el consumismo y con un
alto indice de consumo de alcohol el fin de semana ligado al consumo de

encebollado. Cabe recalcar que a pesar del consumo del alcohol que es un
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problema social, también existe el crecimiento de la educacion y por ende el
conocimiento que lleva a preservar y conservar la salud que también es un
factor creciente y el producto albacora contribuye por ser una proteina
sana, alineandonos al buen vivir que es a donde se orienta la sociedad

ecuatoriana.

2.1.4. Factor Tecnologico

Las cifras que reflejan el dltimo censo relacionado con las
Telecomunicaciones y acceso a la Informacion y Comunicaciones (TIC’s)
reflejan que en el pais hay mas personas utilizando estas herramientas.
Dentro de estos datos es Guayaquil la que muestra mayor crecimiento hasta
el 2011. El muestreo se hizo en personas desde 5 afios en adelante, siendo
en el caso del cantén Guayaquil, los mayores usuarios los hombres y en lo
gue corresponde a la edad, las personas que mas utilizan la tecnologia es el
grupo de 16 a los 34 afios (VERDADERO, 2012).

Tabla N° 10: DISPONIBILIDAD DE TIC'S

DISPONIBILIDAD DE TIC'S

Teléfono celular 83,20%
Computador 28,60%
Internet 17,10%
Tv por cable 14,60%

Fuente: INEC Censo poblacion y vivienda 2010
Elaborado: El Autor

La tecnologia en Ecuador esta en pleno auge y Guayaquil lidera dicho
crecimiento, siendo este un factor importante para el desarrollo de los
negocios y de ofrecer variedades de bienes y servicios por estos medios. La
ciudad de Guayaquil es una de las pioneras en implementar tecnologia en
este caso favorece a la difusion de las empresas con sus respectivas

marcas y Servicios.
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Teniendo la tecnologia al alcance se puede disponer de ella utilizandola
para el mejor desempefio de las diferentes actividades empresariales. Como
es el caso de la empresa Expotuna S.A. que hace uso de esta tecnologia
como es; Facturacion electronica, sistema integrado a nivel nacional,
sistemas de informacion, camaras de frio, empacadoras al vacio, lineas de
produccion semiautomatizadas, toda esta tecnologia hace posible que se

pueda cumplir con la comercializacion de los productos.

2.1.5. Factor Ambiental

En el Ecuador existe un ministerio del medio ambiente el cual regula
que todo desarrollo considere el impacto ambiental y vaya en equilibrio

con el entorno y la naturaleza.

El Ministerio del Ambiente, en concordancia con lo estipulado por el
pueblo ecuatoriano en la Constitucion Politica de la Republica del Ecuador
de 2008, velara por un ambiente sano, el respeto de los derechos de la
naturaleza o pacha mama. Garantizar4 un modelo sustentable de desarrollo
ambientalmente equilibrado y respetuoso de la diversidad cultural, que
conserve la biodiversidad y la capacidad de regeneracion natural de los
ecosistemas, y asegure la satisfaccion de las necesidades de las
generaciones presentes y futuras (AMBIENTE, 2015).

Como es responsabilidad de este organismo velar por el cuidado del
medio ambiente al igual que las autoridades seccionales que incluso son
monitoreadas por esta entidad, existen leyes y ordenanzas que se tienen
que acatar para toda actividad que se realice teniendo en cuenta los

requisitos y estudios que se tienen que cumplir.
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Gréafico N° 16: ANALISIS PESTA
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Fuente: El Autor
Elaborado: El Autor

2.2. ANALISIS PORTER

El analisis PORTER es una herramienta que permite analizar el entorno
competitivo de la industria, permitira tener una mayor o menor rentabilidad
a la empresa que se desarrolla en este ambiente, dependiendo de qué
manera se comportan estas fuerzas que interactlan en la industria sera

mayor o menor las posibilidades de mantenerse y crecer en ella.
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En este andlisis, se tiene que tener presente la amenaza de nuevos
entrantes con sus diferentes barreras que intervienen, la amenaza de bienes
sustitutos, se analiza el poder de negociacién de los clientes y de los
proveedores, estas cuatro fuerzas nos dan como resultado una quinta fuerza
resultante de la interaccion de las anteriores que es la rivalidad de los
competidores.

Una vez que se tiene claro este panorama se puede decir que en la
industria de alimentos especificamente de la proteina de pescado albacora

sucede lo siguiente:

2.2.1. Amenaza de Nuevos Entrantes

La amenaza de nuevos competidores 0 nuevos entrantes en este
mercado es bastante alta del tipo informal o personas naturales no como
empresas con toda la infraestructura que la operacion requiere. Se puede

decir que la amenaza de nuevos entrantes es alta.

Las barreras de entrada que la empresa Expotuna presenta para

contrarrestar o minimizar son:

2.2.1.1. Economia de Escala:

La economia en escala es una barrera bastante fuerte que tiene a favor
la empresa Expotuna S.A. de esto depende que se pueda manejar costos

accesibles y si es una barrera importante para los nuevos entrantes.

2.2.1.2. Diferenciacion del Producto:

La diferenciaciéon de producto juega un papel muy importante en este
mercado ya que el cliente constantemente realiza comparaciones y
apreciaciones de las diferentes caracteristicas del producto, sin embargo la

empresa Expotuna S.A tiene un nombre ganado en este mercado de
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consumo de albacora. Por tal motivo estad realizando innovaciones en el
producto; producto empacado al vacio, cien por ciento materia prima,

certificaciones de calidad.

2.2.1.3. Necesidad de Capital:

La inversion de capital, es bastante importante para dedicarse a la
comercializacion de pescado albacora, por lo que se necesita inversion en
almacenamiento, logistica, y lo mas importante la materia prima que se
comercializa. La empresa Expotuna S.A. posee los recursos para

desempefiar y mantenerse en la operacion.

2.2.1.4. Costos de Cambio de Proveedor:

El costo de cambio de proveedor para la empresa o persona que lo
comercializa no es importante debido a que existen varios proveedores de
la materia prima, mientras que para la persona o empresa que lo adquiere
para realizar los diferentes platos que comercializa si es importante debido a
gue adquiere un crédito con la empresa y el cambiarse de proveedor
implicaria cancelar la deuda y apertura de un nuevo crédito con el otro

proveedor.

2.2.1.5. Acceso a los Canales de Distribucion:

El llegar a los diferentes canales de distribucion depende de la capacidad
instalada y los medios que se tengan para llegar a ellos, en el caso de la

empresa Expotuna se tiene dicha capacidad.

2.2.2. Poder de Negociacién de los Clientes

En este mercado el cliente tiene un alto poder de negociacion, debido a la
cantidad de ofertantes del producto albacora de manera informal, ya que
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manejan unos costos bajos por no poseer procesos ni controles de calidad y
por lo tanto sus costos de produccién son muy inferiores a las empresas
qgue si los manejan. Al no estar fidelizado el cliente queda la puerta
abierta para que pueda negociar con la competencia y a la vez presionar al
tener varios proveedores y conseguir costos a su conveniencia y hacer que

los ofertantes entren en una guerra de precios.

Contra esta fuerza, se tiene que buscar la diferenciacion del producto
ofrecido, para que de esta manera se fidelice al cliente y no nos afecte esta

guerra de precios.

2.2.3. Poder de Negociacién de los Proveedores

El poder de negociaciéon de los proveedores es medio Yy variable,
debido a que se puede adquirir el producto a varios ofertantes, pesca
artesanal, barcos pesqueros y se vuelve variable debido a las
caracteristicas que presente la albacora al momento de ser pescado, como
tamafo, apariencia, especie, tornando esto el poder de negociacion medio
ya que siesta en una talla apetecida por el mercado y de una buena

apariencia tienen cierto poder de negociacién dichos proveedores.

2.2.4. Productos Sustitutos

En este andlisis de los productos sustitutos se consideran tres que
afectan directamente por considerarse proteinas que son las que
acompafan cualquier plato como complemento que son las siguientes:

pollo, cerdo, res.

Estos sustitutos catalogados como proteinas dentro de la industria
alimenticia pero muy diferente en la clasificacion como aves, carnicos Yy por
lo consiguiente su industria individual es muy diferente aunque cumplen el
mismo fin de alimentar y dotar al ser humano de proteina, serian los que

pueden afectar al producto disminuyendo su demanda.
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El producto albacora tiene una ventaja que es apetecido en un plato
que prefieren los guayaquilefios y ecuatorianos que es el encebollado y
para realizar este producto final se requiere de pescado albacora no puede
ser reemplazado por las proteinas anteriormente mencionadas. Existe un
producto de la misma industria llamado pescado bonito, que también es
utilizado en algunos casos para la elaboracién del plato de encebollado
pero en muy pequefia cantidad por no gustar a los consumidores como

qgueda el producto final con esta materia prima.

Grafico N° 17: PROTEINAS SUSTITUOS

POLLO CERDO RES

Fuente: El Autor
Elaborado por: El Autor

2.2.5. Rivalidad entre Competidores

La quinta fuerza que nace después de haber interactuado los nuevos
entrantes, proveedores, clientes y bienes sustitutos como una amenaza
y ejerciendo presion , todo esto genera una rivalidad entre los
competidores de diferentes formas entrando en guerra de precios y

con estrategias diferentes queriendo sobresalir en el mercado.

En la comercializacion del pescado albacora existe una rivalidad
bastante grande ya que se ha entrado en una guerra de precios,

convirtiéndose en un océano rojo.
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Para poder salir de este océano rojo, se debe realizar una
diferenciacion del producto y de esta manera no estar dentro de esta
disputa del mercado mediante el precio, ya que esto no va a garantizar

la constante en la venta ni la permanencia del cliente.

Gréfico N° 18: ANALISIS PORTER

AMENAZA DE
NUEVOS
ENTRANTES

PODER DE
PODER DE RIVALIDAD DE NEGOCIACION

COMPETIDORES DE LOS CLIENTES

Fuente: El Autor

Elaborado: El autor

Dentro de esta rivalidad existente intervienen dos competidores
gue son los mas representativos que para efectos de estudios se
clasificaren: a) empresa formal (F), b) mercado informal (1)
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Tabla N° 11: MERCADO FORMAL

FORTALEZAS DEBILIDADES

e Tiene producto de todas las e No posee certificaciones.
tallas
e Atiende con un pescado e Cambio de vendedores
homogéneo en la apariencia frecuentemente.
e Puntos de ventas en e Cobertura limitada (1 camion)
Guayaquil.
e Planta instalada en Manta

Fuente: El Autor
Elaborado: El Autor

Tabla N° 12: MERCADO INFORMAL

FORTALEZAS DEBILIDADES
» Disponibilidad de pescado + No maneja certificaciones de
a toda hora calidad
* Vende a la eleccion del *  Es bastante informal
cliente
+ La cantidad que desea el * En su mayoria no entregan factura
cliente
* Pescado sin congelar * Infraestructura insalubre
*  Los costos son muy variables
dependiendo de la compra que hayan
realizado

Fuente: El Autor
Elaborado: El Autor

2.3. POBLACION Y MUESTRA

Para el objeto de estudio de este Plan de Negocio se ha tomado en

consideracion dos poblaciones:

1. Poblacion de negocios de comidas existentes en Guayaquil que
son 4.971 negocios, segun datos del INEC del afio 2013, los
cuales seran los posibles clientes compradores del producto
albacora lomo natural al vacio y de los cuales se tomara la muestra

finita.
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2. Poblacion de habitantes de la ciudad de Guayaquil que segun
cifras del INEC censo 2010 son 2°350.915 habitantes, de los cuales
se tomara la poblacion econémicamente activa PEA que es de
1"253.038 habitantes y que poseen capacidad de compra. De esta
PEA se determinara el tamafio de la muestra infinita de los posibles

consumidores finales de un plato que contiene albacora.

Tabla N° 13: TAMANOS DE MUESTRAS
No. CLIENTES  No. CONSUMIDORES

DESCRIPCION

(NEGOCIOS) FINAL (PEA)
TAMANO POBLACION 4971 1°253.038
TIPO DE MUESTRA FINITA INFINITA
TAMANO DE MUESTRA 357 384

Elaborado: El Autor

2.4. SELECCION DEL TAMARNO DE LA MUESTRA

Una vez que se ha determinado la poblaciéon que va a ser objeto de
estudio, refiriéndose a los posibles clientes compradores del producto
albacora lomo natural al vacio y a sus posibles consumidores del plato
elaborado con el producto, se procede a determinar el tipo y tamafio de la

muestra.

Para el caso de los clientes compradores que se estiman en 4.971
establecimientos econdmicos de comidas, se trata de una poblacion finita
por serinferior a 10.000. La muestra que se tomara es representativa, ya
que contiene las caracteristicas de la poblacion, ademas es aleatoria
probabilistica porque todos los integrantes de la poblacion tienen la misma
posibilidad de ser elegidos. Para determina el tamafo de la muestra se
utilizara la siguiente formula de muestra finita que da como resultado 357

clientes compradores para ser encuestados.
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Gréafico N° 19: FORMULA DE MUESTRA FINITA

R DATOS
_ 7p)ap
n=-————
e (N-1}+pg(Z) 2 = 3,8416
p = 0,50
q = 0,50
n= (3,8416)'2(0,50)(0,5)(4.971) n = 4971
(0,0025)(4.971-1)+(0,50)(0,50)(3,8416)'2 e2 = 0,005
n-1 = 4.970
_ 47741484
13,3854
n= 56,6682 Resultado de la Muestra = 357

Elaborado: El Autor

Tabla N° 14: CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA FINITA

CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA FINITA

POBLACION 4971
MUESTRA FINITA < 10.000
REPRESENTATIVA CARACTERISTICAS DE LA PROBLACION
ALEATORIA PROBABILISTICA IGUALES POSIBILIDADES

Elaborado: El autor

Para el caso del caso del consumidor final PEA, que se estiman en
1"253.038 habitantes se trata de una poblacién infinita por ser mayor a
10.000 habitantes y es una muestra representativa y aleatoria probabilistica
que se determina con la férmula de muestra infinita que da como

resultado una muestra de 384 habitantes para ser encuestados.
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Gréafico N° 20: FORMULA DE MUESTRA INFINITA

P DATOS
R
- 1’3 2 = 3,8416
. p = 0,50
q = 0,50
= _(3,8416)12(0,50)(0,50) e2 = 0,005
0,0025
=
' Resultado de la Muestra = 384
M= 38416

Elaborado: El autor

2.5. PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

Para la presentacion de los resultados hemos procedido a realizar dos
tipos de investigacion de mercado:
1. Encuesta a compradores — clientes de producto Albacora (Ver anexo)

2. Encuesta a consumidores finales (Ver anexo)
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2.5.1. Encuesta a Compradores — Clientes de Producto Albacora

PREGUNTA # 1

Objetivo: EI objetivo principal de esta pregunta es determinar el
porcentaje de clientes que utilizan en sus menus Albacora y a la vez

identificarlos para continuar con la encuesta.

GRAFICO Ne° 21: UTILIZACION DE LA ALBACORA EN EL MENU

1. ¢Usted utiliza en sus mends albacora?

UTILIZA ALBACORA No. CLIENTES %
Si 357 100%
No 0 0%
TOTAL 357 100%

Fuente: Encuesta a Compradores - Clientes

Elaborado: El autor

Interpretacion y Analisis: En el resultado de esta pregunta se visualiza
que el 100% de la muestra utiliza en sus menus Albacora en sus diferentes
platos, donde se puede determinar que existe un consumo importante de la

proteina de albacora por ende la demanda.

PREGUNTA # 2

Objetivo: Con esta pregunta se buscara identificar el pescado sustituto

en caso de que no disponibilidad del pescado Albacora.
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Gréafico N° 22: SUSTITUTOS DE LA ALBACORA

2. ¢Qué otro pescado utiliza como sustituto de la Albacora?

. PESCADD No. CLIENTES %
Nosustituye :
n% Bonito 14 60%
No sustituye 8 %
Dorado i %
Bonito Dorado Wahoo )i %
G0 &% TOTAL w100

Wahoo
8%

Fuente: Encuesta a Compradores - Clientes

Elaborado: El autor

Interpretacion y Andlisis: De la presentacion de estos resultados se ha
identificado que el 60% sustituye con pescado bonito, el 24% no sustituye el
producto Albacora, un 8% sustituye con dorado y el 8% restante sustituye
con Wahoo. Se determina que el 60% podria sustituir la albacora por el
pescado bonito, para este plan de negocio se deberia tener en consideracion

en caso de tener escasez del producto albacora.

PREGUNTA # 3

Objetivo: Con esta pregunta se buscara identificar las diferentes

presentaciones que los clientes estan acostumbrados a comprar el producto.
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Grafico N° 23: IDENTIFICACION DE LAS DIFERENTES PRESENTACIONES DE LA
ALBACORA

3. ¢En qué presentacion compra su producto Albacora?

PRESENTACION No. CTES. %

BT 8 5%

Loma MP 123 36%
Na;;'al Lomo % %
Tuna Loma Premiun 1 4%

T‘;:':ﬂ:::";“ TOTAL B 100%

1%

Fuente: Encuesta a Compradores - Clientes

Elaborado: El autor

Interpretacion y Andlisis: Se puede visualizar que el 52% compra el
producto terminado, el 36% compra materia prima, el 8% producto
seleccionado lomo natural y el 4% lomo premiun. Con lo cual se puede
determind que el 52% compra en producto terminado (albacora trozo) y el
36% materia prima (albacora entera). en donde se determina que los dos
rubros son importantes para el desarrollo del nuevo producto albacora
lomo natural al vacio donde se tiene que trabajar, ya que en los dos hay

desperdicio al producir el pescado albacora.
PREGUNTA # 4
Objetivo: El objetivo es determinar el costo promedio en el cual se

comercializa el producto albacora.
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Grafico N° 24: VALORACION DEL PRECIO DE LA ALBACORA

4. ¢éEn qué precio compra su producto Albacora?

PRECIO No. CLTES. %
$350 51,90 52,00 143 40%
12%
2% 610 $3,50 4 12%
% $1,90 4 12%
$1,00 29 8%
50,95 $0,95 29 8%
8%
$5,00 14 4%
$5,00 $1,36 1 1%
e $1,30 14 4%
$1,36 51,20 14 1%
| \ 1% 0,90 14 4%
$0,90 6120 L5130 >
%y 1% TOTAL 357 100%

Fuente: Encuesta a Compradores - Clientes
Elaborado: El autor

Interpretacion y Analisis: De la presentacibn de los resultados se
visualiza que el 40% lo compra a$ 2,00 lalb, el 12% a $3,50 Ib, el12% a
$1,90 Ib,el 8 a$1,00Ib,el8% a $0,95centavosla Ib,el4% a$5 Ib
,el 4% a$1361b,el4% a$ 1,301b,el 4% a$1,20lbyel 4% a $0,90
centavos la Ib. Esto servira para determinar el costo promedio y estar

acorde con los precios del mercado.

Objetivo: Se desea determinar el promedio de compra del producto

albacora.
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Gréafico N° 25: VOLUMEN DE COMPRA DE LA ALBACORA

4, ¢En qué voliimen compra su producto Albacora?

LIBRAS No. CLTES %
350 Ibs 83 12%
1001bs Solbs 100 Ibs 83 12%
12% % 300lbs 501bs 83 12%
800 Ibs 29 8%
600 Ibs 29 8%
6001bs 500 Ibs 29 8%
8%
200 Ibs 29 8%
150 Ibs 29 8%
400 lbs 14 4%
5001bs 300 Ibs 14 2%
8% 190 Ibs 14 4%
2001bs 120 lbs 14 4%
150lbs 8% 4010 14 %
8% 15 Ibs 14 4%
TOTAL 357 100%

Fuente: Encuesta a Compradores - Clientes

Elaborado: El autor

Interpretacion y Analisis: Se puede visualizar que los promedios de
compras son los siguientes el 12 % compra un promedio semanal de 350
Ib , el 12% compra un promedio de 100 Ib, el 12% compran un promedio
de 50 Ib, el 8 % compran 800 Ib , el 8% compran 600 Ib, el 8% 500 Ib, el
8% compran 200 Ib, el 8% 150 Ib, el 4% 400 Ib, el 4% 300 Ib, el 4% 190 Ib, el
4% 120 Ib, el 4% 40 Ib, el 4% 15 Ib. De estos promedios de compras se

determinara que porcentajes hacen el mayor rubro de ventas.

PREGUNTA # 5

Objetivo:

El objetivo es determinar la frecuencia de compra del producto.
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Gréafico N° 26: FRECUENCIA DE LA COMPRA DE LA ALBACORA

5. ¢Con qué frecuencia compra el producto

Quincenal
1% FRECUENCIA No. CLTES %
Diario Semanal 257 72%
8% Quincenal 4 12%
Diario 29 8%
Mensual Mensual 29 8%
8% TOTAL 357 100%

Fuente: Encuesta a Compradores - Clientes

Elaborado: El autor

Interpretacion y Analisis: Se pudo determinar que el 72% tiene una
frecuencia de compra semanal, el 12% quincenal, el 8% diario y el 8%
mensual. Donde estos resultados serviran para determinar la logistica y

establecer una frecuencia de visita.

PREGUNTA # 6

Objetivo:
El objetivo es saber a quién le prefieren comprar el producto albacora.

Grafico N° 27: PREFERENCIAS EN LA COMPRA DEL PRODUCTO

6. ¢Donde prefiere comprar el producto?

PROVEEDOR No. CLTES %

Me;;:do Empresas Formales 328 52%

Mercado 14 4%

Personas Personas Naturales 14 &%

Naturales TOTAL 3 100%
1%

Fuente: Encuesta a Compradores - Clientes

Elaborado: El autor
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Interpretacion y Analisis: Se pudo determinar que el 92 % prefiere
comprar a empresas formales, el 4 % prefiere comprar en el mercado y el 4
% restante a personas naturales. Estos resultados confirman que se tiene
la apertura como empresa formal que es Expotuna S.A facilitindose la

comercializacion del producto.

PREGUNTA # 7

Objetivo: El objetivo es determinar claramente cuél es el mayor

problema que presenta la albacora.

Gréafico N° 28: PROBLEMAS CON LA ALBACORA

7. ¢ Cual es su mayor problema con la Albacora?

Sabor

Color 10% PROBLEMA No. CLTES %

Calor 100 28%

Sabar 67 19%

Textura Textura 56 16%

_ 16% Costo 15 13%

Prese:;ﬁacmn Tamafo 2 9%,

Hora de Entrega 33 9%

Horade Presentacion 22 6%

Entrega TOTAL 357 100%
0% Tamaiio 13%

9%

Fuente: Encuesta a Compradores - Clientes

Elaborado: El autor

Interpretacion y Analisis: Se determina que el 28% atribuye el mayor
problema al color, el 19% manifiesta que es el sabor,16 % a la textura, el
13% al costo, el 9% al tamarfio, el 9% a la hora de entregay el 6 % a la
presentacion. Se determiné que el mayor problema es el color de la
albacora, seguido del sabor y luego la textura, esto da la pauta para mejorar
y cuidar el color del pescado albacora que tiene variaciones por muchos

factores.
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PREGUNTA # 8A
Objetivo: Determinar si los clientes conocen el porcentaje de

desperdicio en materia prima (albacora entera) y cual es el porcentaje que

ellos consideran.

Gréfico N° 29: PORCENTAJE DE DESPERDICIO DE LA ALBACORA

8A. ¢Conoce usted cual es el porcentaje de desperdicio de la Albacora? MP

DESPERDICIOMP % | No.CLTES. %

No Conoce 171 48%

Treinta % 100 28%

, Quince % 14 4%

Q‘:I';':e Veintiocho % 1 %

Cuarentay Cinco % 14 4%

Veintiocho |Sesenta % it %

. Cuarentay o Diez% 14 2%

Treintay Diez Sesenta Ginco Treintay Cinco % 14 4%

Cinco 2% 4% 1% TOTAL 357 100%
2%

Fuente: Encuesta a Compradores - Clientes

Elaborado: El autor

Interpretacion y Andlisis: De los resultados obtenidos, se determino
que el 48% no conoce el porcentaje de desperdicio de la albacora, el 28 %
cree que es el 30%, el 4% cree que es 15%.,el 4% cree que es 28 % el
4% cree que es el 45%.,el 4% cree que es el 60%,el 4% cree que es el
10%, el 4% cree que es el 35%. Con estos resultados se confirma la
sospecha del desconocimiento del porcentaje de desperdicio de parte de
los clientes, solo un 4 % con (45%) se acerca al porcentaje real de
desperdicio, de esta manera se puede formular una estrategia sobre este

desconocimiento.
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PREGUNTA # 8B
Objetivo: Determinar si los clientes conocen el porcentaje de

desperdicio en producto terminado (albacora trozos) y cual es el porcentaje

gue ellos consideran.

Gréfico N° 30: CONICIMIENTO SOBRE EL PORCENTAJE DE DESPERDICIO DEL

ALBACORA
8.B éConoce usted cual es el porcentaje de desperdicio de la Albacora? PT
DESPERDICIO PT % No. CLTES. %
No Conoce 200 56%
Treinta Treinta % 4 12%
12% Quince % 2 8%
Veinte % JL] 8%
Cuarenta % 29 8%
wi Cinco % 14 4%
uince .

. o Diez % 14 4%
Diez Veinte TOTAL 357 100%
4%  Onco cyarenta %

1% 8%

Fuente: Encuesta a Compradores - Clientes

Elaborado: El autor

Interpretacion y Anélisis: Se determiné que el 56 % desconoce el
porcentaje de desperdicio en albacora trozos, el 12% cree que es el
30%,el 8% cree que es el 15%,el 8 % cree que es el 20 %,el 8% cree que
es el 40%,el 4 cree que es el 5% ,y el 4% restante cree que es el 10%.
Con esto se pudo determinar que la mayoria no conoce el porcentaje de
desperdicio, solo un 12 % (30%) conoce el porcentaje aproximado de

desperdicio.

PREGUNTA #9

Objetivo: Determinar si el cliente le gustaria tener un rendimiento total de

su producto.
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Grafico N° 31: INTERES EN EL RENDIMIENTO DEL PRODUCTO POR PARTE DEL

CLIENTE

Si

9. éLe gustaria tener 100% de rendimiento en su materia prima?

100%

100% RENDIMIENTO No. CLTES. %
] 357 100%
No 0 0%
TOTAL 357 100%

No

0%

Fuente: Encuesta a Compradores - Clientes
Elaborado: El autor
Interpretacion y Analisis: Se determiné que el 100 % de los

encuestados si desean aprovechar el 100 % de su materia prima. Esto

permitird el desarrollo comercial del nuevo producto que si tiene el 100%

de rendimiento.

PREGUNTA # 10

Objetivo: Saber las horas que tarda el cliente

producto.

en descongelar el

Grafico N° 32: VALORACION DE LAS HORAS PARA DESCONGELAR LA ALBACORA

10. ¢Cudntas horas tarda en descongelar la Albacora para producirla?

10h
16%

1h
12%

8% 2h 12%
8%

HORAS No. CLTES %
3 horas 143 40%
10 horas 57 16%
1hora 43 12%
12 horas 43 12%
2 horas 29 8%
4 horas 29 8%
1/2 hora 14 4%
TOTAL 357 100%

Fuente: Encuesta a Compradores - Clientes

Elaborado: El autor

52




Interpretacion y Analisis: De la presentacion de los resultados se ha
podido interpretar que 40 % de la muestra encuestada tarda 3 horas en
descongelar el producto, el 16 % se tarda 10 horas, el 12% 1 hora, el 12
% 12 horas, el 8 % 2 horas, el 8 % 4 horas, el 4% media hora. De estos
resultados nos podemos dar cuenta que se emplea tiempo en descongelar
el producto para luego producirlo y el porcentaje de horas mayor en

descongelar es del 40 % que emplean minimo 3 horas.

PREGUNTA # 11

Objetivo: Determinar el tiempo que tarda en limpiar la albacora.

Gréfico N° 33: TIEMPO DE LIMPIEZA DE LA ALBACORA POR PARTE DEL CLIENTE

11. ¢Qué tiempo tarda en limpiar o producir la Albacora?

HORAS No. CLTES %
Lhora 114 32%
2 horas 100 28%
3'2‘::5 3 horas 100 2%
1/2hora 2 8%
4 horas 14 4%
TOTAL 357 100%

Ahoras 1/2hora
1% 8%

Fuente: Encuesta a Compradores - Clientes

Elaborado: El autor

Interpretacion y analisis: De la interpretacion de estos resultados se
puede apreciar que 32% se tarda 1 una hora en limpiar la albacora, el 28%
2 horas, el 28% 3 horas, el 8 % media hora, el 4% 4 horas. De estos
resultados, se pudo apreciar que minimo el 32 % tarda una hora en
limpiar la albacora que es tiempo valioso para el cliente, permitiendo de
esta manera desarrollar una estrategia con este tiempo que emplea en

limpiar el producto.
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PREGUNTA # 12

Objetivo: Determinar si al cliente le gustaria ahorrar dinero.

Grafico N° 34: VALORACION DEL AHORRO EN HORAS TRABAJADAS PAGADAS

12, ¢Le gustaria ahorrar dinero en horas hombre trabajadas pagadas?

Si
100%

AHORRAR DINERO No. CLTES %
5 37 100%
No 0 0%
TOTAL 357 100%
No
0%

Fuente: Encuesta a Compradores - Clientes

Elaborado: El autor

Interpretacion y analisis : Se interpreta que el 100 % le gustaria
ahorrar dinero, permitiendo de esta manera explotar ese deseo de
ahorrar dinero haciéndole ver al cliente lo que le ahorra va ahorrar este

producto.

PREGUNTA # 13

Objetivo: Determinar si al cliente le gustaria ahorrar tiempo.
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Grafico N° 35: VALORACION DEL AHORRO DEL TIEMPO EN DESCONGELAR EL
ALBACORA

13. ¢Le gustaria ahorrar tiempo en descongelar y producir su producto?

Si

96%
AHORRARTIEMPO No. CLTES %
Si 43 96%
No 14 4%
No TOTAL 357 100%

1%

Fuente: Encuesta a Compradores - Clientes

Elaborado: El autor

Interpretacion y analisis: Se puede interpretar que el 96 % sile
gustaria ahorrar tiempo en descongelar el producto , un 4 % manifestd
gue no le gustaria. Se aprovechara este alto porcentaje para destacar las

bondades del producto en el ahorra de tiempo.

PREGUNTA # 14

Objetivo: Determinar s le gustaria saber que el inventario que adquirié
esta seguro, sin fuga de producto por alglin concepto.

Grafico N° 36: VALORACION DEL INVENTARIO ADQUIRIDO

14, ¢Le gustaria tener la certeza de que su inventario esta 100% y seguro?

Si

100%
100% INVENTARIO No. CLTES %
Si 357 100%
No 0 0%
TOTAL 357 100%

Fuente: Encuesta a Compradores - Clientes

Elaborado: El autor
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Interpretacion y analisis: EI 100 % de la muestra encuestada
manifestd que si le gustaria tener la seguridad en su inventario y estar

seguro que no va a ver fugas por ningun concepto.

PREGUNTA # 15

Objetivo: Determinar que es importante o lo que considera el cliente al

momento de comprar albacora.

Grafico N° 37: VALORACION DE LAS CONSIDERACIONES AL MOMENTO DE LA
COMPRA DEL ALBACORA

15. ¢Al momento de hacer una compra de Albacora, que es lo que considera?

Presentacion Precio

16% 1% CONSIDERACIONES | No. CLTES %
Calidad 18 18%
Calidad Sabor Presentacion 15 15%

19% 145% ,
Precio 15 15%
Sabor 14 14%
Rendimiento 13 13%
Tiempo de RenT:;:nto Frecura 13 13%
Entrega Fracura Tiempo de Entrega 10 10%
10% 13% TOTAL [ 100%

Fuente: Encuesta a Compradores - Clientes

Elaborado: El autor

Interpretacion y andlisis: Se pude interpretar que para el 18 % es
importante la calidad ,para el 15 % la presentacion ,el 15 % el precio, el 14
% el sabor, el 13 % el rendimiento, el 13 % la frescura del producto, y el
10 % los tiempos de entrega.
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PREGUNTA # 16

Objetivo: Determinar si el cliente estaria dispuesto a adquirir un

producto de mayor costo si este le optimiza recursos y da mayor utilidad.

Grafico N° 38: VALORACION CALIDAD - COSTO

16. ¢Estaria dispuesto a adquirir un producto con un mayor costo que le garantice
optimizacion de recursos y mayor utilidad?

DISPUESTO A COMPRAR | No. CLTES %
No 1 20%
Si 286 80%
TOTAL 357 100%

Fuente: Encuesta a Compradores - Clientes

Elaborado: El autor

Interpretacion y andlisis: Se interpreta que el 80 % si esta dispuesto
adquirir un producto de un mayor costo mientras le optimice recursos y le
dé mas utilidad, mientras que un 20 % manifestaron que no, sin embargo
es un porcentaje bastante importante que esta dispuesto adquirir el
producto con un mayor costo, permitiendo de esta manera seguir adelante

con el plan de negocios.

PREGUNTA # 17

Objetivo: Determinar el rango de precio para el producto considerando

las multiples ventajas que presenta.
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Grafico N° 39: DISPOSICION EN EL PAGO DEL PRODUCTO

§3,50a $3,70
76%

§3,70a $3,90
0,16

NINGUNO
0,08

17, ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por libra de un producto Albacora seleccionado, que disminuya
desperdicio de un 30 a 50%?

su

PRECIO No. CLTES %
$3,50a$3,70 m 76%
$3,70a$3,90 57 16%
NINGUNO 2 8%
TOTAL 357 100%

Fuente: Encuesta a Compradores - Clientes

Elaborado: El autor

Interpretacion y andlisis : Se ha podido determinar en los resultados

presentados que el 76 % esta dispuesto a pagar entre $ 3,50y $3,70 ,

mientras que el 16 % estaria dispuesto a pagarde $ 3,70 a $3,90,y el

8% no estaria dispuesto a pagar ninguno de estos rangos.

PREGUNTA # 18

Objetivo: Determinar qué tipo de promociones preferirian los clientes

para implementarlas en el plan de marketing.

Grafico N° 40: VALORACION DE LAS PREFERENCIAS EN LAS PROMOCIONES

10% de
productoa
partirde
100.1bs...

Otras
Promociones
A%

18. {Qué tipo de promociones le gustaria?

PROMOCIONES No. CLTES %
10% de producto a partir 343 96%
Otras Promociones 14 4%
TOTAL 357 100%

Fuente: Encuesta a Compradores - Clientes

Elaborado: El autor
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Interpretacion y analisis: Se pudo determinar que el

96%

de la

muestra encuestada prefiere el 10% de producto a partir de 100 librasy el

4 % prefiere otras promociones, siendo un porcentaje alto el obtenido con

el 10% de producto , mientras que las otras no son representativas.

2.5.2. Presentacion de los Resultados de la Encuesta a Consumidor

Final

Esta encuesta se ha realizado al consumidor final, para justificar que

existe un consumo de albacora en los diferentes platos preparados con la

proteina.

DATOS GENERALES

Objetivo: Determinar el porcentaje por sexo que consumen albacora.

Gréfico N° 41: DETERMINAR EL PORCENTAJE POR SEXO QUE CONSUMEN

ALBACORA

SEXO

SEX0

Mo. CONSUMIDORES

Masculing

203

53%

Femening

181

47%

TOTAL

384

100%

Fuente: Encuesta a Consumidor Final

Elaborado: El autor
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Interpretacion y analisis : Se determiné que el 53 % que consumen
albacora son de sexo masculino mientras que el 47 % de sexo
femenino.Determinando que el consumo de la proteina es casi en
igualdad de porcentajes marcada la diferencia solo por 6 puntos

porcentuales.

Objetivo: Determinar la edad de los consumidores finales que

consumen la albacora.

Gréfico N° 42: DETERMINAR LA EDAD DE LOS CONSUMIDORES FINALES QUE
CONSUMEN LA ALBACORA

EDAD

EDAD Mo. CONSUMIDORES %
Mayora 35
17% Entre 18y 35 288 75%
Mayor a 35 64 17%
Menor a 18 afios 32 B%

TOTAL 384 100%

Menora 18
afios
8%

Fuente: Encuesta a Consumidor Final

Elaborado: El autor

Interpretacion y analisis:Se determino que el 75 % de los
consumidores comprenden entre edades de 18 a 35 afos,el 17 %
comprenden edades de mayor a 35 afios, mientras que el 8 % es menor a
18 afos.De esta manera se puede apreciar que las actividades de
marketing en un futuro deberian estar dirigidas en este segmento de

edades.
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LOCALIDAD

Objetivo: Determinar los lugares donde los consumidores finales asisten

a consumir albacora.

Gréafico N° 43: DETERMINAR LOS LUGARES DONDE LOS CONSUMIDORES FINALES
ASISTEN A CONSUMIR ALBACORA

LOCALIDAD
Otros LOCALIDAD No. CONSUMIDORES 3%
. Restaurantes 138 36%
Picanterias 17 3%
ME;:““ Otros B8
Mercadaos 32 8h
Picanterias 32 &h
Picanterias Haoteles il B%
Hoteles 8% TOTAL B 100%
6%

Fuente: Encuesta a Consumidor Final

Elaborado: El autor

Interpretacion y analisis: Se determind que el 36% de la muestra
encuestada asisten a restaurantes a consumir los platos con albacora,e 39
% en picanterias,el 11% en otros lugares,el 8 % en mercadosy el 6 % en
hoteles.Esto servira para saber en donde se focalizaran las actividaes de

marketing, determinando que serian en los dos principales rubros.

PREGUNTA # 1

Objetivo: Determinar el gusto por la proteina vy justificar el consumo de

la proteina de albacora.
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Grafico N° 44: DETERMINAR EL GUSTO POR LA PROTEINA Y JUSTIFICAR EL
CONSUMO DE LA PROTEINA DE ALBACORA

1. éLe gusta consumir pesacado Albacora?

GUSTA

Ma. CONSUMIDORES

Si

352

2%

No

32

B

TOTAL

384

100%

Fuente: Encuesta a Consumidor Final

Elaborado: El autor

Interpretacion y analisis:Se interpreto que el 92 % de la muestra
encuestada si gusta del pescado albacora,mientras que el 8 % no le

gusta.

PREGUNTA # 2

Objetivo: Determinar si le gustaria preservar la salud consumiendo

pescado de excelente calidad.

Grafico N° 45: DETERMINAR S| LE GUSTARIA PRESERVAR LA SALUD
CONSUMIENDO PESCADO DE EXCELENTE CALIDAD

2. éLe gustaria preservar la salud de su familia consumiendo pescado de excelente calidad?

SALUD No. CONSUMIDORES %
S 373 57%
No 11 3%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta a Consumidor Final

Elaborado: El autor
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Interpretacion y analisis :Se determino que el 97 % si le gustaria
preservar la salud de su familia, mientras que un 3 % manifesto que
no.Dando a conocer este resultado que la muestra encuestada si se

preocuoa por mantener la salud.

PREGUNTA # 3

Objetivo: Determinar sile gustaria consumir productos con calidad de

exportacion.

Grafico N° 46: DETERMINAR SI LE GUSTARIA CONSUMIR PRODUCTOS CON
CALIDAD DE EXPORTACION

3. {Le gustaria consumir productos con calidad de exportacion?

CALIDAD No. CONSUMIDORES %
il 341 B%%
No 43 11%
TOTAL 384 100%

11%

Fuente: Encuesta a Consumidor Final

Elaborado: El autor

Interpretacion y analisis: Se determino que al 89 % si le gustaria
consumir productos con calidad de exportacion ,mientras que el 11%

respondio que no.

PREGUNTA # 4

Objetivo: Determinar que plato le gusta consumir con albacora.
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Gréafico N° 47: DETERMINAR QUE PLATO LE GUSTA CONSUMIR CON ALBACORA

Bollo de
Pescado
4%

4, {Qué platos de mariscos le gusta consumir?

PLATOS

No. CONSUMIDORES

Encebollado

108

28%

Bollo de Pescado

52

24%

Cazuela

52

24%

Bandera

f5

17%

(Otros

7

TH

TOTAL

384

100%

Otros

Fuente: Encuesta a Consumidor Final

Elaborado: El autor

el 28%

bollo de pescado,el 24 %

Interprestacion y analisis: Se determino que le gusta
consumir el plato llamado ecebollado,el 24 %
cazuela de pescado,el 17 % bandera y el 7 % otros platos .Reflejandonos
que el encebolllado de pescado, el bollo de pescado y la cazuela son los

que prefieren los consumidores fnales.

PREGUNTA # 5

Objetivo: Determinar y justificar que existe una preferencia del pescado

albacora.

Gréafico N° 48: DETERMINAR Y JUSTIFICAR QUE EXISTE UNA PREFERENCIA DEL
PESCADO ALBACORA

5. {Qué pescado prefiere en su plato de comida?

PESCADOD MNa. CONSUMIDORES %
Albacora 178 A7%
Picudo B3 22%
Dorado 58 15%
Otros 45 12%
Banito 15 5%
TOTAL 384 100%

Bonito
5%

Fuente: Encuesta a Consumidor Final

Elaborado: El autor
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Interpretacion y analisis: Se determino que el 47 % tiene preferencia
por el pescado albacora,el 22% por el picudo,el 15 % por el dorado,el 12 %
por otros y el 5 % por el bonito.Confirmandose de esta manera que existe

una preferencia por el pescado albacora.

PREGUNTA # 6

Objetivo: Confirmar donde desean los consumidores finales servirse sus

platos con mariscos.

Gréafico N° 49: CONFIRMAR DONDE DESEAN LOS CONSUMIDORES FINALES
SERVIRSE SUS PLATOS CON MARISCOS

6. ¢Donde prefiere servirse los platos con mariscos?

EDAD Na. CONSUMIDORES %
Restaurantes 147 3B%
Picanterias 131 34%
Otros 57 15%
Mercados 33 %%
Hoteles 16 4%
TOTAL 384 100%

Hoteles Mercados
4% 9%

Fuente: Encuesta a Consumidor Final

Elaborado: El autor

Interprestacion y analisis: Se pudo confirmar y determinar que en los
restaurantes es dnde prefieren servirse los platos con mariscos y casi de
igual manera en las picanterias con una pequefia diferencia de 4 puntos
porcentuales.de esta manera se puede tomar cualquier decision de

marketing a desarrollar en estas dos tipos de clientes.
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CAPITULO 1l
EL PRODUCTO O SERVICIO

3.1. CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

Después de haber detectado que existe un gran consumo de pescado
albacora en el Ecuador siendo su consumo percapita de 7 kg al afo
sumado a esto la costumbre de la poblacion ecuatoriana de consumirla en
sus diferentes platos, centrandonos en la ciudad de Guayaquil, que es
donde se desarrollara este plan de negocios y de determinar que existe
la necesidad de un producto que ahorre tiempos operativos y costos en
desperdicio de la materia prima y que preserve la salud de sus
consumidores y sus diferentes compradores, se decide innovar con el

producto albacora lomo natural al vacio.

El nombre cientifico de la albacora son los siguientes de los dos tipos
que mas se comercializan en el mercado:
o thunnus albacares( atin aleta amarilla)

o Thunnus obesus (atun ojo grande)

Tabla N° 15: TIPOS DE ATUNES

NOMBRE CIENTIFICO NOMBRE COMUN
Thunnus albacares (‘atan aleta amarilla)
Thunnus obesus (atun ojo grande)

Elaborado: El autor

El producto ALBACORA LOMO NATURAL AL VACIO, sale de esta
especie de tunidos después de un proceso de produccion en la planta de
Expotuna S.A.
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El nombre de albacora lomo natural al vacio proviene de la
interpretacion misma del nombre ; Albacora es el pescado o atun, lomo se
le llama ya que en este mercado de pescados se llama cuando es carne
propiamente sin espinas y sin piel, natural porque no tiene ningun tipo de
preservante artificial estd en estado original y por ultimo al vacio es una
técnica de empague que consiste en sacar todo el aire haciendo que se
adhiera el plastico especial a la carne del pescado logrando preservarlo por

mucho mas tiempo manteniendo sus caracteristicas organolépticas.

Tabla N° 16: TERMINOLOGIA COMERCIAL PRODUCTO ALBACORA

TERMINO DESCRIPCION
Albacora Pescado
Lomo Sin espinas y sin piel
Natural Sin preservantes
Vacio Técnica empaque al vacio

Elaborado: El autor

Las caracteristicas del producto Albacora Lomo Natural al Vacio son las

siguientes:

3.1.1. Caracteristicas Técnicas

e Albacora lomo

e Sin piel y sin espinas

e Producto 100 % materia prima para Su uso

e Producto empacado al vacio

e Producto con procesos de normas de controles de calidad
internacionales BMP,BRC, HAZZARD

e Lomos de 3 a 5libras

e Tiempo de vida util de 1 afo.
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e Producto congelado
e Producto con etiqueta de informacion nutricional
e Empaque primario (al vacio)

e Empaque secundario cajas de 50 Ib.

3.1.2. Informacién Nutricional

La informacion nutricional que detallamos a continuacion es basada en
una porcion de 100 gramos y cumpliendo con las normas requeridas en

el Ecuador por el organismo INEN de etiquetado.

Tabla N° 17: NUTRIENTES POR PORCION DE 100 GRAMOS

NUTRIENTES CANTIDAD

Grasa total 19
Grasa saturada 0g
colesterol 40 mg
Sodio 30 mg
Carbohidratos totales 0g
Fibra dietética 0g
Azucares 0g
Proteinas 19¢
Calcio 0,02
Vitamina A 0
Hierro 0,06
Vitamina C 0,02
Omega 3 1,6 gr

Elaborado: El autor

3.1.3. Proceso del Producto

El proceso para obtener un producto final albacora lomo natural al
vacio consiste en sacar la materia prima de las bodegas de
almacenamiento (camaras de frios) para proceder al descongelamiento por 5
horas aproximadamente para su posterior produccién o fileteo donde se lo

deja sin cabeza, espinas, piel, linea de sangre, luego de esto se procede al
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empacado al en maguinas selladoras al vacios para su emparrillado y
congelacion donde permanecera un dia para su congelacion y que esté
listo para el siguiente paso que es el tumbado o desemparrillado para
almacenarlo en cajas de 50 libras donde estara listo para el despacho y
ser comercializado en carros con termo manteniendo la cadena de frio

hasta los diferentes clientes del producto albacora.

Sacar materia prima

Descongelacion de materia prima

Produccion ( sacar cabeza, espinas, piel, linea de sangre)
Empacado y sellado al vacio

Emparrillado y congelacion

Tumbado o desemparrillado almacenaje cajas
Almacenaje listo para distribucién (camara de frio)

© N o o b~ W DhBRE

Despacho y comercializacién en vehiculos con cadena de frio.

El producto albacora lomo natural al vacio, estd marcando claramente
una diferenciacion y un valor agregado de la manera convencional de
comercializar el pescado albacora en el mercado ecuatoriano y con la
variante de facil manejo y produccién, cumple con normas sanitarias,
procesos certificados, empaque que preserva el producto y guarda la
asepsia del mismo, La empresa Expotuna busca con este producto
comercializar de una manera diferente , brindando los beneficios que el

producto aporta a sus compradores y consumidores.

Tabla N° 18: FICHA TECNICA DE ACUICULTURA

Producto Especifico:  |Albacoras o atunes blancos (Thunnus alalunga) frescos o
refrigerados, provenientes de la pesca marina

Nombre Comercial: Albacora o atun blanco
Caédigo CPC V.2: 04120.01.01
Cadigo ClIU 4.0: A0311.01

Cadigo Arancel 2007: |0302.31.00.00
Caddigo Arancel 2012: |0302.31.00.00
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Descripcion:

Usos:

Magnitud:
Unidad de Medida:

Presentacion
Comercial:

Nombre Cientifico:
Situacién Geogréfica:
Tamafio Comercial:

Temperatura de Agua:

Condiciones de Agua:

PROPIEDADES GENERALES

La albacora se caracteriza por la excepcional longitud de sus
pectorales que llegan hasta mas alla del extremo de la segunda
dorsal, el dorso es azul oscuro, vientre plateado, con ambos
colores generalmente separados por una banda de azul
iridiscente. Cuerpo fusiforme que se adelgaza por detras mas
bruscamente que en el atin rojo. Al contrario de los otros
atunes, su carne es blanca y no roja. Se le diferencia del atin
rojo porque posee una aleta pectoral mas grande que la del
atun comun y unas rayas oblicuas de color oscuro en ambos
lados de la zona dorsal.

Los atunes son pescados que admiten una gran diversidad de
preparaciones culinarias, ya sea en fresco o en conserva (atin
en conserva). Las tajadas o puestas que se extraen de los
mismos son variadas: rodajas, ventresca (vientre), ijada, etc.
Para su consumo en fresco se preparan asados o cocinados
como parte de platos populares

Peso
Libras o kilogramos
En gavetas, cajas o enfundados

PROPIEDADES ESPECIFICAS

Thunnus alalunga

Aguas tropicales de todos los océanos.

1,20 - 1,40 metros

10-25°C

Salinidades de 34,8 a 35,3 %
Elaborado: El autor

3.1.4. Ventajas del Producto

Dentro de las ventajas que posee el producto albacora lomo natural al

vacio tenemos las siguientes:

e Reduccién de horas hombres trabajadas

e Reduccion de tiempos operativos

e Facilita control de inventarios

e Menos riesgo de fuga de producto

e 100 % de rendimiento en lo que compra.

e Tener un producto bien preservado en empaque al vacio

e Garantiza la calidad del producto final y salud de sus clientes.
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3.2. Cadena de Valor

La cadena de valor segun Michaell Porter, es una herramienta de
gestidbn de analisis interno, que disgrega la empresa en sus actividades
principales generadoras de valor que funcionan como eslabones para

dar un valor agregado al producto final.

La cadena de valor de valor se divide en varias actividades que se
agrupan en dos tipos:

1. Actividades primarias

2. Actividades de apoyo

Grafico N° 50: CADENA DE VALOR

| Imfrasstuctura de la empress | \
1 i = 1
1 i . 1
Actividades :| Direccion de recursos humanos | i \ =
. " . 2
de apoyn E | Cezarrollo de la tecnologia | E \ 'I%
' -

1 l ..
' | Realizacion | '

™"

Logistica | Operaciones| Lodistica Marketing Servicio
interna externa v ventas

H%EW

Actividades primarias

Elaborado : El autor
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3.2.1. Actividades Primarias

Las actividades primarias de la cadena de valor se refieren desde la
creacion misma del producto, su almacenaje, traslado, comercializacion y
servicio post-venta .Estas actividades se clasifican en 5 actividades de
valor que son las siguientes:

1. Logistica interna
Operaciones
Logistica externa
Marketing y ventas

ok~ 0N

Servicios

La empresa Expotuna S.A. Posee las 5 actividades primarias descritas
que otorgan un gran valor a sus productos finales diferenciandolos del resto

del mercado.

3.2.1.1. Logistica interna

La logistica interna de la empresa Expotuna S.A. es bastante
organizada, desde la obtencion de la materia prima de sus propios barcos
pesqueros hasta su centro de almacenamiento en Manta para luego ser
trasladado a su planta en la ciudad de Guayaquil, donde es procesada la
materia prima y almacenada adecuadamente en camaras de frio, para en
lo posterior ser trasladado el producto final a las diferentes sucursales del
pais con sus respectiva cadena de frio que asegura su preservacion y

estado optimo del producto.

3.2.1.2. Operaciones

Las operaciones de la empresa se desarrollan dentro de un marco
organizado y con eficiencia, en sus diferentes procesos establecidos por la
gerencia general y su gerencia de operaciones con sus respectivas

jefaturas de calidad, produccion, bodega y procesos que se encargan de
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monitorear que se realice la transformacién de la materia  prima
cumpliendo todas las normas y requerimientos exigidos en las exigencias
internas y externas como es el caso de las certificaciones que se
poseen y las cuales deben estar avaladas con los rigurosos procesos
exigidos, las certificaciones a las cuales obedecen todos los procesos de
Expotuna S.A, son BRC, HAZZARD (ver adjunto).

Todo este engranaje desplegado desde la gerencia de operaciones da
como resultado un producto final con calidad excelente de exportacion ,
con normas que son exigidas en el mercado externo pero que a la vez son
aplicadas atodos los productos de la empresa y que se comercializan en
mercado externo e interno ,teniendo una diferenciacion de calidad con
respecto al mercado y dando como resultado la preservacion de la salud

de los ecuatorianos.

3.2.1.3. Logistica externa

La logistica externa cumple un papel importante en la empresa debido a
gue son alimentos de un manejo delicado y susceptible a la temperatura, la
cual debe cumplir con la continuidad de la cadena de frio para
garantizar la calidad obtenida en su proceso de produccion y que llegue
con ese mismo valor agregado y todas sus propiedades y caracteristicas
de un excelente producto al cliente que compra el producto para sus
diferentes elaborados. La logistica externa de la empresa Expotuna cumple
con estos requerimientos, disponiendo de camiones con termo para
mantener la cadena de frio con todas sus normativas, como son piso
aislante del piso del furgdn, cortinas de frio, rastreo satelital y personal

capacitado en el manejo de productos alimenticios.
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Gréafico N° 51: TRANSPORTACION CON TERMO

Elaborado: El autor

3.2.1.4. Marketing y ventas

El departamento de marketing, se implementd recientemente para
desarrollar las actividades que ayuden a comercializar el producto y
ubicarlo en el cliente final y captar nuevos compradores, este departamento
inicio firme y de a poco afianzando la actividad inicial en ferias vy

congresos gastronémicos.

El departamento comercial desarrolla sus actividades organizadamente y

con objetivos firmes para el cumplimiento de objetivos propuestos.

Gréfico N° 52: VENTAS INSTITUCIONALES

Fuente: El autor

Elaborado: El autor
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3.2.1.5. Servicios

Los servicios brindado por la empresa EXPOTUNA S.A. asus clientes
es personalizado , cordial, profesional y estructurado en sus diferentes
fases desde la preventa con su equipo de ventas profesional, entregadores,
y el personal administrativo que soluciona los diferentes temas operativos
suscitados después de haber realizado la venta, tales como
,devoluciones, notas de crédito, entrega de informacion de estados de
cuentas y cualquier requerimiento que solicite el cliente respecto al
producto o servicio dentro del proceso de la venta, mantenimiento y

permanencia del cliente.

3.2.2. Actividades de Apoyo

Las actividades de apoyo interactlan entre si, para dar soporte a las

actividades primarias de la empresa entre estas se presentan las siguientes:

3.2.2.1. Lainfraestructura

De la empresa estd compuesta por todos la parte fisicamente
propiamente y su estructura como empresa , la cual cumple con todo lo
reglamentario para que la empresa desarrolle sus actividades licitas dentro

del marco exigido, legal, ambiental y urbano.

3.2.2.2. La gestidon de recursos humanos

Es muy importante en esta empresa, ya que de ello depende el ingreso
del capital humano para que se desarrollen las diferentes actividades en
un entorno profesional con resultados de eficiencia, cuenta con recurso

humano capacitado y profesional orientado a resultados.
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3.2.2.3. El desarrollo tecnoldgico

Juega un papel importante en esta empresa que ha sabido dar su lugar y
equiparse con tecnologia para sus diferentes procesos de produccion
como son; camaras de frios, equipos de sellado al vacio, sistemas
informaticos integrados, monitoreo satelital, circuito cerrado de monitoreo.
Esto le permite a la empresa estar a la vanguardia de las exigencias del

entorno.

3.2.2.4. El aprovisionamiento

Del aprovisionamiento de la materia prima estd a cargo de diferentes
personas en sus diferentes tipos de adquisiciones como son ; la materia
prima pescado, insumos para su produccion, insumos de administracion y
tecnoldgicos, dando como resultado que ingrese la materia prima requerida

dentro del tiempo estimado.

3.3. ANALISIS FODA

El analisis FODA es una herramienta muy importante para mostrar las
situacion real de la empresa, producto o persona , realizando un analisis
interno y externo para luego establecer las diferentes estrategias que se
implementaran dependiendo de los resultados obtenidos en el analisis.

3.3.1. Andlisis Interno

En el analisis interno se revisara todo lo que depende de la empresa
propiamente como son sus fortalezasy sus debilidades, que pueden

afectar al plan de negocio y a la empresa 0 no permitan desarrollar.
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3.3.1.1. Fortalezas

Estructura solida 'y en crecimiento le garantiza la permanencia en el
mercado el crecimiento que se viene dando a través de estos afios en que

mantiene la operacion en el pais.

Recurso humano profesional le da a la empresa a nivel de jefaturas
ese valor agregado para que puedan dirigir y ejecutar las diferentes

directrices de la direccion.

Circulo completo de produccién, la empresa Expotuna S.A. cuenta
con todos los eslabones que se necesitan para poder producir los diferentes
productos que comercializa, cuenta desde sus propios barcos pesqueros,
camaras de almacenamiento, planta de procesamiento, tecnologia adecuada

para producir, camiones para distribucion.

Tecnologia acorde al entorno, posee tecnologia requerida para poder
almacenar en camaras de frios, producir con equipos de sellado al vacio,
fabrica de hielo, sistema integrado de monitoreo y seguridad, sistemas
informatico integrado, facturacion electronica, comunicacion fluida entre

colaboradores.
Certificaciones internacionales, requeridas para el mercado externo
en la produccion de sus diferentes productos que se comercializan en el

exterior y el mercado interno y esto es un aval de calidad para los clientes.

3.3.1.2. Debilidades

No se dispone de una marca para los productos, se comercializan
con el nombre de la empresa mas no con una marca que los distinga y

los posicione en la mente del consumidor.
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No dispone de un departamento de atencién al cliente (DAC) y
cobranza, siendo estos de mucha importancia para toda empresa, es donde
se atienden los diversos requerimientos de los clientes documentarlo, llevar
un registro y dar soluciones y tomar medidas para minimizarlos. Mientras
gue el departamento de cobranzas debe existir para mantener una cartera
saludable y de esta manera recuperar el dinero de crédito en el plazo

concedido.

No se dispone de un departamento de logistica y distribucién,
ocasionando esto inconvenientes en las entregas del pedido con los
clientes, este departamento se encargaria de organizar rutas, pedidos,

tiempos y la buena distribucion y cumplimientos de las entregas.

3.3.2. Andlisis Externo

En este analisis se va a consolidar los principales factores externos que
pueden in fluir positivamente o negativamente como son las oportunidades

y amenazas del entorno.

3.3.2.1. Oportunidades

Escasa cobertura de la competencia, si bien es cierto existen amenaza
de entrantes alta, pero no realizan una cobertura organizaday completa en
todo los canales vy clientes, el mercado total es atendido por diferentes
proveedores y con intermitencia de atencion y es alli donde la empresa
EXPOTUNA S.A desea llegar a cubrir esa necesidad aprovechando este

potencial existente.

Idiosincrasia de la poblacion, consumo de pescado albacora en sus
diferentes platos y el mas popular en nuestro pais y en Guayaquil que es
el encebollado, seguido de cazuela, bollo de pescado, bandera y otros,

asegurando de esta manera el consumo constante de la proteina.
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Problema social de consumo de alcohol, en nuestro pais se tiene
por costumbre beber alcohol por lo general el fin de semana asociando
esta costumbre con el consumo de la proteina en el plato de encebollado

para mitigar los efectos causados por la sustancia segun creencia popular.

Escuelas gastrondmicas existentes en la ciudad y en el pais serian el
semillero de propagacion del nombre de la empresa y bondades del

producto albacora lomo natural al vacio.

Proteina recomendada por profesionales de salud, por contener alto
contenido nutricional, y poseer colesterol no dafino para la salud es una
proteina saludable, los médicos aconsejan el consumo de pescado para

llevar una dieta sana.

Sociedad orientada al buen vivir (crecimiento salud y educacién), en
los dltimos afios se ha visto un crecimiento en estos aspectos sociales, los
cuales son beneficiosos para el plan de negocios debido a que a mayor
educacion, mayor conocimiento en todos los aspectos como es el
alimentarse de la mejor manera teniendo como resultado una mejor salud

y un buen vivir.

3.3.2.2. Amenazas

Amenaza de nuevos entrantes alta, es una factor que afecta
directamente con el plan de negocios de albacora lomo natural, ya que el
cliente en ciertas ocasiones por probar el producto puede continuar con
la compra por algun tiempo determinado.

Competencia informal y sus bajos costos, como es de conocimiento
al existir nuevos entrantes ellos ingresan al mercado con costos inferiores
a los del mercado para poder ingresar , debido a que sus procesos no son
tecnificados y con controles de calidad , obteniendo un producto de un

costo inferior.
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Desconocimiento de la poblacién de certificaciones de calidad y
empaque al vacio, la falta de informacion de las ventajas de poseer y
consumir productos con certificaciones internacionales podria no ser
interpretado de la manera correcta y sin valorarlo como se deberia de igual
manera las ventajas que brinda el empaque al vacio no son conocidas

por la mayoria de la poblacion.

Baja en las exportaciones, juega un papel importante este factor que
se reflejaria si en el exterior dejan de comprar a Ecuador por algun
motivo como pueden ser medidas regulatorias de proteccion o cupos de
importacion en el producto ,al existir exceso de producto en el mercado
ecuatoriano, aparecen nuevos entrantes con costos inferiores en la materia
prima y por consiguiente esto afecta al mercado interno, aprovechando
los clientes esta situacién presentada adquiriendo el producto a quien tiene

el menor precio.

Gréfico N° 53: ANALISIS FODA

*ESTRUCTURASOILIDA Y EN CRECIMIENTO
*RECURSO HUMANO PROFESIONAL
*CIRCULO COMPLETO DE PRODUCCION
*TECNOLOGIA ACORDE AL ENTORNO
*CERTIFICACIONES INTERNACIONALES

*ESCASA COBERTURA DE LA COMPETENCIA

«IDIOSINCRACIA DE LA POBLACION ,CONSUMO DE PESCADO ALBACORA
(ENCEBOLLADO)

*PROBLEMA SOCIAL DE CONSUNMO DE ALCOHOL

*ESCUELAS DE GASTRONOMIAS

*PROTEINA RECOMENDADA POR PROFESIONALES DE SALUD

*SOCIEDAD ORIENTADA AL BUEN VIVIR (CRECIMIENTO SALUD Y EDUCACION)

*NO SE DISPONE DE UNA MARCA
*NO DISPONEDE DAC Y COBRANZA
*NO DISPONE DE UN DEPARTAMENTO DE LOGISTICA Y DISTRIBUCION

*AMENAZADE NUEVOS ENTRANTES ALTA

*COMPETENCIA INFORMAL BAJOS COSTOS

«DESCONOCIMIENTO DE LA POBLACIION DE CERTIFICACIONES DE CALIDAD Y
EMPAQUEAL VACIO

*BAJA EN LAS EXPORTACIONES

Elaborado : El autor
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3.4. ANALISIS DAFO Y CAME

Este analisis permite formular

andlisis FODA realizado para

las diferentes estrategias existentes del

de esta manera tomar las diferentes

acciones ante cada situacion presentada donde se derivan las siguientes

estrategias que se visualizan en la tabla.

HERRAMIENTA HERRAMIENTA

Tabla N° 19: ANALISIS DAFO Y CAME

ACCIONES

ESTRATEGIAS
Estrategia de

D C Corregir debilidades . i
reorientacion
A A Afrontar amenazas Estrate_g|a d_e
supervivencia
M Mantener fortalezas @ Estrategia defensiva
o E Explotar Estrategia de

oportunidades

posicionamiento

Fuente: El autor

Elaborado: El autor

3.4.1. Estrategia de Reorientacién

Con esta estrategia se va a corregir las debilidades existentes, para

reorientar y lograr los resultados esperados para la empresa, dentro de las

debilidades encontradas en el analisis FODA.

No se dispone de una marca

Se solicitara al departamento de marketing y publicidad la creacion de

una marca para la empresa Yy los productos.
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e No dispone de dac y cobranza

Se contratard una persona (asistente de ventas) para que atienda los
requerimientos de los clientes, tales como estados de cuentas, devoluciones
de productos notas de créditos, recordatorio de pago ,coordinacion de
cobranzas y conjuntamente con esta persona se contratara una persona
que ejecute la cobranza y Vvisite a los clientes con una ruta de cobranza

establecida (recaudador).

e No dispone de un departamento de logistica vy
distribucion

Al no existir un departamento de logistica y distribucion, se pueden
ocasionar conflictos al crecer el nimero de clientes y pedidos, se
procedera a contratar una persona que se encargue de esta area
(coordinador de logistica y distribucion) que trabajara conjuntamente con
el coordinador de pedidos que dara la informacién de los pedidos con

productos tipo de producto etc.

3.4.2. Estrategia de Supervivencia

Con esta estrategia de supervivencia se afrontan las amenazas
existentes dentro de las cuales se han detectado en el analisis la siguiente

y se tomaran las debidas acciones.

e Amenazade nuevos entrantes alta

Esta amenaza siempre esta presente, ya sean personas naturales como
empresas formales, se tomaran las medidas utilizando las barrera de
entrada de economia en escala a mayor produccién menor costo y la
principal que se va a utilizar es la diferenciacion la albacora lomo natural al

vacio.
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e Competenciainformal bajos costos

Para contrarrestar esta amenaza, se fidelizard los clientes
enddégenamente resaltando la diferenciacion y la cadena de valor que
tiene mucho valor agregado. Y exdgenamente realizando una campafa de

fidelizacion de descuento por compra.

e Desconocimiento de la poblacion de certificaciones de

calidad y empaque al vacio.

Esta amenaza se afrontard con una campafia de capacitacion a nuestra
fuerza de ventas y comunicacion a nuestros clientes en las ventajas de
poseer productos certificados y empacados con la técnica de empaque al

vacio.

e Baja en las exportaciones

Las bajas en las exportaciones ocasionan un incremento en la oferta
del producto en mercado interno, se afrontara esta amenaza realizando
prospeccion agresiva de cliente con la fuerza de ventas, para de esta

manera incrementar el nimero de cliente y volumen de venta.

3.4.3. Estrategia Defensiva

En esta estrategia se van a mantener las fortalezas , manteniendo la
cadena de valor lograda a través de todo este tiempo y fomentar nuevas
fortalezas.

» Estructura solida y en crecimiento
* Recurso humano profesional

« Circulo completo de produccion

+ Tecnologia acorde al entorno

» Certificaciones internacionales
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3.4.4. Estrategia De Posicionamiento

Esta estrategia de posicionamiento se dara explotando las
oportunidades existentes en el mercado, obteniendo un reconocimiento y
posicionamiento en las mentes de los clientes a través de las fortalezas

existentes.

e [Escasacobertura de la competencia

Se aprovechara esta oportunidad realizando una prospeccion agresiva
con la fuerza de venta, obteniendo mayor cobertura e incrementado las

ventas.

e Idiosincrasia de la poblacién, consumo de pescado

albacora (encebollado)

Se desarrollara una campafa de activacion con el departamento de

marketing por premiacién al consumir final.

e Problema social de consumo de alcohol

Es un problema social, que de alguna manera tratara de minimizarse y
aprovecharlo para el plan de negocio, armando una estrategia de
marketing que involucrara, a los duefios de establecimientos nocturnos,
clientes duefios de restaurantes y consumidor final en este caso los

consumidores de alcohol.

e Escuelas de gastronomias

Se creard un nexo o alianza estratégica con las escuelas gastronémicas,
para que estén sean el conductor de la informacion y propagacion de la

marca y bondades del producto. Coordinaremos visitas a nuestra planta
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con los alumnos de gastronomias futuros cocineros, administradores, chef
ejecutivos para que conozcan los procesos y cuidados con los que se
producen los productos EXPOTUNA S.A.

e Proteina recomendada por profesionales de salud vy

Sociedad orientada al buen vivir (crecimiento salud y educacion).

Se realizar4 una capacitacion a la fuerza de ventas sobre las bondades
de la proteina del pescado albacora y lo beneficioso que es esto para la
salud del ser humano y como resultado el aporte al buen vivir, para luego de
esto continuar con la campafia de comunicacion con nuestros clientes con

la fuerza de ventas.
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CAPITULO IV
PLANES ESTRATEGICOS

4.1. PLAN DE VENTAS

En el presente plan de negocios luego de haber realizado varios
andlisis y un estudio de mercado se procedio a realizar el plan de ventas

para lo cual se establecera la cuota de ventas con método krisp.

En el plan de ventas se hace referencia a los objetivos planteados al
inicio del mismo en el cual se manifestaba el deseo de lograr una constante
y crecimiento en la venta del producto albacora , un crecimiento esperado

del 10 % de la venta reflejada del promedio del primer trimestre del 2015.

Tabla N° 20: Ventas albacora ler. trimestre 2015 canal

VENTAS LIBRAS DEL 1ER TRIMESTRE 2015 CANALES 10%

CUOTA PROYECCION
MENSUAL CUOTA
ENERO | FEBRERO | MARZO TOTAL PROM MENS ESTABLECIDA ANUAL

COBERTURA 72.531,00 | 68.027,00 | 69.812,20 | 210.370,20 70.123,40 7.012,34 84.148,08
INSTITUCIONAL | 12.990,71 | 10.929,82 | 17.632,37 | 41.552,90 13.850,97 1.385,10 16.621,16

Fuente: El autor

Elaborado: El autor

4.1.1. Cuota de Ventas

Teniendo en consideracion las ventas obtenidas en el primer trimestre
2015, se procede a elaborar la cuota anual de ventas para el afo 2016
para los canales cobertura e institucional. Conociendo que en la

investigacion de mercado realizada a 357 encuestados en la ciudad de
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Guayaquil el 80 % estarian dispuestos a adquirir un producto que les
garantice optimizacion de recursos y mayor utlidad, de esta manera se
toma en consideracion dicho resultado como referencia y teniendo la

seguridad que el producto sies aceptado.

La cuota de ventas se calcul6 de la siguiente manera: se establece un
promedio de los meses del primer trimestre del afio 2015 de las ventas de
albacora de los dos canales, luego de ello se establece el 10% de esa
venta como base para considerar a calcular la cuota mensual del
producto albacora lomo natural al vacio proyectandola al afio, se realiza el
calculo de la cuota anual con el método krisp, con solo un incremento del
10%, debido a la costumbre arraigada de comprar la albacora de la
manera tradicional y por la transicion a adquirir un nuevo producto y
mientras se realice el trabajo de comunicaciébn que hay que realizar con

cada cliente y como todo ser humano tendra una resistencia al cambio.

Tabla N° 21: CUOTA DE VENTA ESTABLECIDA METODO CRISP

METODO CRISP
Incremento 10% Diferencia cuota 1 - 3602
anual cuota 2
CUOTA 2
CUOTA 3
CUQOTA 1 CRITERIO
CANAL VEND ZONA CUOTA EN % BYI'mIL\DSA S PAR EFICACIA| PRESUPUES DEL P%E._SrLOJI:_LAIT_-ST
TO 2015 ADMINISTR 2015
ADOR
VEND NORT 25% 25.191,00 | 25.191,00 1 27.710,10 | 24.939,09 | 25.839,67
COBERTURA VEND SUR 25% 25.191,00 | 25.191,00 1 27.710,10 | 29.095,61 | 29.996,18
VEND PERIFE 10% 10.076,40 | 10.076,40 1 11.084,04 | 11.084,04 | 11.444,27
INSTITUCIONAL [INSTITUCIONAL 40% 40.305,60 | 40.305,60 1 44.336,16 | 42.119,35 | 43.560,28

110.840,40

Fuente: El autor

Elaborado: El autor

4.1.2. Fuerza de Ventas

Para el desarrollo de este plan de negocio, no se necesitara vendedores
adicionales, se trabajara con la misma fuerza de ventas que consta de 3

vendedores de cobertura para Guayaquil , que corresponden a la zona
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norte, sur ,periférica 'y una persona encargada del canal institucional de
toda la ciudad.

Si bien es cierto el personal tiene experiencia con los productos de
pescados, clientes y mercado, pero por tratarse de un producto con
innovaciones y con caracteristicas técnicas recibiran informacién del
producto para su correcta comercializacion  mediante capacitaciones
lideradas por los responsables de las areas:

e Recursos humanos ( cadena de valor)

e Calidad (importancia de las certificaciones)

e Produccion ( caracteristicas y beneficios de empaque al vacio)

e Jefe de producto ( comercializacion e introduccion de productos)

Estas capacitaciones no tendran costo alguno , ya que es con el grupo
de profesionales de la empresa que forman la cadena de valor de la

misma.

El equipo actual de ventas cuenta con el perfil béasico requerido para el

desempeiio de sus funciones que son las siguientes:

4.1.2.1. Cobertura:
e Instrucciéon media
e Actitud de servicio ( cliente interno y externo)
e Dinamico
e Buena comunicacion
e Habilidad para saber escuchar
e Construir relaciones con clientes
e Experiencia laboral, minima 2 afios en consumo
e Disciplina
e Responsabilidad
e Honestidad
e Compromiso con la empresa

e Proactivo
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Adaptabilidad

4.1.2.2. Ventas Institucionales:

Instruccidn Superior

Manejo office

Capacidad para resolver problemas

Actitud de servicio ( cliente interno y externo)
Dinamico

Excelente comunicacion

Habilidad de saber escuchar

Construir relaciones con clientes

Experiencia laboral, minima 2 afos en ventas institucionales
Disciplina

Responsabilidad

Honestidad

Compromiso con la empresa

Proactivo

Adaptabilidad

Excelente presencia

4.1.3. Promociones De Ventas

Segun la informacién obtenida en la encuesta realizada a clientes en la

pregunta # 18 respecto a las promociones que le gustarian recibir, el 96% de

la muestra encuestada mostré preferencia por regalias de producto a partir

de compras mayores a 100 libras y el 4% por otras promociones que es un

porcentaje No representativo. Por lo cual se ejecutara la Promocion 10% de

producto adicional por cada 100 libras de compra de Albacora.

4.1.4. Politica De Pedidos

Se define la siguiente politica de pedidos para establecer un orden y

control operativo con el fin de obtener la eficiencia en las actividades
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realizadas y de esta manera prever situaciones que pudieran causar

descoordinacion y retraso en los despachos y entregas del producto.

La politica que se implementara sera la siguiente:

1. Todos los dias en horas de la mafiana se procederd a sincronizar el
Sistema Camila para la actualizacion de datos como: inventarios,

clientes, cartera, facturas, notas de crédito y estadisticas.

2. Los pedidos se realizaran mediante un medio electronico en el
Sistema Camila y deberan ser ingresados hasta las 5 p.m. para ser
entregados al dia siguiente. Hora en que se realizard la

sincronizacion del Sistema con el Servidor.

3. Los pedidos que no pudiesen ingresarse via Sistema por algun
motivo justificado, deberadn canalizarse via mail con las areas

involucradas para su correcta gestion.

4. Para el caso de pedidos a ser retirados por el cliente en la planta, se
debera coordinar via mail con las areas involucradas para su correcta

ejecucion.

5. Para pedidos solicitados con entrega en el mismo dia, se deberan
ingresar hasta las 9:30 previa coordinacion con las é&reas

involucradas para ser entregados en el transcurso de la tarde.

4.1.5. Politica de Crédito y Cobranzas

Las politicas de crédito y cobranzas son necesarias para establecer las
directrices que llevaran a obtener una cartera sana y el retorno del capital de
trabajo en el tiempo requerido por la empresa y de esta manera mantener un

flujo saludable.
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Debido a que el mercado de pescados y mariscos es bastante sensible y
con caracteristicas diferentes, se establecen politicas de crédito para los

canales de cobertura e institucional.

4.1.4.1. Politica de Crédito para Canal de Cobertura

Para acceder al crédito, el cliente debera cumplir con los siguientes
requisitos:
Poseer negocio establecido en un local
Copia de Cédula de mayor de edad o Ruc
Copia de Papeleta de Votacion
Copia de Planilla de Servicios Basicos
Permanencia en el Negocio mayor a 6 meses.
Llenar y firmar Solicitud de Crédito
Registrar minimo 3 compras de contado

Recibir la visita terrena del Asistente de Crédito.

© © N o g A~ wDdPRE

Contar con la Geolocalizaciéon

4.1.4.1.1. Plazo y Monto

El plazo del crédito otorgado serd de 8 a 15 dias, con un monto que

dependera del volumen de compra semanal o quincenal.

La no cancelacion en el plazo establecido generara el bloqueo de nuevos

despachos a crédito.

4.1.4.1.2. Cobranzas

La cobranza sera realizada por el ejecutivo de ventas en su préxima visita

programada o previa coordinacion con el cliente.
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4.1.4.1.3. Con respecto alamora

Para carteras en mora se realizaran negociacion y acuerdos puntuales
con cada cliente dependiendo cada situacion particular.
Para carteras con mora demasiado extensa, la cobranza se realizara

mediante visita del personal de crédito.

4.1.4.2. Politica de Crédito para Canal Institucional

Los clientes institucionales deberan cumplir con los siguientes requisitos:
Poseer negocio establecido en un local

Copia de Ruc

Copia de Nombramiento Representante Legal

Copia de Cédula de Representante Legal o Propietario

Copia de Papeleta de Votacion del Representante Legal o Propietario
Copia de Constitucion de la Compafiia

Referencias bancarias

Firma de Pagaré

© 00 N o g b~ w0WDhPE

Copia de Planilla de Servicios Basicos
10. Llenar y firmar Solicitud de Crédito
11. Contar con la Geolocalizacion

4.1.4.2.1. Plazo y Monto

El plazo del crédito otorgado sera de 30 dias, con un monto que

dependera del volumen de compra mensual.

La no cancelacion en el plazo establecido generara el bloqueo de nuevos
despachos a crédito, dependiendo del criterio del Jefe Comercial.
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4.1.4.2.2. Cobranzas

1. La cobranza podra ser realizada por el ejecutivo de ventas en su

proxima visita programada o previa coordinacion con el cliente.

2. La cobranza se coordinard& con un colaborador de la empresa

destinado a realizar dicha actividad.

4.1.4.2.3. Con respecto alamora

1. Se enviaran notificaciones diarias via mail como recordatorio y

solicitud de actualizaciéon de la cuenta.

2. Luego de enviar el mail, se realizard la llamada telefénica de

confirmacién de recibido y acuerdos o retiro de valores.

3. Para carteras en mora se realizaran negociacion y acuerdos

puntuales con cada cliente dependiendo cada situacion particular.
4. Para carteras con mora demasiado extensa, la cobranza se realizara
mediante visita del personal de crédito.
4.1.5. Garantias
4.15.1. Legales
Dentro de las garantias legales que ofrece el estado ecuatoriano
tenemos las de la ley organica de defensa del consumidor en el capitulo

DERECHOS Y OBLIGACIONES DEL CONSUMIDOR en su art. 4 que cita

lo siguiente:
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Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucidn Politica de la
Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna,

principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

e Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el
consumo de bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las

necesidades fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

e Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes
y servicios competitivos, de éptima calidad, y a elegirlos con libertad;

e Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y
completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi
como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de
contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo

los riesgos que pudieren prestar;

e Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio
o abusivo por parte de los proveedores de bienes 0 servicios,
especialmente en lo referido a las condiciones Optimas de calidad,

cantidad, precio, peso y medida,

e Derecho a la protecciéon contra la publicidad engafiosa o

abusiva, los métodos comerciales coercitivos o desleales;

e Derecho a la educacidon del consumidor, orientada al fomento

del consumo responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

e Derecho a la reparacion e indemnizacibn por dafios y

perjuicios, por deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

94



e Derecho a que en las empresas 0 establecimientos se
mantenga un libro de reclamos que estara a disposicion del
consumidor, en el que se podra anotar el reclamo correspondiente, o
cual serd debidamente reglamentado (ECUAONLINE, 2015).

4.15.2. Garantia Comercial

La empresa EXPOTUNA S.A como parte de su cadena de valor ofrece
varias garantias que daran tranquilidad a sus clientes y su consumidor
final, dentro de las garantias que se destacan y han llevado a lograr un
lugar y ser reconocido en el mercado de pescados y mariscos tenemos

las siguientes :

e La empresa comercializa productos de excelente calidad y
garantiza la inocuidad, calidad y legalidad con buenas practicas de
manufacturas y certificaciones como HACCP (Hazzard Analysis and
critical control Points), BRC (British retail Consortium), garantizando

de esta manera la salud de sus consumidores.

e Garantiza el abastecimiento durante todo el afio debido a que se
cuenta con todo el circulo de producciéon desde la pesca misma hasta

la distribucion final.

e Garantiza la relacion comercial a largo plazo debido a su seriedad,

solidez y constante innovacion.

e Al momento de comprar productos EXPOTUNA S.A. tiene la
posibilidad de realizar devolucion si no es acorde a lo solicitado
garantizando la satisfaccion del cliente, reponiendo dicho producto y

procediendo a elaborar una nota de crédito.
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e Garantiza la atencion personalizada por su personal comercial e
indirectamente con los involucrados en el proceso para brindar un

servicio integral.

e Tiene la garantia de que si el costo del mercado tiene variacion se
podra realizar revisiones y ajustes de darse el caso.

En resumen las garantias que brinda EXPOTUNA S.A. son de suma
importancia, debido a que todo esto lleva a la satisfaccion integral del cliente
y salud de sus consumidores finales contribuyendo al buen vivir,

consumiendo productos de excelente calidad.

4.1.6. Politicas de Ventas Internas

La empresa EXPOTUNA S.A. si dispone de ventas internas para su
personal de diferentes areas los mismos que se benefician de los productos
que ellos mismos procesan y dan su aporte en general para su

comercializacion.

Las ventas internas se regulan de la siguiente manera:

1. El colaborador una vez que tiene un mes en la empresa
inmediatamente dispone de un crédito empresarial para la

adquisicion de productos.

2. Podra realizar pedidos hasta el 27 de cada mes, por cierre de

mes contable.

3. Deberé realizar el pedido minimo con una hora de anticipacion para

no contrastar las actividades de la operacion.

4. Debera salir el producto de las instalaciones de la empresa con su
respectiva facturacion o comprobante de venta a nombre del

empleado.
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5. Debera adaptarse alas unidades de ventas minimas, para no

6. distorsionar unidades de inventario.

7. Se procedera a descontar del rol del colaborador en el fin de mes

todo lo solicitado en el mismo.

8. Tendra un precio especial determinado por la gerencia.

De esta manera se garantiza que los colaboradores de la empresa
tengan acceso a los productos de excelente calidad que se comercializan

sin contrastar con las actividades operacionales de la empresa.

4.2. RELACION CON LA MERCADOTECNIA

La mercadotecnia juega un papel muy importante en toda empresay en
todo plan de negocio a desarrollar, de esto depende el éxito de la

introduccién o desarrollo del producto.

El saber conjugar bien estas cuatros variables que se denominan
marketing mix determinan el éxito y alcance de los objetivos propuestos

por la empresa.

Las cuatro variables elementos que intervienen se denominan las 4 P

en el lenguaje de la mercadotecnia que son las siguientes:

e Producto
e Plaza
e Precio

e Promociony publicidad
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Gréafico N° 54: MUNDIAL DEL ENCEBOLLADO

PUBLICIDAD MUNDIAL DEL ENCEBOLLADO

Fuente: El autor

Elaborado: El autor

4.2.1. Producto

Una vez que se ha tomado la decision de desarrollar la
comercializacion del producto dentro de la cartera  de clientes vya
existentes en los canales de distribucion cobertura e institucional se ha
confirmado mediante el estudio de mercado que el 100 % de los
encuestados utiliza en sus menu albacora y que el 80 % estarian
dispuestos a adquirir un producto con un mayor costo y que la garantice

mayor rendimiento y mayor utilidad.

El producto albacora lomo natural al vacio cumple con las 3 consignas

basicas para que garantice su demanda en el mercado que son las

siguientes.
Tabla N° 22: CONSIGNAS PRODUCTO ALBACORA
CONSIGNAS | CUMPLE |
Cubre necesidad Basica de alimentar
Satisface un deseo Tener un buen producto
Tiene una demanda Satisface consumidores

Fuente: El autor

Elaborado: El autor
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El producto albacora lomo natural al vacio es un bien de consumo no
duradero, dentro del grupo de las proteinas que se caracteriza por su
excelente presentacion derivada de su proceso de produccién con normas

y certificaciones internacionales.

El producto albacora lomo natural al vacio se comercializara e impulsara
su venta y desarrollo con la misma fuerza de ventas, dentro de las politicas
comerciales y de crédito ya establecidas en lineas anteriores. La estrategia
que se estd usando para comercializarlo es la de innovacion con su nueva

presentacion y caracteristica.

Gréfico N° 55: PRESENTACION ALBACORA LOMO NAURAL AL VACIO

FRESCA CONGELADA PRODUCTO FINAL

Fuente: El autor

Elaborado: El autor

4.2.2. Precio

El precio juega un papel muy importante en esta plan de negocio ya
gue de esto dependerd la continuidad de la venta y de que los compradores
lo adquieran, para determinar el precio que estarian dispuestos a pagar los
clientes se realiz6 una pregunta en el estudio de mercado de tres rangos
de precio don el rango de $3,50 a $3,70 la libra tuvo una aceptacion del
76% , este precio de venta fue consultado considerando el 45 % de
rentabilidad que se desea obtener de parte de la empresa para este
producto.
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Se ha considerado este precio de venta para la comercializacién del
producto albacora lomo natural pero sin embargo se tendra presente las

variaciones que se presenten en el mercado debido a varios factores.

4.2.3. Plaza

La plaza donde se comercializara el producto albacora lomo natural, tiene
mucho que ver para saber si estos compradores y consumidores estan
dispuestos a adquirir el producto y si estamos ofreciendo a la poblacion
indicada, también hace referencia en donde tiene las operaciones la
empresa y si esto nos facilita la comercializacion del producto y tiempos de

reaccion y abastecimiento.

En este caso la empresa Expotuna S.A., se encuentra ubicada en
Ecuador, ciudad de Guayaquil, sector Via Daule, Av. Rosavin y Asbestos,
Mz. F6, solar No 21,22. Y mantiene sucursales en la ciudad de Quito,
Quevedo y Santo Domingo.

La ciudad de Guayaquil, es la plaza donde se focalizara el desarrollo del
plan de negocios de albacora lomo natural al vacio en los canales cobertura
e institucional que utilizan el producto, sin embargo si en las otras sucursales

solicitan el producto no habra ningliin impedimento para su comercializacion.

La forma en la que llegara el producto a los compradores a los clientes
es de forma directa con nuestra propia fuerza de venta y nuestros canales

de distribucion que de productor a cliente.

4.2.4. Promocion y Publicidad

La promocion de un producto es muy importante ya que de esta manera
se tratara de fijar el producto en la mente de los consumidores y de esta

manera hacer que el cliente siga comprando el producto.
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La promocion que se llevard a cabo después de haber realizado el
estudio de mercado y haber obtenido un porcentaje de 96 % de la
muestra encuestada prefiere la promocion de 10% mas de producto por la

compra de cada 100 libras de albacora .

Se procedié a elaborar la pregunta sobre la promocion por cada 100 Ib
de productos , para de esta manera en caso de salir con un porcentaje
alto como fue el caso, al cliente se lo motive indirectamente para que
incremente sus compras a 100 Ib y de esta manera hacerse acreedor al
10 % méas de producto y por consiguiente la empresa obteniendo un

incremento en sus ventas.

4.2.4.1. Objetivos de la Promocion

1. Lograr la fidelizacion exdégena de nuestros clientes, mediante esta
promocién se busca orientar a los clientes a realizar compras

superiores 100 libras.

2. Mantener una cartera sana ya que se vinculara la promocion con la
cartera sin vencimiento para que pueda ser beneficiario de la

promocién.

3. Incremento en las ventas

4.2.4.2. Mecanica de la Promocién

Por cada compra a partir de 100 libras se procedera a entregar al cliente
10% adicional de producto Albacora natural al vacio, previa verificacion de

cartera sin vencimiento.

El producto promocional se facturardA a nombre de la empresa

EXPOTUNA para de esta manera llevar un registro de las libras entregas en
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la promocion y cargar los valores al presupuesto respectivo de gastos de
Marketing.

4.2.4.3. Vigencia de la Promocion

Periodo 1.- Promocion valida del 1 al 31 de enero del 2016
Periodo 2.- Promocién valida del 1 al 31 de julio del 2016

Periodo 3.- Promocioén valida del 1 al 31 de diciembre 2016.

Se ha elegido estos meses para implementar la promocion debido a
que en el mes de enero arranca el plan de negocios albacora lomo
natural al vacio, en el mes de julio por iniciar el segundo semestre del afio
y son las fiestas de la ciudad de Guayaquil y de alguna manera hacerle ver
al cliente que estamos presentes en estas fiestas de la ciudad y en el mes
de diciembre ya que la mayoria de los clientes esperan regalias de parte
de las empresas que son sus proveedores y la empresa Expotuna S.A.
siempre est4d presente en estas fechas navidefias con detalles como
premiacién a su constancia y fidelidad , se comunicara a la fuerza de
ventas para que lo enfoquen de esta maneray a la vez estar presente
como empresa que desarrolla promociones beneficiosas para sus clientes

y esta presente en fechas eventos importantes.

4.2.4.4. Presupuesto de la Promocién

Considerando la cuota de venta mensual es de 9.236,70 libras y que se
aspira cumplir por lo tanto se estaria entregando el 10% de la venta que son
923,67 libras y equivalen a $3232,83 mensual y en los tres periodos de la

promocion sumara $9698,50. Marginando este costo para la promocién del
afio 2016.
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Tabla N° 23: PERIODOS Y COSTOS DE LA PROMOCION

PERIODO PROYECCION PROMOCION LB COSTO DE LA
VENTA MENSUAL 10% PROMOCION
ENERO 9.237 923,67 $ 3.233
JULIO 9.237 923,67 $ 3.233
DICIEMBRE 9.237 923,67 $ 3.233
TOTAL 27.710 2771 $ 9.699

Fuente: El autor

Elaborado: El autor

La promocidon se ejecutara con nuestra misma fuerza de ventas y
personal de reparta en el momento mismo de la facturacion y entrega del
producto una vez verificado el dia anterior que su cartera no presenta

vencimiento.

4.2.5. Publicidad

La publicidad no deja de ser importante en todo plan de negocio, se
determind en la pregunta 8 de la encuesta realizada a los clientes , donde
se consultaba si conocia el porcentaje de desperdicio de la albacora en sus
dos presentaciones manifestando el 48 % en materia prima que desconocia
y el 56 % en producto terminado que también lo desconocia, aprovechamos
esta oportunidad del mercado y se elaborara una publicidad tipo volante
donde daremos a conocer el producto, rendimiento y beneficios de la

albacora lomo natural al vacio.

La publicidad sera distribuida por la misma fuerza de venta en los dos
canales que maneja la empresa en los meses de enero, junio y noviembre.
Adicional se estara en campafa agresiva de comunicacion y seguimiento
del producto durante los tres primeros meses y de manera constante el resto

del afo.

La publicidad que mandara a elaborar tendra un costo $ 300 los 3 mil
ejemplares en papel carton a full color.
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Tabla N° 24: COSTO DE PUBLICIDAD

MATERIAL UNIDADES COSTO
FOLLETO 3.000 $ 300

Fuente: El autor
Elaborado: El autor
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CAPITULO V
ESTUDIO DE FACTIBILIDAD DEL PROYECTO

5.1.DETERMINACION DE LA INVERSION INICIAL

La inversion inicial del plan de negocion albacora lomo natural al
vacio, cuenta con los siguientes rubros en los cuales se ha incurrido
para iniciar el plan de negocios:

- Gastos de POP
- Gastos de Promocién inicial

- Materia Prima

Gréafico N° 56: INVERSIONES

CALENDARIO DE INVERSIONES

Concepto I inicial
Gastos de POP 300
Gasto de promocion 3.233
Compra de Producto 21.000
Total Pre-operacionales 24.533
Total 24.533

Total sin Pre-Operacionales

Fuente: El autor

Elaborado: El autor

El financiamiento del plan de negocios es con recursos propios

de la empresa el 100%.
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Tabla N° 25: FINACIAMIENTO

FINANCIAMIENTO
Financiamiento con Recursos Propios 100%
Financiamiento con Recursos de Terceros 0%
100%

Fuente: El autor

Elaborado: El autor

5.1.1. Presupuestos de Ingresos y Costos

5.1.1.1. Presupuestos de Ingresos

Para establecer el presupuesto de ingresos se ha considerado como
base el promedio histérico del primer trimestre del 2015,considerando un
incremento segun el método KRISP del 10 % para el primer afio del
plan adicional a ello esperando obtener un incremento del 5 % los afios
siguientes, teniendo en cuenta en cuenta que el primer afio ya se captara
el 10 % de las ventas de albacora tradicional y por factores de costumbre y
el ciclo del producto se ha considerado solo este este incremento del 5%.

Tabla N° 26: PRESUPUESTO DE INGRESOS
INGRESOS PROYECTADOS

Productos

N
N
w
IS
(6]

Cantidades (en LIBRAS)
ALBACORA LOMO NATURAL AL VACIO 110.840 116.388 122.208 128.328 134.748
Total 110.840 116.388 122.208 128.328 134.748

Precio Unitario (en uss$)
ALBACORA LOMO NATURAL AL VACIO 3,49 3,62 3,76 3,91 4,06

Total 3,49 3,62 3,76 3,91 4,06

Ingresos (en us$)

ALBACORA LOMO NATURAL AL VACIO 386.521 421.587 459.748 501.305 546.521
Total 386.521 421.587 459.748 501.305 546.521

Fuente: El autor

Elaborado: El autor

Teniendo el primer afio ventas estimadas de 110,840 Ib con un
precio de venta el primer afio de 3,49 obteniendo en ventas el total de
$386.521.

106



En el afio 2 ventas estimadas de 116.388 Ib con un precio de $ 3,62
obteniendo ventas totales de $421.587.

En el afio 3 ventas estimadas de 122.208 Ib con un precio de $ 3,76

obteniendo ventas totales de $ 459.748.

En el aflo 4 ventas estimadas de 128.328 |Ib y con un precio de $3,91
obteniendo ventas de totales de $ 501.305.

En el afio 5 ventas estimadas de 134.748 Ib con un precio de $4,06
obteniendo ventas totales de $ 546.521.

5.1.1.2. Presupuestos de Costos

Los costos en los cuales se han incurrido en este plan de negocios
considerando los diferentes costos fijos y variables, considerando un
incremento anual del 4 %, regido por la tendencia de la inflacion al

momento.

Tabla N° 27: COSTOS

COSTOS PROYECTADOS

Productos 1 2 3 4 )
Cantidades (en Unidades)
ALBACORA LOMO NATURAL AL VACIO 110.840 116.388 122.208 128.328 134.748

Total 110.840,40 116.388,00 122.208,00 128.328,00 134.748,00

Costo Unitario (En uss)

ALBACORA LOMO NATURAL AL VACIO 2,18 2,27 2,36 2,45 2,54
Total 2,18 2,27 2,36 2,45 2,54

Costos (En Us$)

ALBACORA LOMO NATURAL AL VACIO 241.962 263.913 287.802 313.817 342.122
Total 241.962 263.913 287.802 313.817 342.122

Fuente: El autor

Elaborado: El autor
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5.1.2. Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio de este plan de negocio de albacora lomo natural
al vacio, es muy importante para este y todo plan de negocio , ya que de
este analisis dependerd si se tiene o no utilidades, determina en volumen
en unidades de venta llegaremos al llamado punto de equilibrio
significando esto que a determinado numero de unidades vendidas
obtendremos el valor de la venta que nos dara este equilibrio, donde no se

gana ni se pierde.

Tabla N° 28: CALCULO PUNTO DE EQUILIBRIO

K] 4 5
Precio Unitario (en Us$) 3,49 3,62 3,76 3,91 4,06
Costo Variable Unitario (en uss) 1,94 2,03 2,12 2,21 2,31
Costo FijO Total (En US$) 26.400 27.456 28.554 29.696 30.884

ST Re [SH=Ie[V[{[1o]g[eNOLIGECEERELINM 17.117 17.262 17.405 17.547 17.688
Punto de Equilibrio (unidades - mes) 1426 1439 1.450 1.462 1.474

Fuente: El autor

Elaborado: El autor

En el caso de este plan de negocio, se llegara al punto de equilibrio con
la venta de 1426 Ib mensuales generando ventas de $4.978,19 en el

primer afio.
Mientras que en el segundo afio se llegara al punto de equilibrio
vendiendo 1.439 Ib mensuales generando ventas $5.207,37 en el segundo

ano.

En el tercer afio se llegara al punto de equilibrio vendiendo 1450 Ib
mensuales generando ventas de $ 5.453,57.
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En el cuarto afio se llegara al punto de equilibrio vendiendo 1462 Ib
mensuales generando ventas de $ 5.717,40.

Y por ultimo en el quinto afio se llegara al punto de equilibrio vendiendo

1474 Ib mensuales generando ventas de $ 5.984,44.

Tabla N° 29: PUNTO EQUILIBRIO
UNIDADES Y VENTAS

PUNTO DE EQUILIBRIO

ANOS 1 2 3 4 5
UNIDADES VENDIDAS MENSUALES 1.426 1.439 1.450 1.462 1.474
PRECIO DEVTA $ 3,49 | $ 362 |$ 3,76 | $ 391|S 4,06
VENTAS TOTALES MENSUALES S 497819 |$ 5.207,37 | $ 5.453,57 | $ 5.717,40 | S 5.984,44
VENTAS TOTALES ANUALES $59.738,33 | $ 62.488,44 | $ 65.442,80 | $ 68.608,77 | $ 71.813,28

Fuente: El autor

Elaborado: El autor

5.2.FACTIBILIDAD FINANCIERA
5.2.1. Periodo de Recuperacion

Siendo el periodo de recuperacion el tiempo en que se va a
recuperar la inversion inicial, con la ganancia que generara el plan de

negocio en un periodo estimado.

El presente plan de negocios tiene un periodo de recuperacion de un

afo.
Tabla N° 30: PERIODO DE RECUPERACION
Flujos de caja $-24.533 $54.731 $ 74358 $ 83251 $ 93.035 $103.786
Flujo de caja acumulado $30.198 $104.556 $187.807 $280.843 $384.629
Valor de Salvamento $

Flujo de caja acumulado + Valor de Salvamento  $-24.533 $30.198 $104.556 $187.807 $280.843 $384.629

Fuente: El autor

Elaborado: El autor
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5.2.2. Valor Actual Neto (VAN)

El VAN es el valor actual neto, representa la inversion en cero,
descontando los ingresos y gastos a una tasa determinada con anterioridad
y se presenta en dolares considerando la tasa de corte y debe ser mayor

a cero para que el plan de negocio sea viable.

Por el cual el valor actual neto representa en el proyecto en la
empresa EXPOTUNA S.A. $ 123.067 con una tasa de corte del 30 %.

5.2.3. Tasa Interna de Retorno (TIR)

La TIR es latasa interna de retorno efectiva que da la inversion del
plan de negocio. Esta tasa debe de ser mayor a cero para que el

proyecto sea viable.

El presente proyecto tiene una tasa interna de retorno de 249%
haciendo factible el plan de negocios del producto albacora lomo natural al

vacio.

A continuacion se presenta el flujo de caja elaborado a 5 afios, donde

se refleja un VAN positivo y la TIR con una rentabilidad positiva.

Tabla N° 31: EVALUACION ECONOMICA DELPROYECTO

Evaluacién econémica del proyecto

Flujos de caja $-24.533 | $54.731 | $ 74.358 | $ 83.251 | $ 93.035 | $103.786
Flujo de caja acumulado $30.198 | $104.556 | $187.807 | $280.843 | $384.629
Valor de Salvamento $ =

Flujo de caja acumulado + Valor de Salvamento  $-24.533 $30.198 $104.556 $187.807 $280.843 $384.629

Tasa de Descuento 30%
VAN 123.067
TIR 249%
Afio de recuperacion 1

Fuente: El autor

Elaborado: El autor
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5.3.SEGUIMIENTO Y EVALUACION

El seguimiento y evaluacion de toda estrategia implementada es de
suma importancia en todo plan de negocio y en toda empresa esto
indicara si se esta encaminado a cumplir con los objetivos trazados
teniendo en cuenta la vision de la empresa y las estrategias

implementadas.

Todo estrategia implementada debe ser monitoreada y evaluada,
monitoreada para asegurarnos el desempefio normal y correcto y

evaluada, para saber si se cumple o no con los objetivos.

5.3.1. Balanced Scorecard

Es la principal herramienta metodolégica que traduce la estrategia en un
conjunto de medidas de la actuacion, las cuales proporcionan la estructura

necesaria para un sistema de gestion y medicion (COMM, 2015).

El tener acceso a informacion recopilada de las actividades realizadas y
acciones de los departamentos de la empresa donde estan involucrados

las siguientes perspectivas:

- Indicadores financieros
- Indicadores de clientes
- Indicadores por procesos

- Recursos humanos /indicadores de aprendizaje y crecimiento.

De estas 4 perspectivas se debe de analizar varios indicadores de los
cuatro participes , ya que si se analiza de uno solo, se estard evaluando a
un solo departamento lo cual no seria lo correcto, ya que la empresa es un
sistema compuesto de varios engranajes y se tendra que evaluar a todo el

sistema, para obtener los resultados esperados.
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5.4.INDICADORES A EVALUAR CUMPLIMIENTO

Los indicadores a evaluar dentro de las cuatro areas importantes

dentro de las cuales se debe evaluar como son lo financiero, clientes,
procesos, y en recursos humanos dentro de esta plan de negocios
albacora lomo natural al vacio se han considerado los que se visualizan en

el grafico siguiente.

Tabla N° 32: INDICADORES A EVALUAR EL CUMPLIMIENTO

PERSPECTIVA

INDICADORES A EVALUAR CUMPLIMIENTO

BUSCA
ANALIZAR

INDICADORES DEL
PROYECTO

OBIJETIVO

éComovenala

Indicador de carteravencida

Saber el % de cartera venciday
tomar medidas ante ello.

Volumen de cartera

Saber cantidad de ctas x cobrar

PROCESOS INTERNOS

empresa?

FINANCIERA empresa los Incremento de Ingresos por [Crecimiento de Ingresos o
accionistas? Ventas Producto Albacora Volumenes del negocio
Cumplimiento del medir el cumplimiento de
presupuesto mensual objetivos
. ) Saber la permanencia de los
Permanencia de clientes .
cliente
Continuidad de compra saber la constancia de compra
¢Como ven los Aumentar la Satisfaccion del
CAPITAL RELACIONAL ¢ i . . .
clientesala Quejay reclamaciones cliente y saber en que estamos
CLIENTES
empresa? fallando
) Saber si traemos clientes
Clientes nuevos
nuevos y numero
Efectividad de venta Saber que tan efectivos somos
Saber el numeroy la causa,para
Control de Devoluciones _ ¥ .
tomar medidas
sacar tiempo promedio de
¢Qué tan biense |Tiempo de Entrega entregas y optimizar el
CAPITAL e : & Gy
manejan los procesos recorrido.
ESTRUCTURAL - X
operativos de la saber que loretrasay

Motivos de retraso despacho

soluconarlo

Hora de salida del camion
despachado

saber que tiempo estamos
perdiendo en la mafianay
porque

Capacitaciones empaque al
vacio

Capacitar sobre esta tecnica de
empaque

CAPITAL HUMANO - — —
éPuede laempresa |capacitaciones servicio al
APRENDIZAJE i X . prepara alafuerza de venta
seguirmejorandoy |cliente
CRECIMIENTO E — - - -
creando valor? Capacitaciones de Capacitar sobre laimportanciay
INNOVACION

BMP,certificaciones
BRC,HAZARD.

alavez que se traslade al
cliente dichos conocimientos.

Fuente: El autor

Elaborado: El autor
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Se llevard un control de estos indicadores en las cuatro areas
involucradas para asegurarnos que la empresa continle con su
desempefio normal y productivo y que el presente plan de negocios tenga
el éxito esperado, con el buen funcionamiento de todas estas indicadores
que se llevard un control periodico mensual donde se evaluar4d y se

tomaran las decisiones para tener los correctivos idéneos.
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CAPITULO VI.

RESPONSABILIDAD SOCIAL

La responsabilidad social orienta a lograr una sociedad mas justa y
sostenible, toda persona natural o juridica debe ser responsable ante la
sociedad de sus actos y actividades , como es de conocimiento en el
Ecuador se orienta a lograr el bien comuan de las diferentes maneras que
se pueden contribuir. La empresa Expotuna S.A. desde su creacion ha
aportado a la sociedad buscando el bien comdn y este plan de negocio

aporta directamente a la sociedad de la siguiente manera:

e Generando empleo a la sociedad ecuatoriana,

e A mayor produccion mayor mano de obra

e Contribuyendo con el aparato productivo

e Ofreciendo productos de excelente calidad preservando la salud de
los ecuatorianos.

e Cumpliendo con las leyes, normas que regulan a las empresas como

entes econémicos y como empresas de produccion.

6.1. BASE LEGAL

Como base legal cumple con todos los requisitos que se requiere para
ser una empresa sociedad anénima segun la ley de compaifias , con lo
cual no tiene impedimento alguno para poder desarrollar sus actividades
en todo el territorio nacional, consta en la Superintendencia de Compafias
con la Razon Social de Expotuna S.A. ,con un numero de expediente n.
120796-2005, RUC: 0992429860001 (COMPANIAS, 2015).
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Tabla N° 33: DATOS SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS

DATOS SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS ‘

RAZON SOCIAL DE LA COMPANIA: EXPOTUNA S.A.

NUMERO DE EXPEDIENTE: 120796 - 2005 RUC: 0992429860001

AVDA.ROSAVIN Y ASBESTOS KM 15.5 VIA A

DIRECCION: DAY 6 No.:26 BARRIO: PASCUALES
CIUDAD: GUAYAQUIL
TELEFONO: 04-2162121

Fuente: El autor

Elaborado: El autor

Como segundo soporte legal consta con el RUC (registro Unico de
contribuyentes) manteniendo sus obligaciones tributarias al dia con el
estado ecuatoriano y de esta manera contribuir con la sociedad

ecuatoriana.

Cumple con todas las normativas y leyes del ministerio laboral y del

Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.

Se cumple con lo que dispone el registro oficial N. 896 del 21 de febrero
del 2013 de la ley organica de salud dice que dice lo siguiente sobre los

alimentos que se producen y comercializan.

La Ley Organica de Salud en el Art. 6 dispone como responsabilidad
del Ministerio de Salud Publica: en el numeral 18, regular y realizar el
control sanitario de la produccién, importacion, distribucién,
almacenamiento, transporte, comercializacion, dispensacion vy
expendio de alimentos procesados, medicamentos y otros productos
para uso y consumo humano; asi como los sistemas y procedimientos
gue garanticen su inocuidad, seguridad y la Constitucion de la
Republica del Ecuador en el Art. 13, manda que las personas Yy
colectividades tienen derecho al acceso seguro y permanente a
alimentos sanos, suficientes y nutritivos; Que; el Art. 32, de la

Constitucion de la Republica del Ecuador considera que la salud es un
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derecho que garantiza el Estado y lo vincula el ejercicio de otros
derechos como a la alimentacion y otros que sustentan el buen vivir;
Que; el Art. 281, numeral 13 de la Carta Magna establece que la
soberania alimentaria es un objetivo estratégico y una obligacion del
Estado para garantizar la prevencidon y proteccidén a la poblacion, del
consumo de alimentos contaminados o que pongan en riesgo su salud

0 que la ciencia tenga incertidumbre sobre sus efectos (OFICIAL, 2013).

6.2. MEDIO AMBIENTE

El medio ambiente es un factor muy importante para la poblacion mundial,
de ello dependerd que la raza humana siga sobreviviendo, si bien es cierto
dia a dia se destruye el habitad y la vida en la tierra de alli la importancia
de cuidarlo y actuar responsablemente para preservarlo o de alguna
manera contaminar en menor cantidad. En el Ecuador existe un ministerio
del medio ambiente que regula que todo desarrollo considere el impacto

ambiental y vaya en equilibrio con el entorno y la naturaleza

La empresa Expotuna S.A. actla responsablemente con el manejo de

sus desechos que pudiesen causar contaminacion al medio ambiente.

Se posee una planta de tratamiento de aguas residuales para que
después de ser tratada puedan salir a la red de alcantarillado, cumpliendo

con la normativa de evacuar aguas descontaminadas al medio ambiente.

Se protege al medio ambiente en este plan de negocio evitando que de
alguna manera el cliente o comprador del producto albacora lomo natural al
vacio arroje desperdicios organicos al medio ambiente o a los recolectores
de basura sin ser tratados con el cuidado que amerita, debida a que el
producto el cual se comercializara es 100 % materia prima de primera
calidad , sin tener que sacarle ningun tipo de desperdicio, el desperdicio
organico ya fue retirado en la planta de Expotuna S.A. donde se le da el
tratamiento adecuado acorde a las normativas existentes de control de

desechos.
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6.3. BENEFICIARIOS DIRECTOS E INDIRECTOS DE ACUERDO AL
PLAN DEL BUEN VIVIR

Los beneficiarios del plan de negocio albacora lomo natural al vacio son
varios teniendo como primer interprete la sociedad ecuatoriana que se ve
beneficiada directamente con las plazas de trabajo que se generan en la
produccion del producto en la empresa Expotuna S.A. y de esta manera

llevando un nivel de vida digno orientado al buen vivir.

El cliente que compra el producto albacora lomo natural se ve
beneficiado de manera directa mejorando su nivel de ingresos y utilidad y
por ende mejorando su nivel de vida y buen vivir , debido a que el producto

tiene mejor rendimiento y tiene cero desperdicios.

El consumidor final se ve beneficiado con el plan de negocios debido a
gue consume platos con un producto que fue procesado con normas,
certificaciones controles de calidad e inocuidad garantizando y preservando
la salud y de esta manera contribuyendo al buen vivir de llevar una vida

sanay consumir productos dignos elevando el nivel de vida.

El estado Ecuatoriano se ve beneficiado con este plan de negocios
debido a que el producto albacora lomo natural al vacio preserva la salud de
los ecuatorianos y de esta manera contribuyendo y previniendo los gastos en
salud publica que pudiesen ocasionarse por una mala alimentacion o

consumir productos de baja calidad o con algun problema de contaminacion.

También tenemos como beneficiario directo la Empresa Expotuna S.A.
gue tendra un incremento en sus ventas y sera un referente en el mercado
de pescados y mariscos con el desarrollo de productos innovadores que
incrementen la utilidad de sus compradores y contribuyan al buen vivir. Y
tenemos un muy importante beneficiario que es el medio ambiente porque

no habra desperdicios organicos mal manejados
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

En el presente plan de negocio se concluye determinado que uno de
los beneficiarios directos principal es la sociedad ecuatoriana , ya que en
los Ultimos afios existe una orientacién hacia el buen vivir y el presente
plan de negocio con su producto albacora lomo natural al vacio contribuye
directamente, brindando un producto de excelente calidad con todos los
cuidados y normas que exigen los procesos avalados por certificaciones

internacionales.

Dentro de los mdultiples beneficiarios se encuentra indirectamente el
estado ecuatoriano, debido a que la poblacidbn consumira productos de
calidad vy certificados, previniendo problemas de salud en los cuales el

estado ecuatoriano ahorrara dinero en este rubro.

Con este plan de negocios se estd cambiando la manera de
comercializar pescados especificamente el pescado albacora, ya que la
forma en la que se la comercializa es totalmente diferente con un empaque
que guarda la asepsia y buena presentacion del producto garantizando de

esta manera la calidad del mismo.

Los beneficios que tendran los compradores del producto son multiples,
excelente rendimiento, ahorro de tiempo, dinero, control y seguridad de su

inventario.

El medio ambiente es un beneficiario directo en este plan de negocio
debido a que el producto que se comercializara es 100 % materia prima,

no existiendo desperdicio de ningun tipo, de esta manera no existe
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contaminacion al medio al medio ambiente, debido a que estos desperdicios
se quedan en la planta procesadora donde se les da el tratamiento y uso

adecuado.

Como se ha podido determinar en todo el proceso de desarrollo de este
plan de negocios, los multiples beneficios descritos y beneficiarios, se
concluye manifestando que contribuye a la salud, medio ambiente,
economia y aparato productivo del pais y contribuyendo a la rentabilidad de

la empresa Expotuna S.A.

RECOMENDACIONES

En el presente plan de negocio se recomienda alinear al recurso
humano hacia los objetivos de la empresa, imagen y servicio que
gueremos proyectar en el mercado. Se recomienda capacitaciones a las
diferentes areas; personal de produccion de BMP (buenas practicas de
manufactura),cuidado de producto, personal de entrega y distribucion
capacitacion de manejo y cuidado de producto ,personal de venta sobre
conocimiento de productos, beneficios del empaque al vacio servicio al
cliente ,comunicacion y traslado de informacién efectiva y escucha atenta. A
los clientes de albacora lomo natural y de productos nuestros, se
recomiendo en un futuro mediano, invitarlos a capacitaciones de BMP,
beneficios de empaque al vacio, importancia de la calidad y certificaciones
para de esta manera orientarlos a la compra de productos con los

estandares mencionados.

Las capacitaciones recomendadas seran un valor agregado para nuestro
recurso humano y clientes que a la vez se vera reflejado en los objetivos
gue persigue el plan de negocios que es el desarrollo comercial y
crecimiento en ventas del producto albacora lomo natural al vacio
trasladando de manera efectiva las caracteristicas, beneficios y bondades

del producto.
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Las recomendaciones realizadas nos serviran, para alinearnos todos a un
mismo objetivo en comun y estar capacitados a las exigencias del mercado
cambiante y evolutivo que dia a dia sufre transformaciones y hay que ir

acorde a estos inevitables cambios y exigencias.
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ANEXOS
ANEXO 1.

CERTIFICADO DE INP

i . &n&eno
) Agricultura, ’
CORMENO NACIONAL OB Acuacultura y Pesca 0
LA REFUBLICA DEL ECUADOR

Oficio Nro. MAGAP-INP-2015-0358-OF
Guayaquil, 15 de abril de 2015

Asunto: INSTITUTO NACIONAL DE PESCA AUTORIZA A INSPECTORATE DEL
ECUADOR S.A., A REALIZAR ENSAYOS ANALITICOS DE PARAMETROS DE
CONTROL SANITARIO EN MUESTRAS OFICIALES DE PRODUCTOS
PESQUEROS Y ACUICOLAS

Ingeniera

Gabriela Marmol Loyola
Gerente General
INSPECTORATE DEL ECUADOR S.A.
En su Despacho

De mi consideracion:

Sirvase encontrar adjunto la Resolucion Administrativa Nro. CP-INP-021-2015 de fecha
07 de abril de 2015, en la que ¢l Instituto Nacional de Pesca autoriza a INSPECTORATE
DEL ECUADOR S.A., realizar los ensayos analiticos de parametros de control sanitario
en muestras oficiales de productos pesqueros y acuicolas.

El plazo de autorizacién dido en la pi resolucién es de cuatro afios, contados
a partir de la suscripcién de la misma.

Con sentimi ys de disti g ida consid 16n.
' Atentamente,
D firmado electré

Mgs. Edwin Fernando Moncayo Calderero
DIRECTOR GENERAL DEL INSTITUTO NACIONAL DE PESCA

Anexos:
- RESOLUCION ADM. 021-2015.pdf

Copia:
Sefior Magister

Jose Vicente Del Pozo Moreira

Director Técnico de Area de Asesoria Juridica - INP

Sefior Abogado
Walter Andres Jimenez Franco
Profesional del Derecho - INP

* Documento generado por Quipux
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ANEXO 2.

CERTIFICADO

T A Pebd [0

B

R e

HAZZARD

bl
& i i, Dianakeris,
Aapm il n g Presin

Oficie Nre. MAGAP TNP-1014-13570F
CGmayaguil, 13 de jenio de D014

Ingenicro

Eamon Furnandex Fodnignez
Feremoe Cremeral
EXPOTUNA 5.4,

Exn su Despacho

D pzi consideracios:

El Insttuto Macional de Pesca (INF) comxo Autoridad Compstents so materia Sazitaria de
los Productes de 1a Pesca v Acuacaltera del Ecmader,

CERTIFICA:

Qee la empresa EXPOTUNA SA (Linea de Procsss: PESCADD FEESCO Y
CONGELATHY) retms todos los mequerinsientes dal formemlaric FO3 del Plan Naciczal de
Contral de acuerdo a la vemificacitn e s del Mamal HACCP para las garantias
oficiales elacionzdas 2 la sxportacitn de bos productos pesgeeres v de acuacnbra

La correcta aplicacitn ¥ mansjo del mamual HACCTP & responsabdilidad de la empoesa
ERPOTUNA S A

Nota: Fl pressnte certificade sxpira &l 21 de noviembrs da 2014

Atentansgmic,

Mgs. Fdwin Fumando Moncaye Calderaro
DIEECTOR GENERAL DEL INSTITUTO NACIONAL DE FESCA

Cipta
Sefiir Bidloga
Eduarnds Salis Thgaon
1% P - Subdirector Cieniificn - Ticaion

Sefliee Bidlogn

LiThes Adcides Parades Miclo

I N P - Cosrdissder del Process de Aspuramionm de b Calidsl Pesgoers, Acuicsla 5
Ambicntal (AT PAA) fE)

Seilaiils
Loy Belsartbe Viern helantines
1% P - Asisienie Adminis reis oo

Sl
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ANEXO 3.

CERTIFICADO BRC

tuditor BUREAU VERITAS
136259 Certification

Certification
Awarded to

EXPOTUNA S.A.

Km 15.5 Via a Daule. Parque Industrial Pascuales.
Avenida Rosa Bin # 21 y Asbestos, Ecuador
BRC Site No. 1019359

The company has been evaluated by Bureau Veritas Certification Holding SAS -
UK Branch (UKAS acc. No. 008) and found to meet the requirements of

GLOBAL STANDARD FOR FOOD SAFETY
ISSUE 6

Scope:

Selection, classification, frozen and packing of frozen
and fresh whole fish, HG, filets loins, portions and
stakes in polyethylene bags and vacuum sealed
Exclusions from scope: None

Product Categories: 4
Achieved Grade: A

Audit programme: Announced

Original audit date: 13-02-2014 Audit date: 04-02-2015
From 16-01-2016
To  13-02-2016
Certificate Number: DNKFRC99168F Issue date: 16-03-2015

Re-audit due date: This certificate is valid until: 27-03-2016

ey ik /

Signed on behalf of BVCH SAS UK Branch

BRC

. 4 CERTIFICATION
CERTIFICATION Mansging office:  Av. Repuibhics de £ Selvador N 34.183 y Suiza Edificio Tosrezul, Piso 6,
OF. 901 Quito — Ecusdoe
Email: brediomaili@dk bureauventas.com
“If you would like to feedbuck comments on the BRC Globel Standard ar the sudit process directly 10 BRC,
please contact enquiries@bscglobalstandands.com o call the TELL BRC hotline +44 (020 7717 $950."

Cerufication body address: 66 Prescot Street, London El 8HG, United Kingdom
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ANEXO 4.
ENCUESTA AL CLIENTE

ENCUESTA ALBACORA CLIENTE

DATOS GENERALES
Nombre: Sector:

Direccién: Canal:
1. ¢éUsted utiliza en sus menus Albacora?
sil__ ] No
2. ¢éQué otro pescado utiliza como sustituto de la albacora?

Bonitolzl Picudolzl Dorado: Wahoolzl

3. ¢éEn que presentacion compra su producto albacora?

vme[ ] T ] tomo[ |

4. ¢éEn qué precio y volumen compra su producto albacora?
Precio: $ Ib Cantidad: b

5. éCon qué frecuencia compra el producto, especifique dia?
Diariolzl Semanal I:l QuincenaI:l MensuaI:l

6. éDdonde prefiere comprar el producto?

Mercado|:| Empresas Formales: Personas Naturaleslzl
7. ¢éCual es su mayor problema con la Albacora?
Saborlzl Colorlzl Tamaﬁolzl
Movilizacién:l Costolzl Presentacién:l
Texturalzl Especifique:

Hora/EntregalIl Especifique horario preferido Desde: Hasta:

8. éConoce usted cual es el porcentaje de desperdicio en la Albacora?
Albacora MP |:|% Albacora PT:|% NolZl

9. ¢Le gustaria tener 100 % de rendimiento en su materia prima?

10. éCuantas horas tarde en descongelar la albacora para producirla?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

11. éQué tiempo tarda en limpiar o producir la albacora?
1 2 3 4 5 6 +

12. ¢éLe gustaria ahorrar dinero en horas hombres trabajadas pagadas?
sil__] No[ ]
13. éLe gustaria ahorrar tiempo en descongelar y producir su producto?

14. éLe gustaria tener la certeza de que su inventario esta 100% y seguro?
15. éAl momento de hacer una compra de Albacora, que es lo que considera?
Presentacién:l Sabor:l Calidad:l Rendimiento:

Tiempos de Entregalzl Frescura: Precio:

16. éEstaria dispuesto a adquirir un producto con un mayor costo que le garantice
optimizacion de recursos y mayor utilidad?

SiI:l Nolzl Por qué??

17. éCudnto estaria dispuesto a pagar por libra de un producto albacora seleccionado, que
disminuya su desperdicio de un 30 a 50%?

De $3,50a$3,70[ | De$3,70a $39[ | Des$39% asa10[ |

18. éQué tipo de promociones le gustaria?
Acum. de ptos para canje |:|1o% producto a partir de 100 Ib :lotras especifique:
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ANEXO 5.

ENCUESTA AL CONSUMIDOR FINAL

ENCUESTA ALBACORA - CONSUMIDOR FINAL

DATOS GENERALES

SEXO: Masculino l:l Femeninol:l

EDAD: Menor a 18 aios l:l Entre 18y 35|:| Mayor a 35|:|

LOCALIDAD: Mercadosl:l Restaurantesl:l Hotelesl:l
Picanterl'asl:l Otros

éLe gusta consumir pescado Albacora?
sil__] No[ ]
éLe gustaria preservar la salud de su familia consumiendo pescado de excelente calida

sil ] No[ |

éLe gustaria consumir productos con calidad de exportacion y certificaciones

internacionales?
sil_] No[ ]
éQué platos de mariscos le gusta consumir?

Encebollado |:| Cazuela|:| Bandera|:|BoIIo de Pescado|:|

Otros (Especifique)

éQué pescado prefiere en su plato de comida?

Albacora I:I Bonitol:l Picudol:l
Dorado I:I Wahool:l Otros (Especifique)

éDoénde prefiere servirse los platos con mariscos?

Mercados I:I Restaurantesl:l Hotelesl:l Picanteriasl:l

Otros (Especifique)

Junio/2015
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ANEXO 6.
CARTA DE AUTORIZACION
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