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RESUMEN

El presente proyecto tiene la finalidad de desarrollar un plan de Marketing que
permita conocer factibilidad para la creacion de una incubadora de pavos.

El Capitulo | trata sobre la descripcion del proyecto, definicion del nombre de la
empresa, asi como los productos que seran comercializados en el mercado
local. Se realiza también el andlisis situacional del microentorno de la empresa,
desde los proveedores hasta el consumidor, finalizando con los competidores
directos e indirectos, ademas el estudio del macroentorno de la empresa
constituido por los aspectos economicos como el PIB, inflacion, sueldos, tasas
de interés, entre otros. Al terminar esta primera parte se tendra una vision clara
sobre la situacién actual del medio donde se desarrollaria la empresa.

El Capitulo Il consiste en el estudio de factibilidad técnica del proyecto, donde
se detalla el proceso de produccion, la materia prima, requerimientos de mano
de obra e infraestructura; asi como la situacion actual de la empresa.

El Capitulo Ill comprende el desarrollo y analisis de la investigacion de
mercado, la informacion recopilada a través de estudios exploratorios (grupo
focal) y concluyente (encuesta) fue utilizada como referencia para analizar los
habitos de consumo de los compradores, los gustos, preferencias vy
expectativas del consumidor.

El Capitulo IV considera el desarrollo de un plan de marketing, donde se
plantea los objetivos que se espera alcanzar en el primer afo, la ventaja
competitiva y el posicionamiento para identificar el marketing mix (producto,
plaza, promocion y precio) especifico para este producto. La estructura
competitiva del mercado y las fortalezas, oportunidades, debilidades vy
amenazas de las condiciones del mercado en que van ser introducidos y
comercializados la carne de pavo y pavos bebés.

El Capitulo V consiste en el estudio financiero del proyecto, esto incluye
determinar el plan de produccion, presupuestos de ingreso, costos y gastos,
financiamiento e inversiones realizadas en el proyecto. Estados financieros y
punto de equilibrio operativo, esta parte trata de obtener todas las cifras
necesarias para llevar a cabo la evaluacion economica, se determina la
rentabilidad econémica bajo criterios claramente definidos, tales como el valor
actual neto (VAN), la tasa interna de retorno (TIR), la tasa minima atractiva de
retorno (TMAR), el analisis de sensibilidad y el payback.

El Capitulo VI finalmente se establece el impacto tendria en la sociedad el
desarrollo de este proyecto, presentando un innovador modelo de negocio que
brinda una importante rentabilidad. Ademas las conclusiones vy
recomendaciones generales de todo el proyecto.
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INTRODUCCION

Incubadora de Pavos Lomense tiene por filosofia el trabajo constante y el
desarrollo de un modelo productivo eficiente que ofrezca un aseguramiento de
la calidad de los productos que comercializa; es un proyecto innovador ya que
en la actualidad no existe este modelo de negocio en la ciudad de Guayaquil.

El desarrollo del proyecto permite controlar la actividad de produccion desde la
seleccion y limpieza de huevos, incubacion, vacunacién hasta la recria o venta
del producto final, procesos que se realizan en perfecta armonia con el entorno
natural y respetando las necesidades fisiolégicas y de comportamiento natural
del pavo, para conseguir un flujo continuo de productos de muy alta calidad.

La reinversion continda y la mejora constante son aspectos fundamentales para
la obtencidon de un crecimiento sostenido, aumentar la participacion del
mercado y ser la empresa lider del pais en la produccion de pavos, siendo una
de las principales organizaciones en la fabricacion de carmne de este tipo.

El objetivo principal es satisfacer las necesidades de sus clientes y
consumidores haciéndoles la vida mas sabrosa y sana, para lo cual se brinda
especial atencion a la calidad de los balanceados utilizados en la alimentacién
de los pavos, siendo nuestro principal compromiso, ya que forja los cimientos
para continuar avanzando y mejorando dia tras dia.

Las grandes metas proyectadas se desarrollaran bajo una administracién
basada en la gestion rapida y eficaz, para la creacion de riqueza, a través de
un personal joven y emprendedor que permite fijar politicas que agilicen
procesos y mejoren la calidad de los mismos, liderados en forma competente,
justa y ética.

-10-



PROYECTO DE FACTIBILIDAD PARA UNA INCUBADORA DE PAVOS

2.1 Marco conceptual

El desarrollo de esta tesis presenta enfoques de tipo administrativo, financiero,
de marketing y social, los cuales fueron analizados para determinar la situacion
inicial del proyecto y la factibilidad que tendria el proyecto a corto plazo.

El enfoque administrativo se realizé para determinar la organizacion de la
empresa, asi como sus politicas internas, valores y principios, y la filosofia de
trabajo que regira el desarrollo del producto.

A través del enfoque financiero determinamos la rentabilidad del proyecto
considerando una vida util de diez afios, analizando los requerimientos de la
inversion inicial y todas las variables que intervienen en el estudio de
factibilidad del proyecto.

En el enfoque de marketing, se determina el grado de aceptacion de los
productos y se realiza el disefo del logo y slogan para dar a conocer marca y
los productos al mercado local y asi analizar la tendencia para una futura
expansion en el mercado nacional.

El enfoque social permite conocer los beneficios que el proyecto ofrece a la
sociedad, en el ambito ambiental y en la calidad de vida de las personas, tanto
a nivel laboral como en la salud alimenticia por los beneficios que ofrece el
consumo de carne de pavo.

Marco Tedrico:

Para el enfoque administrativo se desarroll6 un organigrama en el cual se
asignan las funciones para cada cargo, ademas la estructura de la cultura
corporativa, definiendo la mision, visién, y principales principios y valores que
regiran la empresa.

La investigacion de mercado se utilizo los estudios exploratorio y concluyente,
mediante un grupo focal y una encuesta realizada a una muestra de cien
participantes, en la cual se mencionaron las fortalezas y debilidades de la carne
de pavo.

Marco contextual:

La creacion de una incubadora de pavos es una proyecto innovador, ya que en
el mercado local no es muy explotado este tipo de negocio, a diferencia de las
incubadoras de pollos, las cuales cuentan con gran aceptacion del mercado ya
que es un producto mas demandado debido a su precio, por lo que se quiere
incluir el consumo de pavo constantemente mediante productos a precios
accesibles y de calidad garantizada.

-11-



OBJETIVO DEL PROYECTO

El principal objetivo de Incubadora de Pavos Lomense, es satisfacer las
necesidades de los clientes y consumidores ofreciendo un producto sano y
sabroso, mediante la produccion de pavos bebés y pavos enteros, y asi lograr
que su consumo forme parte de los habitos alimenticios en las familias, por lo
cual hemos querido implementar este modelo de negocio en la ciudad de
Guayaquil, para que se haga comun en la sociedad y sea preferido por su
salud, sabor, calidad.

-12-



CONTENIDO DEL PROYECTO
5 DESCRIPCION DEL PRODUCTO

1.1 NOMBRE
* Nombre Comercial: Incubadora de Pavos Lomense

 Empresa: Pavitos S.A.
1.2 DESCRIPCION DEL PRODUCTO Y SUS BENEFICIOS

Incubadora de Pavos Lomense se dedica principalmente a la produccion de
pavos y su crianza para la comercializacion, asegurando la calidad de los
productos mediante un sistema productivo basado en el control de todas las
fases de la actividad de produccion.

La incorporacién de la carne de pavo al mercado es de gran importancia ya que
se trata de un producto de bajas calorias, mayor digestibilidad y menor
contenido de colesterol, por lo cual es muy demandada por consumidores que
desean mantenerse en forma, siendo una de las materias primas en la industria
de embutidos para la elaboracion de jamones y fiambres bajos en calorias.

Otra de sus ventajas es el rendimiento post-coccién, ya que la carne de pavo
es un producto de alto rendimiento para productores y consumidores; por cada
kilo de carne se obtienen 600 gramos comestibles, mientras que la de pollo
solo rinde 420 gramos.

1.23 BENEFICIOS NUTRICIONALES DEL PAVO

El pavo, es fuente de proteinas, vitaminas del grupo del complejo B y el 4cido
félico y de minerales como el fésforo, el potasio, el magnesio, el hierro y el zinc.

» Proteinas, son nutrientes que desempefian funciones metabdlicas y
reguladoras (asimilacién de nutrientes, transporte de oxigeno y de
grasas en la sangre).

» Vitamina B3 (niacina), Transforma los carbohidratos en energia, estimula
la circulacion, reduce la cifra de colesterol, mejora el funcionamiento
cerebral, mantiene sano el aparato digestivo y la piel.

» Potasio, es importante para el ritmo cardiaco, la sintesis proteica, el
funcionamiento muscular y del sistema nervioso.

» Magnesio, participa en la reparacién y mantenimiento de las células, es
necesario para la contraccion y relajaciéon de los musculos.

e Zinc, mejora el sistema inmunitario de los nifios lo que optimiza la
respuesta a enfermedades e infecciones.

13-



1.24 BENEFICIOS ADICIONALES

La carne de pavo contiene grasa insaturada, conocida también como grasa
buena que ayuda a prevenir problemas del corazén. El pavo contiene mayor

proporcion de este tipo de grasa.

Las grasas insaturadas que se encuentran en el pavo y en aceites vegetales
tienden a reducir los niveles de LDL y colesterol, mientras que las grasas
hidrogenadas que se encuentran en las margarinas, mantecas y comida
chatarra son una de las principales causas para el aumento de colesterol en

sangre.

El pavo, es fuente de proteinas, vitaminas del grupo del complejo B y el acido
félico y de minerales como el fésforo, el potasio, el magnesio, el hierro y el zinc.

PAVO ADULTO

Se dispone de diferentes tamanos:

Pavo Peso
Super Extra 13Kg. o
_grande mas
Extra Grande 11a13
Kg.
Grande 9a11Kag.
Mediano 7 a9Kg.

Informacién Nutricional
Tamaiio por porcién: 112g

Porciones ior emﬁiue: Varia

Proteina 23g 46%
Sodio 75mg 3%
Colesterol 70mg 24%
Carbohidratos 0g 0%
Total Grasas 9g 14%

* % de los valores diarios
basados en una dieta de 2000
calorias.

Peso Aprox.:13 Kg o mas.
Modo de conservacion:
Congelado a -18°C o inferior.
Vida util: 9 meses
congelados.

Diferentes usos: Ideal para
reuniones familiares y
celebraciones. Se
recomienda especialmente
preparaciones al horno y
rellenos.

T




1.3 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.3.1 GENERALES

El principal objetivo de Incubadora de Pavos Lomense, es satisfacer las
necesidades de los clientes y consumidores ofreciendo un producto sano y
sabroso.

1.3.2 ESPECIFICOS

Dar fuentes de empleo, modernizar las instalaciones y diversificar nuestras
lineas de productos.

1.4 ; QUE NECESIDADES SATISFACE?

Incubadora de Pavos Lomense, satisface la necesidad del consumidor de
contar con un producto rico y saludable, que ayude a prevenir enfermedades
cardiovasculares; sus ventajas cumplen perfectamente las nuevas exigencias
de la sociedad actual, ya que tanto los pequefios como los mayores exigen a la
vez placer y salud.

La forma de vida actual conlleva nuevas exigencias en el consumo, priorizando
lo practico, la variedad, el aspecto nutricional y econémico. La carne y los
productos elaborados de pavo corresponden perfectamente a estas nuevas
tendencias de consumo.

Con una rapida preparacion y un precio moderado, rica en proteinas, suave, la
carne de pavo ayuda a cubrir las necesidades alimenticias de las personas
mayores y ayuda a luchar contra su desnutricion.

Un consumo regular de carne del pavo permite cubrir una parte importante del
aporte diario de proteinas recomendado, su contenido rico en este nutriente,
permite considerarlo un plato equilibrado, sabroso, y con un aporte en calorias
moderado.

La gama de productos elaborados con came de pavo, ofrece posibilidades
variadas de platos satisfaciendo a las preferencias de cada miembro de la
familia y aporta los elementos nutritivos necesarios para todas las edades.

Los consumidores que desean realizar la crianza de pavos para su posterior
venta, compran los pavos bebés en nuestra planta y entregamos el producto
en optimas condiciones: incluye cortes de pico, vacunaciones y la guia de
alimentacién nutricional.

Las empresas avicolas adquieren pavos de un dia de nacidos para proceder a
engordarlos en sus criaderos y realizar la respectiva venta, que se intensifica
en temporada navidefia, con el proyecto se busca disminuir las importaciones
que algunas empresas y almacenes realizan de pavo americano.

315 =



1.5 SEGMENTO DE MERCADO: CONSUMIDOR

Nuestro producto esta dirigido a dos segmentos de mercado:

a) Empresas que compran y venden carne de pavo para su
comercializacion bajo nuestra marca o su propia marca.

Pavitos S.A. ingresa al mercado nacional de la mano de empresas que ya
tienen una fuerte presencia en supermercados y autoservicios, lo cual le
permite contar con canales de distribucion masivos a nivel local para los pavos,
y que sean conocidos por el publico masivo.

El consumo de pavo no se ha impuesto en forma masiva, por lo que su
produccion en muchos casos genera una fuente de ingresos adicional para los
pequefos productores, ya que las comercializadoras ya instalados en el
mercado suelen comprar la produccién de pequefios granjeros para poder
abastecer la demanda.

Ademas, las comercializadoras pueden realizar presentaciones comerciales
para el producto que se inscriban dentro de las tendencias modernas, las
cuales se inclinan hacia los productos congelados y rebozados, por ser mas
practica su coccion.

b) Consumidor final que desea adquirir pavitos bebés para su cuidado,
crecimiento, engorde y vacunacion para su posterior venta o consumo.

La crianza de pavos resulta ideal para quienes desean iniciar emprendimientos
avicolas que no requieran grandes inversiones, ya que su produccion esta
orientada a mercados de alto poder adquisitivo, receptivos a este tipo de
productos, que los consumen independientemente de la situacién econémica
del momento.

Comercialmente, el pavo es un animal muy redituable, ya que su pechuga
representa 33% del peso del animal, teniendo en cuenta que hay pavos de 20
kilos de peso, eso arroja hasta seis kilos de pechuga por animal, muy codiciada
para su comercializacion como fiambre. En cuanto a precios, los mismos varian
segun el canal de comercializacion.

Los interesados en instalar un criadero pueden obtener una considerable
ganancia mensual, para una produccion limitada, lo mejor es la venta directa,
tanto a consumidores como a restoranes, carnicerias y pequefos
supermercados.

Los distribuidores y demas canales de comercializacion comienzan a ser
rentables cuando se producen volimenes considerables, en caso contrario los
margenes de rentabilidad suelen ser demasiado reducidos como para
incorporar los costos que implican los intermediarios, por ejemplo el flete.

La cria de pavos requiere un minimo de instalaciones, los pavos alcanzan un
peso optimo entre las 15 y las 16 semanas, cuando oscila en los 6 kg., en el
caso de los machos criados hasta las 20 semanas, se logran pesos superiores
a los 15 kg, adecuados para el consumo en restoranes y hoteles.
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1.6 ETAPA EN EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

El producto se encuentra en etapa de investigacion y desarrollo, ya que
buscamos conocer los intereses de los consumidores antes de la etapa de

introduccioén.

A través de una investigacion de exploracion obtenemos informacion de
nuestros clientes metas, los cuales nos ayudan a conocer sus expectativas
para satisfacer de forma mas precisa sus necesidades y asi ganar la lealtad de
los consumidores. (Ver grafico 1.1)

4 introduccidn crecimiento madurez declive

-

Grafico 1.1 Ciclo de Vida del Producto

1.7 COMPETIDORES

» DIRECTOS

+ PRONACA

Empresa orientada a satisfacer las necesidades de los consumidores a través
de la produccion y distribucion de productos agropecuarios.

Sus productos son el resultado de una permanente inversién en investigacién y
desarrollo, lo cual les ha permitido contar con mas de 800 productos
comercializados bajo 26 marcas y diversidad de presentaciones y tamafos,
desarrollados para cada necesidad del consumidor.

La empresa dispone de una amplia y eficiente red de distribucién de alimentos
que se ha convertido en una fortaleza dentro del mercado, alcanzando mas de
40.000 puntos de venta, en todo el territorio nacional. Ofrece una cartera de
producto de carne de pavo como los embutidos en diferentes presentaciones y
el pavo entero bajo su linea de producto Mr. Pavo (Ver grafico 1.2).

PRONACA

e alimenta bien

Grafico 1.2 Presentacion de Mr. Pavo
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4 AVICOLA FERNANDEZ

Industria joven dedicada a la crianza, faena y comercializacion de productos
carnicos asi como a la comercializacion de otros productos complementarios,
reconocida por su precio y atencion personalizada.

Cuenta con una red de establecimientos en Guayaquil, que abarca sectores
como Ceibos, Garzota, California y Pedro Pablo Gémez, desarrollandose con
éxito en el mercado de la industria alimenticia y proyectando la apertura de
nuevos almacenes dentro de la ciudad, y a mediano plazo a nivel nacional.
Ofrece el pavo entero bajo su linea de producto Pavo Fernandez (Ver grafico
1.3)

Grafico
1.3 Presentacion de Pavo A
Fernandez

* INDIRECTOS: Incubadoras de Pollo.
4 AVICOLA ECUATORIANA C.A.

Fundada por Miguel y Rubén Chiriboga en el afio 1972. Empresa que se ha
desarrollado exitosamente y en la actualidad cuenta con 42 galpones de
produccion y 17 de crianza, los cuales estan distribuidos en 11 granjas
ubicadas en los sectores de Tambillo y Amaguaria en el Cantén Mejia, al igual
que la oficina de Administracion que constituye el centro de operaciones de
AVESCA.

Para mejor control en la calidad de sus pollos, cuenta con su propia planta
incubadora, INCUBESA, la que funciona en la ciudad de Guayaquil desde el
afo 1981, para la produccion de pollos de excelente calidad que cumplan con

las exigencias de nuestros clientes.
6

NCuUbDaoors tcualfonana
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4 COMISARIATO DE CARNES EL RANCHERO

La empresa es un negocio familiar cien por ciento, iniciativa del jefe de familia
el Sr. Gonzalo Lema.

El negocio se ha ido diversificando hasta llegar a los actuales momentos a
manejar dos procesos: produccion y comercializacion de carnes de aves, res,
mariscos, entre otros viveres componentes de la canasta familiar.

El local de Guayaquil atiende al mercado que se encuentra ubicado en la zona
Central, Sur, Norte, una gran parte en la ciudad de Duran - Milagro.

1.8 ALIADOS ESTRATEGICOS

La alianza estratégica que se implementara en el proyecto tiene como finalidad
disminuir las importaciones de productos de carne de pavo y aumentar su
consumo a traveés del producto que ofrecemos,

desarrollando una cultura alimenticia saludable )
durante todo el afio. v

Los aliados estratégicos son las comercializadoras _
como Mi Comisariato y Almacenes Tia, a los cuales .
proveemos pavos enteros para su venta bajo su
propia marca o la nuestra durante todos los meses
del afio.

4 CORPORACION EL ROSADO S.A.

Es la cadena de supermercados, jugueterias, cines, tiendas departamentales y
ferreterias mas grande del Ecuador; ofrece cobertura en 26 locales de Mi
Comisariato y 9 Hipermercados, ubicados en Guayaquil, Quito, Machala,
Manta, Portoviejo, Salinas y Milagro. A través de ella se comercializaran los
pavos.
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4+ TIA S.A.

Es una cadena de autoservicios fundada en 1940, que cuenta con mas de 700
proveedores, y atiende a aproximadamente 75.000 clientes diarios, a través de
114 locales (Tia, Supertia y Multiahorro) en 60 ciudades.

Su propésito es satisfacer al consumidor a un precio razonable, ofreciendo mas
de 8.000 articulos diferentes, incluyendo textiles, articulos de aseo personal, y

g

4 GRASAS UNICOL ALIMENTOS BALANCEADOS

Empresa lider en la fabricacion y comercializacion de alimentos para aves,
cerdos y ganaderia, con mas de 30 afios en el mercado. Cuenta con una
amplia red de distribucién y cuenta con una reconocida trayectoria de apoyo y
sostén al sector agropecuario del pais.

Cuenta con una gran cantidad de productos tanto en alimentos para avicultura

(codorniz, avestruz, pavos, reproductoras) como de cerdos (inicial, lechon,
gestacion, crecimiento, engorde) y ganaderia (carne y leche).

La comercializacion se desarrolla desde la sede (Guayaquil) y cuenta con
distribuidores a nivel nacional. La negociacion es directamente en cada punto
de venta y las condiciones dependen del volumen, plazo y caracteristicas del
producto.

i

b7 ONICOL |
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1.9 ASPECTOS ECONOMICOS

PIB 24.119 (Millones de USD)

PIB PER CAPITA 1.722 (USD)
INFLACION 3.21%
SUELDOS Y SALARIOS

Salario Min Vital promedio $279.85

Salario Unificado $240.00

Salario Real $220.07
CANASTA BASICA $5622.77
CANASTA DE LA POBREZA $385,64
POBLACION PAIS ECUADOR 13'000.000 Aproximadamente
POBLACION PROVINCIA 3'432.446
GUAYAS
POBLACION CIUDAD 2'461.463
GUAYAQUIL
TASA DE INTERES ACTIVA 9.11%
TASA DE INTERES ACTIVA 11.39%

PYMES

TASA DE INTERES PASIVA
RESERVA MONETARIA
INTERNACIONAL
'BALANZA COMERCIAL

4.57%
4673.92 (Millones USD)

114.46 (Millones USD)
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2. ESTUDIO DE FACTIBILIDAD TECNICA
2.1 MATERIA PRIMA REQUERIDA

Pavos reproductores: Se requiere de 50 pavos adultos en capacidad
producir huevos.

Balanceado: El alimento para el crecimiento de los pavos sera
suministrado por nuestro aliado estratégico Nutril.

Medicamentos: Productos requeridos para la vacunacion de los pavos.

Cartones: Donde ubicamos los pavos bebes para venderlos a las
comercializadoras o consumidor final.

Fundas: Para el empaquetado del pavo para su posterior venta bajo
nuestra marca.

Comederos y bebederos: Implementos para la reposicion de alimentos
y agua en el proceso de recria.

2.2 PROCESO DE PRODUCCION

=



2.2.1 PROCESO DE RECEPCION DE MATERIA PRIMA

Los huevos son receptados de los pavos reproductores y son llevados al
departamento de seleccién y clasificacion de huevos (ver grafico 2.1):

Grafico 2.1 Seleccion y Clasificacion de huevos

e Se fumigan con amonio cuaternario y se llevan a las camaras
refrigeradas.

« Se clasifican segun su tamafo y limpieza.
* Se colocan en bandejas para pasar por un periodo de precalentamiento.

El precalentamiento de los huevos se realiza para evitar un choque térmico que
podria matar al embrion, y consiste en mantener los huevos por 24 horas en
una sala a temperatura ambiente para que la misma aumente gradualmente y
crear las condiciones apropiadas para introducirlos en la incubadora.

2.2.2 PROCESO DE TRANSFORMACION

Los huevos son llevados a la incubadora durante 25 dias, aqui se debe
controlar la humedad no sea mayor de 89% y la temperatura sea de 98,5°F.
(Ver grafico 2.2)

Grafico 2.2 Incubacion de Huevos

Durante este tiempo los huevos deben estar inclinados con un angulo de 45° y
se deben rotar cada hora para evitar que el embrion se pegue a la cascara.
Después los huevos se llevan a una nacedora, donde duran exactamente 2
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dias y 20 horas, se chequea la humedad y la temperatura, y se produce la
rotura del cascaron por el propio pavito.

2.2.3 PROCESO DE TERMINADO

Los pavitos recién nacidos son clasificados segln sus caracteristicas en
pavos de primera, de segunda y de descarte.

La caracteristica mas importante:
« Inflamaciéon de abdomen, el pavito tiene inflamado el abdomen se lo
clasifica como pavito de segunda y pasan a una segunda evaluacion.
« Cicatrizacion de ombligo, en caso de mala cicatrizacién del ombligo, el
pavo es descartado del sistema de produccion porque tiene gérmenes.

VACUNACION

La primera vacunacion se hace a los 7 dias, y que consiste en agregar
una gota de la vacuna en el ojo, para introducir el virus en una glandula
inmunolégica y estimular la produccion de anticuerpos. Esto se hace para
garantizar que todos los animales reciban la vacuna el dia siete de edad. (Ver
grafico 2.3)

Grafico 2.3 Vacunacion
DISTRIBUCCION

Los pavitos son colocados en cajas de cartén con paja (Ver grafico 2.4)
y se los ubica en la sala de espera con ambiente controlado, para su traslado a
las distribuidoras o proceso de recria.

Grafico 2.4 Cajas de Carton
RECRIA

Los pavitos bebes son ubicados en el galpon, donde el area esta
cubierta con lona para que el aire no ingrese y se mantengan calientes, tamo
en la superficie (derivado del arroz, cascara), bebederos, focos amarillos y
comederos para el desarrollo idoneo del animal. (Ver grafico 2.5)
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Grafico 2.5 Alimentacion de los pavos en crecimiento

En primera instancia se colocan los pavitos en el galpén donde siguen una
estricta vigilancia por parte del personal que esta a cargo de los mismos. A
medida que crecen se amplia la superficie hasta dejarlos en completa libertad
en el interior del galpén.

SACRIFICIO

Los pavos son trasladados desde las granjas a las instalaciones del
Matadero, el proceso comienza depositando dichos contenedores, donde han
sido transportados los pavos, en una zona con unas condiciones de
temperatura, humedad e iluminacion lo mas adecuadas posibles al animal para
causarle el menor estrés posible. (Ver grafico 2.6)

Grafico 2.6 Traslado de los pavos a matadero

Después seleccionan los animales par el sacrifico, el pavo pasa al area de
sangrado y mas tarde a la zona de faenado, donde el agua caliente consigue la
temperatura ideal para pasar al desplumado de las aves. (Ver grafico 2.7)

Grafico 2.7 Desplumado del Pavo
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BIOSEGURIDAD

Las instalaciones de recria, una vez vaciadas, son preparadas para recibir con
garantias sanitarias y de bioseguridad una nueva camada de pavitos,
sometiéndose a un minucioso procedimiento de limpieza y desinfeccion.

CONTROL VETERINARIO

El veterinario es el encargado de velar por la salud de los pavos, asi como de
dictar las normas y protocolos que garanticen la menor incidencia de
enfermedades, practicando la prevencion para evitar al maximo el uso de
medicamentos.

2.3 REQUERIMIENTOS DE MANO DE OBRA

Requerimos 4 personas que laboren en la planta de incubacion; distribuidos de
la siguiente manera:

« 1 persona que seleccione y limpie los huevos

e 2 personas estén pendiente en el proceso de Incubacion

* 1 persona que este en el proceso de Nacimientos y Vacunacion

* 1 persona que alimente a los pavitos y los lleve al galpon hasta la
venta.

2.4 INFRAESTRUCTURA
2.4.1 MAQUINARIA

* 3 Incubadoras de Huevos
e 3 Nacedoras

2.4.2 ESPACIO FiSICO

» Infraestructura de las aéreas administrativas.

» Infraestructura de la planta incubadora.

e Dos galpones donde se ubicaran los pavitos de recria y los pavos
reproductores.

2.4.3 UBICACION

La planta esta ubicada en el canton Lomas de Sargentillo de la Provincia
del Guayas, en la Av. El telégrafo y calle 1era, y la matriz en Km. 4.5 Via
Daule.

2.4.4 PERMISOS

e Permiso de construccion y funcionamiento al Municipio de Lomas
de Sargentillo

Matricula Mercantil

Pago de tasas municipales

Certificado de los bomberos

Registro de la empresa y de los trabajadores en IESS
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e Usode Suelo
e Registro Sanitario

2.4.5 CAPACIDAD DE ATENCION

e Produccion de 400 pavitos bebés por cada 3 semanas (28 dias).
e Produccion de Pavos 200 enteros por cada 6 meses.

2.5 SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA EN EL MERCADO
2.5.1 ASPECTOS LEGALES

La empresa, estara registrada en la Superintendencia de Compafiias
como PAVITOS S.A.

2.5.2 PARTE ADMINISTRATIVA.- ORGANIZACION

PAVITOS S.A.
Capital Propio $16.077
Préstamo $ 25.000
TOTAL DE CAPITAL $41.077

CUADROQO 1 EI proyecto inicia con un capital propio de $16.077 y un
préstamo de $25.000, dando una inversion de $41.077.

ORGANIGRAMA

e —— e —

[ GERENTE GENERAL
| Judy Moran

}

DEP.
PRODUCCION

Alejandrc1 Paredes

v

- Incubacion de los huevos

- Galpones de pavos bebes y recria

. - Veterinario

o
-Matadero



FUNCIONES
GERENTE GENERAL: Judy Moran

Realizar evaluaciones periodicas acerca del cumplimiento de las
funciones de los diferentes departamentos.

Planear y desarrollar metas a corto y largo plazo para cumplir la
vision de la empresa.

Crear y mantener buenas relaciones con los clientes, subordinados
y los proveedores para mantener el buen funcionamiento de la
empresa.

Describe las responsabilidades que definen cada puesto laboral y
las cualidades que debe tener la persona que lo ocupe.

Administrar los recursos financieros de la empresa para realizar
operaciones como: compra de materia prima, adquisiciones de
maquinaria y equipos, pago de salarios entre otros.

Compra de insumos necesarios para la alimentacién y vacunacion
de los pavitos.

Venta de los pavitos bebes y adultos al consumidor final o
proveedores.

DEPARTAMENTO PRODUCCION: Alejandro Paredes

Seleccién y limpieza de huevos.

Ubicar los huevos en las bandejas, durante el proceso de
incubacioén.

Mantenimiento dela temperatura de las incubadora.

Respectivas vacunas y calificacion de los pavitos (veterinario).
Seleccion de pavos para el sacrificio.

Matarlo.

Hervir el agua.

Desplumar el pavo y limpiarlo.

2.6 DISENO DE PLANTA E INFRAESTRUCTURA

Cuenta con 4 personas cada departamento. (Ver grafico 2.8)

Grafico 2.8 Area Administrativas
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e Cuenta con 4 personas en cada proceso. (Ver grafico 2.9)

Grafico 2.9 Area de incubacion

 Cuenta con 1 personas para que cuide y alimente los pavitos en
crecimiento. (Ver grafico 2.10)

Grafico 2.10 Area de crianza

» Cuenta con 1 personas para que cuide y alimente los pavitos ademas
almacenen los huevos en el proceso de incubacion. (Ver grafico 2.11)

Grafico 2.11 Area de matadero
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MAQUINARIA

e Maquina incubadora contiene 3 bandejas, en los cuales entran 50
huevos un total de 150 huevos incubados. (Ver grafico 2.12)

Grafico 2.12 Incubadora de huevos

e Maquina Nacedora entran 50 pavitos, sirve para mantenerlos caliente
para su desarrollo por 2 dias. (Ver grafico 2.13)

Grafico 2.13 Nacedora de Pavitos
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3. ESTUDIO DE MERCADO: PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADO

3.4 INFORMACION SECUNDARIA
3.4.1 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Nuestros principales competidores potenciales en el mercado de carnes de
pavo son:

<+ PRONACA

PRONACA ha diversificado su portafolio para atender las necesidades de sus
consumidores y llegar a los hogares ecuatorianos con una amplia variedad de
productos garantizados y de calidad.

Su marca Mr. Pavo esta posesionada en la mente de los
consumidores locales y nacionales con el 73% de la
produccion, unas de sus caracteristicas del producto es
suave, tierna y jugosa.

Posee una gran variedad de pavos
enteros en diferentes rangos de
peso y cortes en bandejas

empacadas al vacio.

4+ AVICOLA FERNANDEZ

Es la empresa joven en la produccion de pavos, el objetivo primordial de
Avicola Fernandez es satisfacer las necesidades de sus clientes vy
consumidores haciéndoles la vida mas sabrosa y sana.

Actualmente, el mercado nacional la Avicola

Fernandez - la unica de Guayaquil- con el 7%

de produccion de pavos. Su marca de pavo es

PAVO FERNANDEZ producido en sus propias
2| plantas.
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3.4.2 DIAGNOSTICO ACTUAL DEL MARKETING MIX DE LA
COMPETENCIA

CARACTERISITCAS

PRECIO

El kg del pavo Mr.
Pavo se vende a $
3,50.

El kg de Pavo
Fernandez se vende
a $3,30.

PLAZA

- Planta de
Distribucion Km 16 %
via Daule

- Sucursal Av. de las
Ameéricas, Centro de
Negocios "El
Terminal", bloque F.
Ofc 3

- Cdla. Garzota
- Mapasingue

- Los Rios y Pedro
Pablo Gémez

- Polaris

PROMOCIONES

Descuentos
especiales por la
reservacion del
producto de acuerdo
al volumen y al
tiempo de
anticipacion.

Actualmente Avicola
Fernandez sélo
presenta
promociones para
carne de cerdo y
pollo, ademas facilita
al consumidor un
bono con el que
puede acceder a la
compra de cualquier
producto en un dia
determinado.
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PUBLICIDAD

Mr. Pavo

DE ACUERDO AL VOLUMEN Y
FECHA DE RESERVACION
DE TU MR PAVO

* Mr Pavo Completo
» Pechuga entera
» Pavita

Prog e

La publicidad de Mr. Pavo se de a través de la prensa escrita e Internet, asi
como también mediante un comercial de television realizado por los 50 afios de
Pronaca, en el que se enfatizan los valores e importancia de la integridad,
responsabilidad y calidad, y en cuyo enunciado se invita al consumidor a no
abandonar sus suefios, mediante el siguiente texto: “No abandones tus
suefos..qué bueno es tener gente a la que le importen las cosas
buenas..nosotros nos vemos reflejados en ellas”

Pavo Fernandez

La publicidad de Avicola Fernandez se da principalmente a través de Internet y
en medios escritos, permitiendo conocer a sus consumidores la gama de
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productos que ofrece y las facilidades que brinda en sus sucursales, como
cajeros automaticos.

3.5 INFORMACION PRIMARIA
3.5.1 DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

El principal problema de investigacion de Incubadora de Pavos Lomense es no
conocer el nivel de aceptacion que tendra su producto en el mercado, tampoco
a sus competidores directos en este sector y cuan significativo es su
posicionamiento.

Ademas determinar los gustos y preferencias del consumidor para adecuar los
productos a sus necesidades de la forma mas precisa, mediante estudios
exploratorios y concluyentes descriptivos y que nos permitan conocer lo que
piensan respecto al producto que lanzaremos al mercado, asi como sus habitos
y comportamiento al comprar (frecuencia, cantidad, lugar).

Establecer la disponibilidad del consumidor para pagar el producto y definir si el
precio es aceptado por el mercado, ya que se trata de un sector competitivo,
con marcas ya reconocidas a nivel nacional.

3.2.2 OBJETIVOS

» Conocer los tipos de carne que se consumen con mayor frecuencia y
determinar los aspectos que prevalecen en esta decision de compra.

- Establecer la frecuencia de consumo de la carne de pavo, cuéntos pavos
compran al afo.

- Conocer los lugares donde compran la carne de pavo y qué marcas.
» Determinar los aspectos que se consideran para comprar un pavo.

« Definir cual presentaciéon de pavo segln el tamafio y peso tiene mayor
captacion de mercado.

- Conocer si los beneficios que ofrece el consumo de carne de pavo son
conocidos por los consumidores.

« Definir a nuestros competidores directos con mayor posicionamiento en la
mente de los consumidores.

3.2.3 DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION:
e TIPO DE ESTUDIO: EXPLORATORIO Y DESCRIPTIVO

Para el cumplimiento de los objetivos propuestos, se decidié realizar como
estudio exploratorio un grupo focal (método de recoleccion de datos:
cualitativo), y como estudio concluyente descriptivo una encuesta (cuantitativo)
a 100 participantes.
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El estudio exploratorio es apropiado para la etapa inicial de este proceso, ya
que permite obtener una nocion preliminar de la respuesta de los consumidores
al producto, con costo y tiempo minimos.

A través del desarrollo de este tipo de estudio se obtuvo informacién sobre los
habitos alimenticios de las familias, la percepcion sobre los diferentes tipos de
carne y la percepcion de los participantes sobre los beneficios que ofrece el
consumo de la carne de pavo, para realizar después un analisis general y
presentar un panorama del problema, descubriendo las respuestas de los
consumidores a cada uno de los aspectos mencionados.

El estudio descriptivo realizado permitié seleccionar una serie de situaciones
como los tipos de carne con mayor consumo, la frecuencia de consumo de
pavo y los aspectos que prevalecen para la decision de compra, para medir
cada variable de forma independiente, y asi determinar con la mayor precision
posible, las actitudes de los consumidores, sus intenciones, comportamientos y
a su vez describir el nimero de competidores y sus estrategias.

e METODO DE RECOLECCION DE DATOS: CUALITATIVOS Y
CUANTITATIVOS

El método de recoleccion de datos cualitativo, por ser la investigacion de
caracter exploratorio, permite determinar los diversos aspectos del
comportamiento humano, como motivaciones al referirnos a posibles
promociones de nuestro producto, actitudes de los consumidores frente a la
diversidad de productos sustitutos que hay en el mercado, y los gustos y
preferencias sobre las presentaciones del pavo, profundizando mas cada
encuesta, proporcionando informacién mas precisa y detallada.

Mediante el método de recoleccion de datos cuantitativo, logramos
resultados con una validez razonable ya que los datos obtenidos a través del
disefio de los cuestionarios, el procesamiento de la informaciéon y su analisis,
permite concluir en los factores que adquieren relevancia para el consumidor,
factores medibles y cuantificables como consumo, lugares de compras,
marcas, entre otros.

3.2.4 ESTUDIO EXPLORATORIO: TECNICAS CUALITATIVAS
e GRUPO FOCAL

La tecnica del grupo focal permite conocer las opiniones o actitudes de un
publico respecto al consumo de carne de pavo y sus sustitutos, se desarrolla
una discusion dirigida por un moderador, en la que se determina las reacciones
de un grupo social frente al tema de interés.

La interaccion del grupo permite recibir importante retroalimentacion de
diversos temas concernientes al pavo y su consumo, lo cual permite detectar
deseos y necesidades en cuanto a la presentacion, marcas, etc.
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3.2.5 ESTUDIO CONCLUYENTE: TECNICAS CUANTITATIVAS

e ENCUESTA

La encuesta permite realizar la investigacion de una muestra de sujetos,
representativa de un colectivo mas amplio, para mediante procedimientos
estandarizados de interrogacion conseguir mediciones cuantitativas sobre una
gran cantidad de caracteristicas de la poblacién en relacion al consumo de
pavo. Es una técnica de bajo costo que ayuda a obtener informacion para
realizar un anadlisis estadistico sobre hechos de los encuestados, pero no
permite analizar con profundidad temas complejos.

3.2.6 DISENO DEL CUESTIONARIO:

Los cuestionarios que se utilizaron para el estudio de mercado son los
siguientes:

Grupo Focal

1. ¢(Considera que Ud. y su familia tienen un correcto régimen alimenticio?
¢ Qué tipo de alimentos consumen? ;Con qué frecuencia? ;Dénde los
compran?

2. ;Cual es su percepcion de los diferentes tipos de carmne? ¢Pollo, carne,
chancho, pescado o mariscos, pavo?

3. (Qué tipo de carne consume con mayor frecuencia? ;Por qué?

4. ;Conoce alguna diferencia entre la came de pollo y la carne de pavo?
¢ Cuales?

5. ¢(Consume Ud. pavo? ;Para qué fechas, lo consume en fechas no festivas?
¢ Por que? ; Existe alguna razén adicional por la que Ud. consume pavo?

6. ¢Conoce los beneficios que ofrece el consumo de carne de pavo para su
salud? ;Alguno mas?

7. ¢(Conoce Ud. algunas ventajas y desventajas del consumo de la carne de
pavo? ;Cuales?

8. ;Donde compra la carne de pavo? ;Supermercados, minimarket, avicolas?
¢Las compra Ud. mismo u otra persona?

9. Cuando usted compra la carne de pavo, (En qué se fija para escogerla?
¢ Precio, peso, marca, empaque?

10. ,Qué le agrada y/o desagrada de la came de pavo? ;Sabor, textura, otros?

11..Con qué frecuencia consume carne de pavo? ;Por qué razén no lo
consume con mayor frecuencia?

12.;,Qué cambios le gustaria que se implementen en las presentaciones de
carne de pavo? ¢;Fundas, cartones?

13.;Cual es la marca que se le viene a la mente al momento de comprar carne
de pavo y por qué? ; Puede mencionar algunas?

14. Cuando Ud. consume carne de pavo, ;Lo selecciona Ud. o se lo dan en su
canasta navidefna?

15. ;Cambiaria la marca de pavo que compra regularmente, si otra marca le
ofreciera una promocion que le represente algun tipo de ahorro?

16. ;Conoce algun tipo de promocion actualmente relacionada al consumo de
carne de pavo? ;Cuales?

-36-



Encuesta

EN LA PRESENTE ENCUESTA CONOCEREMOS LOS GUSTOS Y
PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR ACERCA DE LA CARNE DE PAVO.

GENERO: [0 Masculino [] Femenino EDAD:

OCUPACION: [] Amadecasa [] Estudiante [J Profesional [J
Otros

SECTOR: [J Norte [J Sur ] Centro

Marque con una ( x ) o (V) su respuesta:

1. ¢Qué tipos de carne consume con mayor frecuencia? -Puede
marcar mas de una opcion-
O Carne
O Pollo
O Chancho
O Mariscos
O Pavo

2. ¢Qué aspectos prevalecen en su decision al comprar?
O Precio
O Sabor
1 Calidad
0 Salud
7 Rendimiento
3. ¢Con qué frecuencia consume carne de pavo?
J Una vez a la semana
O Una vez al mes
U Una vez al afio
L Navidad y Afio Nuevo
4. g,Cngntos pavos compra al afio?
1
O 2
03
O 4 omas
5. ¢En qué lugares compra la carne de pavo que consume? -Puede
marcar mas de una opcion-
L Supermercados
O Minimarket
O Avicolas
O Independientes (criaderos caseros)

6. ¢Qué aspectos considera para comprar un pavo? -Puede marcar
mas de una opcion-
0 Precio
O Peso
O Marca
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~ Empaque
7. ¢Cuales marcas de pavo Ud. compra? -Puede marcar mas de una
opcion-
Mr. Pavo
Pavo Fernandez
| Pavos Oro
Otros
8. ¢En épocas festivas Ud. qué consume? -Puede marcar mas de una
opcion-
Pavo
Chancho
Pollo
Otros
9. ¢Cuantos dias de anticipacion compra la carne de pavo en época
de navidad?
Una semana antes
Tres dias antes
En el mismo dia

10.¢Conoce las vitaminas que ofrece la carne de pavo? -Puede marcar
mas de una opcion-
Fésforo
Potasio
Magnesio
Hierro
Zinc
11..Qué presentacion de pavo compra habitualmente?
Super extra grande (13 Kg o mas)
Extra grande (11 a 13 Kg)
Grande (9 a 11 Kg)
. Mediano (7 a 9 Kg)
12.¢Qué miembros de su familia presentan enfermedades
cardiovasculares y/o colesterol? -Puede marcar mas de una opcion-
Papa
Mama
Hermanos
Tios
Primos
Abuelos
13.¢Sabia Ud. que el consumo de carne de pavo previene las
enfermedades cardiovasculares y colesterol?
Si
No
14.;(En qué lugares acostumbra consumir carne de pavo? -Puede
marcar mas de una opcion-
En casa
La calle
Reuniones sociales
Restaurantes
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3.2.7 MUESTREO

Es una técnica para la seleccién de una muestra a partir de una poblacion. El
procedimiento empleado es el siguiente; establecemos una muestra de 100
personas entre hombres, mujeres de diferentes sectores de la cuidad de
Guayaquil.

e TIPOS DE MUESTREO: PROBABILISTICO O NO
PROBABILISTICO

a. Tipo de muestreo Probabilistico: Se utilizé el método probabilistico
aleatorio, para conocer las expectativas sobre el consumo de carne de
pavo.

b. No probabilistico: En este tipo de muestra no garantiza Ila
representabilidad de la muestra y por lo tanto no permite realizar
estimulaciones sobre la poblacion porque predomina el juicio y comodidad,
de acuerdo a la poblaciéon que vamos a encuestar.

e SELECCION DEL TAMANO DE LA MUESTRA
Partimos de la poblacién infinita:
1. Definir el tamano de la poblacion:

- Finita: Cuando conocemos el numero exacto de la poblacién y este a
su vez es menor que cien mil.

- Infinita: Cuando no tengo idea de cuanto es el tamafio de la
poblacién, como no lo conozco digo que es infinita.

2. Nivel de confianza

Es el porcentaje de seguridad que existe para generalizar los resultados
obtenidos. Esto quiere decir que el porcentaje de confianza es 100%, en el cual
no existe ningun error en dichos resultados.

3. Varianza

Es la multiplicacion de la probabilidad de éxito “P” por la probabilidad de
fracaso “q”, es decir PxQ.

4. Error maximo

El error maximo que tiene el estudio 5% de error. Si no deseamos tener
errores tendriamos que hacer un censo.

\/ (1,96)% (0,5) (0,5)
e:

100
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e= 0.098
e= 9,80%

n= Z°p.q

Z: Estadistica de Prueba —" 95% 2Z=1.96
P: Probabilidad de éxito — (0.5)

Q: Probabilidad de fracaso __ (0.5)
E: Error — 5%
n= 100

e AREA GEOGRAFICA DEL ESTUDIO
Guayaquil - Ecuador

e TIEMPO

La encuesta fue realizada a 100 personas de la ciudad de Guayaquil en puntos
estratégicos (universidad, empresas, barrio) distribuidos en los sectores norte,
sur y centro durante 4 dias (recopilacion y tabulacion de encuestas 2 dias).



3.2.8 PRESENTACION DE RESULTADOS

« RESULTADOS CUALITATIVOS

Una vez realizado el Focus Group analizaremos cada una de las intervenciones
de las personas sobre el consumo de carne de pavo y podemos concluir las
preguntas planteadas.

Personas mayores de edad, amas de casa y profesionales que
consuman y realicen la compra de productos de carne de pavo.
Rango de 25 arios a 60 anos de edad.

MEDIO

El grupo focal fue desarrollado el dia 5 de Junio 2010 a las 12:00
PM, en una casa en la ciudadela la Alborada, horario y lugar
determinados para la asistencia puntual de los participantes.

RECLUTAMIENTO

La seleccion de los participantes se realizé entre amigos y
familiares que cumplieran con el perfil mencionado anteriormente.

MODERADOR
Srta. Judy Moran.
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DESARROLLO DEL FOCUS GROUP

1. ¢(Considera que Ud. y su familia tienen un correcto régimen
alimenticio? ;Qué tipo de alimentos consumen? ;Con qué frecuencia?
¢Doénde los compran?

Al realizar esta pregunta a los participantes se observé un poco de inseguridad
al contestar, nos comentaron que si poseen un correcto régimen alimenticio en
sus comidas diarias consumiendo pollo, pescado, carne, chancho y verduras.

El alimento que consumen con mayor frecuencia es la came de pollo, las
personas los consumen a diario porque es mas econémica ademas la carne de
res muy poco porque es dafina para la salud. Los compran en los
supermercados, comisariatos y frigorificos.

2. ¢(Cual es su percepcion de los diferentes tipos de carne? ;Pollo,
carne, chancho, pescado o mariscos, pavo?

Todos los participantes opinaron que los tipos de carne son buenos sin
embargo nos damos cuenta que la carne de pollo representa un tipo de ahorro,
los especialistas recomiendan consumir carne de res una vez a la semana
porque es dafino para la salud. Uno de los participantes menciond que la
carne de pavo se lo consume en éepocas y fechas especiales como las
reuniones.

3. ¢Qué tipo de carne consume con mayor frecuencia? ;Por qué?

La mayoria de los participantes consumen carne de pollo porque es mas
saludable y esta al alcance de todos para poderlo comprar. Ademas nos
comentaron que las personas adultas no consumen carne de res porque
afecta al metabolismo pero para los nifios es muy buena porque tienen
nutrientes para su crecimiento en la etapa del desarrollo.

4. ;Conoce alguna diferencia entre la carne de pollo y la carne de pavo?
¢Cuales?

Los participantes se quedaron pensativos, las diferencias son minimas por el
precio y tamafo ademas pertenecen a la misma familia de aves. La carne de
pavo es mas seca.

5. ;Consume Ud. pavo? ;Para qué fechas, lo consume en fechas no
festivas? ;Por qué? ;Existe alguna razén adicional por la que Ud.
consume pavo?

Los entrevistados si consumen carne de pavo en fechas festiva como en

navidad y fin de afio porque es una costumbre, todos piensan en pavo en el
mes de Diciembre. Nos comentaron que en las reuniones especiales consumen
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el pavo porque es mas rendidor; en cambio la carne pollo no rinde por el cual
hay que comprar mas pollo y significa mas gastos.

6. ¢Conoce los beneficios que ofrece el consumo de carne de pavo para
su salud? ;Alguno mas?

La mayoria de los participantes coincidieron, algunos de los beneficios de la
carne de pavo que nos mencionaron que es sana y no tiene grasa. Pero
desconocen los nutrientes que contiene la carne de pavo.

7. ¢Conoce Ud. algunas ventajas y desventajas del consumo de la carne
de pavo? ;Cuales?

Algunas de personas desconocen las desventajas y ventajas de la carne de
pavo, como lo expresaron anteriormente una de las ventajas que es mas
rendidor para preparalo en ocasiones especiales porque un pavo de 12 Ibs
rinde para 25 personas y unas de las desventajas que es mas costoso.

8. ¢Donde compra la carne de pavo? ;Supermercados, minimarket,
avicolas? ;Las compra Ud. mismo u otra persona?

La carne de pavo usualmente las compran en la avicolas y/o supermercado, en
algunas veces los pavos se los dan en bonos navidefios de cualquier marca sin
poder seleccionar la marca deseada, en ocasiones especiales los
consumidores compran los pavos.

9. Cuando usted compra la carne de pavo, (En qué se fija para
escogerla? ;Precio, peso, marca, empaque?

Los entrevistados nombraron varios aspectos que consideran al momento de
elegir el pavo para comprar, entre los cuales la calidad, fecha de vencimiento,
precio, presentacion, fueron los mas destacados.

El grupo tomé como referencia la marca Mr. Pavo respecto a la calidad y
confianza que tienen en este producto; también comentaron la importancia de
la fecha de vencimiento de los pavos ya que muchas veces se encuentran con
pavos americanos con fecha de caducidad anteriores.

Los participantes coincidieron en que tanto el peso, como el precio y la
presentacion, son aspectos importantes a considerar, segun la finalidad de la
compra, el nivel adquisitivo y para poder percibir la calidad del producto.

10.;.Qué le agrada y/o desagrada de la carne de pavo? ;Sabor, textura,
otros?

Todos expresaron que por lo general les gusta la carne de pavo pero que
depende de la preparacion cuanto disfruten del producto, indicaron que con el
acompafiamiento adecuado e ingredientes necesarios para evitar que el pavo
quede seco, disfrutan del producto y les agrada, no indicaron disgusto por la
textura o alguna caracteristica particular del pavo.
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11.;Con qué frecuencia consume carne de pavo? ;Por qué razén no lo
consume con mayor frecuencia?

Los asistentes mencionaron que consumen pavo sélo en ocasiones especiales,
como cumpleanios, reuniones, navidad y fin de afio, ya que consideran que es
un producto mas caro que sus similares, por lo que no lo consumen de forma
cotidiana, ademas indican como referencia que es costumbre ecuatoriana
consumir el pavo para navidad y fin de afio, por esas razones no compran pavo
con mayor frecuencia.

12.;Qué cambios le gustaria que se implementen en las presentaciones
de carne de pavo? ¢Fundas, cartones?

Los participantes indicaron que lo que desean respecto a la presentacion es
una envoltura que permita ver con claridad las caracteristicas del producto, que
les permita percibir la calidad, peso y tamafio real, indicaron que deben ser
empaquetados en fundas, no en cartbn ya que no se podria apreciar el
producto.

13.¢Cual es la marca que se le viene a la mente al momento de comprar
carne de pavo y por qué? ;Puede mencionar algunas?

La primera marca en ser mencionada por todos los participantes fue Mr. Pavo,
indicando la buena calidad que presenta el producto, que son pavos frescos, y
se destacé la importancia de la publicidad para el posicionamiento de este
producto en la mente del consumidor, y lo que esta proyecta para convencer al
comprador de que tiene un alto estandar de calidad en comparacion a la
competencia del mercado; la siguiente marca mencionada por los entrevistados
fue Pronaca, indicando que también presenta productos de muy buena calidad,
aunque con menor reconocimiento que Mr. Pavo.

14. Cuando Ud. consume carne de pavo, ;Lo selecciona Ud. o se lo dan
en su canasta navidena?

Respecto a esta pregunta los participantes difirieron en sus respuestas, ya que
se indico que cuando el pavo es comprado con dinero propio ellos mismos
seleccionan el pavo que desean segun su capacidad adquisitiva y el evento
para el que lo requieren, pero al tratarse de la canasta navidefia, algunos
indicaron que reciben el pavo determinado por la empresa o a través de un
bono que indique el peso que deben seleccionar, pero otros comentaron que
reciben un bono que les permite elegir el pavo que desean.

15. ¢ Cambiaria la marca de pavo que compra regularmente, si otra marca
le ofreciera una promocion que le represente algun tipo de ahorro?

Todos los participantes coincidieron en que si estarian dispuestos a cambiar la
marca de pavo que compran regularmente si una nueva marca ofreciera una
promocion que les represente ahorro, siempre y cuando se trate de una marca
garantizada, que ofrezca todas las ventajas que presenta el producto para
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poder consumirla, para asi evitar comprar algo que por barato al final resulte
mas caro por ser un producto que no satisfaga la necesidad del consumidor ni
tenga un alto estandar de calidad, sino saber enfocar el ahorro.

16.;.Conoce algin tipo de promocion actualmente relacionada al
consumo de carne de pavo? ;Cuales?

Los participantes no conocen algun tipo de promocién respecto a la carne de
pavo actualmente, indicaron por unanimidad que les gustaria que existan este
tipo de promociones en relacion a este producto, dando como ejemplo “Dos por
uno”, al cual se refirieron de forma positiva al considerarlo importante para
cubrir las fechas de Navidad y Fin de Afo, pero con cierta desconfianza
respecto a la veracidad del segundo producto a recibir, que sea de igual
calidad.

« RESULTADOS CUANTITATIVOS

Analisis y tabulacion de las encuestas Incubadora de Pavos Lomense

A. Género

CARACTERISTICA| FRECUENCIA PORCENTAJE

Masculino 37 37%
Femenino 63 63%
100 100%

mMasculine @ Femenino

El % de las personas encuestadas fueron amas de casas y estudiantes que
pertenece al género femenino con un 63% seguido de los estudiantes, otros y
profesionales del género masculino 37%.
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B. Ocupacion

CARACTERISTICA| FRECUENCIA
Ama de casa 23
Estudiante 29
Profesional 33
Otros 29
114

personas encuestadas respondieron que
su ocupacion es ser profesional y ama de
casa a la vez, la muestra para este
estudio corresponde al 30% profesionales
y 20% ama de casa, en algunos casos
ambas caracteristicas, en cuanto a
estudiantes y otras ocupaciones como
ejercer un empleo sin ser profesional,
suman el 50% de las encuestas; siendo el
principal consumidor las amas de casas
que son quienes realizan la compra y
preparacion.

PORCENTAJE
20%
25% Las encuestas
209 muestran como
2 frecuencia 114 ya
25% que varias de las
100% = ) .

B Amade casa ®Estudiante ® Profesional ® Otros

C. Sector
CARACTERISTICA FRECUENCIA PORCENTAJE
Norte 54 54%
Sur 30 30%
Centro 16 16%
100 100%
_ B Norte BSur & Centro ] De |EIS Cien perSOﬂaS

encuestadas el 54% corresponde
a poblacion del sector Norte de la
ciudad, 30% al sector sur, y 16%
al centro de la ciudad, la
distribucion  fue  establecida
debido a que los posibles
consumidores se encuentran
mayormente en el sector norte,
' ya que tienen mayor nivel
adquisitivo y facilidad de acceso

de acuerdo a nuestra ubicacién; se considera realizar una campafia de
publicidad en los sectores sur y centro para lograr una mayor captacion de

mercado.
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D. Edades

CARACTERISTICA
22 a29
30a39
40 a 49
50 a 59

60 en adelante

FRECUENCIA PORCENTAJE
46 46%
23 23%
14 14%
14 14%
3 3%
100 100%

M22a29 ®m30a39 ®m40a49 m50a59 m60en adelante

£

\

El rango de edades de las personas

encuestadas corresponden a un
46% de 22 a 29 afos, mientras el
23% de 30 a 39 afios, el 14% de 40
a 59 afos y el 3% de 60 afios en
adelante.

1. ¢Qué tipos de carne consume con mayor

frecuencia?
CARACTERISTICA | FRECUENCIA PORCENTAJE
Carne 48 24%
Pollo 96 49%
Chancho 10 5%
Marisco 33 17%
Pavo 9 5%
196 100%

BCame WPollo ®Chancho BMarisco ®Pavo

5%

| economica,

El tipo de carmne que se consume con
mayor frecuencia es el pollo con un 49%
de participacion de mercado porque es
mientras el 24% de los
encuestados consumen carne, el 17%
son los mariscos porque son ricos en
proteinas y el 5% el chancho y pavo
poco lo consumen porque es grasoso y
costoso.
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2. ;Qué aspectos prevalecen en su decision al comprar?

CARACTERISTICA FRECUENCIA
Precio 61
Sabor 39
Calidad | 51
Salud 46
Rendimiento 20
217

PORCENTAJE
28%
18%
24%
21%
9%
100%

. B Precio ®Sabor mCalidad ®S5alud ® Rendimiento

El aspecto que prevalece en las
personas antes de comprar un
pavo es el precio, con una
participacion de 28% por el poder
adquisitivo, seguido por la calidad
el 24%, el 21% lo consumen por
salud, el 18% por el sabor y el 9%
por el rendimiento que le brinda el
pavo.

3. ¢Con qué frecuencia consume carrie de

pavo?

{

CARACTERISTICA  FRECUENCIA PORCENTAJE

Unavezala | 4
semana
Una vez al mes \ 15
Una vez al afio 24
Navidad y Ao 57
nuevo
100

4% . mUnavez ala semana ®Unavez al mes

i vez al ano ® Navidad y Aho nuevo

15%

| semana por

4%
15%
24%
57%

100%

| Las personas consumen la carne

de pavo con mayor frecuencia es
en Navidad y fin de afio con el
57% porque son fechas festivas,
mientras que el 24% lo consume
una vez ano por su costo, seguido
del 15% una vez al mes lo
consume y el 4% una vez a la
salud y por los
beneficios que ofrece la carne de
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pavo.

4. ;Cuantos pavos compra al

ano?
CARACTERISTICA | FRECUENCIA PORCENTAJE
Uno 38 38%
Dos 45 45%
Tres 9 9%
Cuatro o mas 8 8%
100 100%

i 3 — — El 45% de los encuestados compran
SO SN TS & Outen R la carne de pavo 2 veces al afio para
la Navidad y Fin de afio, el 38% una

™ vez al afio por degustarlo, el 9% lo
compran 3 veces al afio en

: reuniones especiales y el 8% lo

compran 4 0 mas por su sabor y

salud. Muchas personas dicen que la

carne de pavo les parece seca y

desabrida, esto depende de cémo

haya sido cocinada y marinada; si es
bien preparada es una carne suave y jugosa.

5. ¢En qué lugares compra la carne de pavo que
consume?

|

CARACTERISTICA FRECUENCIA PORCENTAJE

Supermercados 71 65%

Minimarket 0 0%
Avicola 27 25%
Independientes 1 10%
109 100%

Los consumidores compran la carne de
pavo en los Supermercados, representa
un 71% porque hay diferentes tipos de
marca de pavo para elegir, mientras el
27% los compras en las avicolas en su
estado natural o faenado, seguido de los
independientes (criaderos caseros) es
del 11%.
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6. ¢ Qué aspectos considera para comprar un pavo?

CARACTERISTICA FRECUENCIA PORCENTAJE

Precio 77
Peso 35
Marca ! 71
Empaque | 20
| 203

7. ¢Cuales marcas de pavo Ud. compra?

38%
17%
35%
10%

100%

Los consumidores se fijan mas en
el precio dependiendo a la clase
social que pertenece, representa
el 38% después consideran la
marca que es el 35%, seguido por
el peso que es el 17% y el 10% el
empaque ya sea el distintivo de la
‘ funda (color, modelo).

CARACTERISTICA
Mr. Pavo 71
Pavo Fernandez 23
Pavos Oro | 4
Otros | 17

115

FRECUENCIA PORCENTAJE

62%
20% |
3%

15%

100% :

La encuesta realizada muestra que las marcas de pavo con mayor captacion

‘ EMrPavo mPavoFernindez ®PavosOro mOtros

3%

de mercado son Mr. Pavo con un
62% de la poblacion estudiada y
Pavo Fernandez con el 20%, otros
pavos (americanos), representan el
15% y Pavos Oro el 3%. Esta
estadistica nos presenta como
principal competidor a Mr. Pavo, ya
que su posicionamiento en el
mercado es mayor al 50%,
demostrando haber ganado Ila
confianza vy lealtad de sus

consumidores, mediante la calidad de sus productos a través del tiempo.
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8. ¢En épocas festivas Ud. qué consume?

CARACTERISTICA FRECUENCIA PORCENTAJE

Pavo 68 50%
Chancho 40 30%
Pollo 26 19%
Otros 1 1%
' 135 100%

' Los encuestados determinaron

| que en épocas festivas

i | mayormente consumen pavo Yy
“ chancho, 50% y 30%
respectivamente, el 19% indicé
que consume pollo y el 1% otros,
estos rangos se deben a que por
tradicion en épocas festivas se
consume pavo y al tener un precio
mayor, no es un producto que se
incluya en el menl cotidiano, a
diferencia del pollo que obtuvo un

B Pavo mChancho @Pollc mOtros

menor porcentaje.

9. ¢Con cuantos dias de anticipacion compra la
carne de pavo en época de navidad?

[
CARACTERISTICA | FRECUENCIA PORCENTAJE |

Una semana antes 58 58%
Tres dias antes 31 31%
Enelmismodia | 11 1%
100 100%

mUnasemana antes m Tres diasantes = En el mismo dia El 58% de los encuestas indico

que en época de navidad

1% compran el pavo con una

semana o mas de anticipacion,
para evitar el riesgo de que se
terminen o que el stock sea
poco y de dudosa calidad, asi
como para determinar su
preparacion e ingredientes con
mayor disponibilidad de tiempo;
el 42% de los encuestados
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indicaron que compran el pavo tres dias antes o el mismo dia.

10. (Conoce las vitaminas que ofrece la carne de

pavo?

CARACTERISTICA | FRECUENCIA PORCENTAJE
Foésforo 24 16%
Potasio 28 18%

Magnesio 11 7%

Hierro 37 24%

Zinc 9 6%

No conoce 43 28%
152 100%

W Fosforo B Potasio BMagnesio BHierro BZinc B Noconoce

' La mayoria de las personas no
conoce las vitaminas que ofrece la
carne de pavo representa un 28%
que son nutrientes para el desarrollo
de nuestro cuerpo, los demas
participantes tienen conocimientos
de los beneficios del consumo de
pavo como el hierro 24%, fosforo
16%, potasio 18%, Zinc 6%,
Magnesio 7%, estas vitaminas
intervienen en la produccion de
energia que ayuda a metabolizar los

acidos grasos y los aminoacidos y renueva los glébulos rojos de la sangre.

2.
habitualmente?

¢ Qué presentacion de pavo compra

CARACTERISTICA FRECUENCIA PORCENTAJE

Super extra grande 8
Extra grande 23
Grande 46
Mediano 29
106

B Super extra grande W Extragrande & Grande & Mediano

8%

8%
22%
43%
27%
100%

El 43% de los encuestados compran el
pavo grande, los pavos medianos y
extra grande son comprados en menor
porcentaje, 27% y 22% respectivamente,
y el pavo super extra grande es el que
menos rotacién tiene representando un
8% de los consumidores, por lo que la
produccion debe ir enfocada
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mayormente a los pavos grande que son los que tienen mayor captacion por el
promedio de miembros en una familia y por el nivel adquisitivo promedio en

relacion a los precios.

12. ; Qué miembros de su familia presentan

enfermedades cardiovasculares z!o colesterol? '

CARACTERISTICA
Papa
Mama
Hermanos
Tios
Primos
Abuelos
Ninguno

Al menos un familiar

FRECUENCIA PORCENTAJE

21
28
16
21

3
22

21

132
111

16%
21%
12%
16%
2%
17%
16%

100%

84%

16%

M Papd ®mMama ®Hermanos MTios ®Primos ® Abuelos & Ninguno

El 84% de los encuestados reconoce por lo menos un miembro de su familia
con enfermedades cardiovasculares y/o colesterol, lo cual nos indica que se
tiene un significativo mercado por abarcar, ya que las propiedades del pavo
colaboran al tratamiento y prevencion de estas enfermedades, siendo este
resultado de gran importancia ya que nos permite conocer la necesidad que
existe en el mercado al que nos debemos enfocar.

13. ¢Sabia Ud. que el consumo de carne de pavo previene
las enfermedades cardiovasculares y colesterol?

CARACTERISTICA

Si
No

FRECUENCIA

31
69
100

PORCENTAJE

31%
69%
100%

5% ®ho



El 69% de los cien encuestados desconoce los beneficios que ofrece el
consumo de carne de pavo para su salud, en especial para las enfermedades
cardiovasculares y/o colesterol, lo que nos permite determinar la importancia de
una campafia de publicidad que presente con claridad las caracteristicas del
pavo que permiten favorecer la salud del consumidor y de esta forma captar la
atencion del cliente y la evaluacion del producto y sus efectos por parte del
consumidor.

14. ;En qué lugares acostumbra consumir carne de

pavo?
CARACTERISTICA FRECUENCIA PORCENTAJE
En casa | 70 46%
En la calle 15 10%
Reuniones sociales 50 33%
Restaurantes 16 11%
151 100%

BEncasa MEnlacalle & Reuniones sociales M Restaurantes

El 46% de los encuestados indicaron que consumen carne de pavo en la casa,
es el mayor porcentaje debido a que como demuestran las preguntas
anteriores, el pavo es consumido mayormente en épocas festivas de categoria
familiar, asi también en reuniones sociales 33%, debido a que el ment es mas
distintivo de lo que se consume en la cotidianidad, y en menor porcentaje, 21%,
el pavo es consumido en la calle y en restaurantes, mayormente en sanduches
de pavo, los cuales tienen gran aceptacion.
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4. PLAN DE MARKETING

41 ANALISIS ESTRATEGICO

411 ESTRUCTURA DE LA CULTURA CORPORATIVA

« MISION

Ser una empresa que cree en su gente y en su desarrollo, lideres en calidad y
seguridad alimentaria, innovadores y creativos, con un alto sentido de
responsabilidad social, preocupados por el mantenimiento del equilibrio
ambiental.

e VISION

Ser una empresa lider e innovadora en la industria avicola a nacional e
internacional, satisfaciendo a los consumidores y clientes con optima calidad y
excelente servicio.

« PRINCIPIOS Y VALORES

<« CONSUMIDORES

La primera responsabilidad de PAVITOS S.A es proveer productos
innovadores, saludables y de calidad que alimenten bien a sus consumidores y
contribuyan al bienestar y satisfaccion de sus familias.

+ COLABORADORES

PAVITOS S.A lidera a sus colaboradores con el ejemplo, en forma competente,
justa y ética. Tiene un compromiso solidario y respetuoso con el bienestar de
cada uno de ellos y no tolera la deshonestidad. Promueve el trabajo en equipo y
la delegacién con responsabilidad en condiciones laborales de limpieza, orden y
seguridad.

<+ CLIENTES

PAVITOS S.A trabaja junto a sus clientes ofreciendo siempre productos de
calidad. Innova sus procesos y productos para liderar los mercados en los
cuales esta presente.

<+ PROVEEDORES

PAVITOS S.A cree y practica el respecto a sus proveedores, a quienes les
ofrece un beneficio justo en cada negociacion, dentro de un marco de
comportamiento ético.
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41.2 PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS:
41.21 OBJETIVOS DE MARKETING

Lograr una importante participacién de mercado en el lanzamiento de los
pavos enteros y los pavos bebés ya que es un sector poco reconocido en la
actualidad.

Lograr aceptacion de la carmne de pavo por parte de los consumidores,
dando a conocer sus caracteristicas favorables para la salud de las
personas.

Crear el habito de consumo de carne de pavo en las familias, ya que por
tradicion, el pavo es mayormente consumido en épocas festivas y no
incluido en la alimentacion cotidiana.

Visualizar un posible margen de venta segin la respuesta de los
consumidores hacia los productos, cuanta acogida tienen para la acertada
toma de decisiones en cuanto al nivel de produccion.

Captar el mercado mediante la entrega de un producto de excelente calidad
que asegure la satisfaccion del cliente y que esto a su vez le de prestigio a
la marca.

Estar presentes en el mercado y ganar la lealtad y preferencia de los
clientes mediante la satisfaccion de sus necesidades y expectativas, gracias
a un producto de excelente calidad y que favorezca a su salud.

Extender la cobertura de mercado de la carne de pavo, a través de nuevos
canales distribucion y la apertura de nuevos locales para abarcar un mayor
merado en Guayaquil.

Desarrollar una nueva linea de productos, que satisfaga mayor cantidad de
las necesidades de los clientes.

Desplazar el consumo de carnes rojas y mariscos a un segundo nivel,
mediante la realizacion de una campafa a favor de la salud de los
consumidores.

Obtener ganancias a través de un precio que sea aceptado por el cliente,
que nos permita contar un gran volumen de ventas y crecer continuamente.

41.2.2 OBJETIVOS DE POSECIONAMIENTO

Ganar lealtad del consumidor a la marca, manteniendo la calidad a través
del tiempo y motivando constantemente al consumidor a través de
promociones y regalos, para de esta forma establecer un vinculo mas
cercano al consumidor, que nos permita estar presente en sus mentes.

Lograr un crecimiento sostenido de las ventas de los productos principales,
cumpliendo a cabalidad los requisitos que el cliente busca en la
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presentacién y calidad de los pavos, y de esa forma se vaya conociendo a
nivel nacional el producto que se ofrece.

Incrementar el reconocimiento de la marca entre los consumidores, ya que
una buena percepcion ofrece mayor posibilidad de venta, el consumidor
debe diferenciar la marca por todos los beneficios que le ofrece.

Brindar un excelente servicio de atencion al cliente, orientandolo al tipo de
producto que necesita segun la ocasion para el que lo desee, asi como un
trato amable en cuanto a las dudas que pueda presentar el cliente y darles
a conocer las opciones de platos que se pueden realizar con la carne de
pavo.

Lograr la plena satisfaccion del cliente para ser la primera marca que ocupe
su mente, ofreciéndole en el producto especificamente las caracteristicas
que desea, saciando su expectativa y con un cumplimiento sobresaliente a
sus requisitos.

Alcanzar niveles significativos de recordaciéon de marca entre los
consumidores del segmento de mercado, logrando buenas experiencias y
que el consumidor recuerde en cuanto al consumo de carne de pavo, y los
beneficios que trajeron a su salud.
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41.3 DESARROLLO DE LA CARTERA DE PRODUCTO:
4.1.31 ANALISIS FODA

FORTALEZA

% Ser una marca de gran reconocimiento y presencia en el mercado.

< Fuerzas de ventas en la produccion y comercializaciéon de nuestros
productos.

< Desarrollo de programas de bioseguridad que maneja estrictas normas
de seguridad.

OPORTUNIDADES

% Demanda creciente de la carne de pavo en todos los meses del afo

< Pavitos S.A posee gran parte de infraestructura y materias primas para
la produccion de pavos bebes y adultos en todos los meses del aro.

+ Campafias de publicidad, para posesionarnos en la mente de las
personas.

DEBILIDADES

< Poca experiencia en el mercado en la venta de pavos bebes a los
consumidores finales.

< Puede haber problemas si los consumidores no compran nuestra marca
y la extension de linea de los productos.

AMENAZAS

% Los consumidores no mantiene fidelidad a la marca que habitualmente
compran.

.
L4

Preocupacion de los consumidores por la carne de pavo contengan
grasa.

L
0.0

Ingresos de nuevos competidores en el mercado (otras incubadoras).

.
"

Existe en el mercado varios productos sustitutos de carne de pavo
(chancho, pollo, pescado).
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4.2 ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
4.21 Analisis del cliente

Los habitos alimenticios en la actualidad estan orientados a la rapidez y
practico de su preparacion, asi como a la capacidad de adquisicion con la que
cuenta cada familia; por lo que los clientes estan acostumbrados a consumir
como parte de su dieta diaria, productos como pollo y carne roja, debido a que
estos tipos de carne son encontrados con mayor facilidad en el mercado y a
precios que brindan al consumidor varias opciones al momento de decidir.

El cliente busca un producto al alcance de su posibilidad econémica, que sea
de facil acceso y que cubra la necesidad de toda su familia, por esto, muchas
veces descuida un poco el aspecto que debe prevalecer al momento de decidir,
y es la salud, ya que resta importancia a la complejidad que debe tener el
habito alimenticio que sigue su familia, obviando que debe incorporar en su
rutina el consumo de carne blanca y disminuir el de roja para controlar y
prevenir posibles enfermedades cardiovasculares y colesterol.

La estrategia a utilizar consiste en concienciar a los consumidores sobre los
beneficios que brinda el consumo de la carne de pavo, y asi lograr la
incorporacion del producto a sus dietas de forma mas cotidiana, creando el
habito de una alimentacion mas saludable y del agrado de todos los miembros
de la familia.

422 ;Qué compra, como compra, por qué compra, cuando
compra, cuanto compra cada vez, donde compra, quién
compra?

En la sociedad actual el consumo que prevalece es el de pollo y carne roja, los
clientes deciden comprar estos tipos de carne debido al precio y la calidad, ya
que representan un tipo de ahorro en sus economias y en el caso del pollo se
considera menos dafino para la salud; los clientes realizan compras una vez a
la semana y se abastecen para el mencionado numero de dias segun los
miembros que conformen cada familia, las compras son realizadas
mayormente por amas de casa en supermercados y avicolas, ya que
representan mayor comodidad y facil acceso, asi como un mejor servicio
respecto a las opciones que brindan para la compra, medicion y corte de las
presas y pavos de su eleccion.

4.2.3 Segmentacion Del Mercado Y Perfil Del Consumidor

El segmento de mercado al que Incubadora de Pavos Lomense esta
conformado por las empresas que compran y venden carne de pavo para su
comercializacion bajo su marca o la nuestra, de ésta forma el consumidor ira
identificando y familiarizandose con el producto; a nivel de consumo personal el
producto esta orientado a niveles socioeconémicos medio y medio alto, segtn
el tamafo de los pavos, siendo un producto para el consumo de todas las
edades, ya que da la seguridad a los adultos de alimentarse sanamente y a los
mas jovenes un delicioso sabor, cumpliendo las expectativas de los
consumidores.
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El segundo segmento de mercado esta dirigido al consumidor final que desea
adquirir pavitos bebés para su cuidado, crecimiento, engorde y vacunacion
para su posterior venta o consumo, el perfil del consumidor es el de personas
que desean iniciar emprendimientos avicolas que no requieran grandes
inversiones, ya que su produccion esta orientada a mercados de alto poder
adquisitivo, receptivos a este tipo de productos, que los consumen
independientemente de la situacion econémica del momento.

4.3 POSICIONAMIENTO

Incubadora de Pavos Lomense, busca posicionarse en la mente del
consumidor a través del conocimiento de todos los beneficios que el producto
ofrece para su salud y la de su familia, que sea percibido como parte de su
régimen alimenticio por contar con caracteristicas que satisfacen a todos los
miembros de la familia, tanto por su precio accesible, como por los cuidados y
beneficios a la salud, asi como por su rico sabor que gusta a todos los
integrantes de la familia, satisfaciendo la necesidad del consumidor de contar
con un producto rico y saludable.

El producto esta orientado exclusivamente al cuidado de la salud de la familia
cubriendo las exigencias de calidad, y aportando considerablemente al nivel
nutricional, econémico y practico del consumidor, ya que es la carne de pavo
es rica en proteinas, suave y ayuda a cubrir las necesidades alimenticias de las
personas mayores y ayuda a luchar contra su desnutricion, por lo que se
espera desarrollar publicidad boca-boca y eligiendo un correcto lider de
opinion, quien cuente con la credibilidad de las personas en términos de salud.

4.4 MARGETING MIX
441 ESTRATEGIA DE PRODUCTO
4411 PRESENTACION

El pavo entero cuenta con cuatro presentaciones segun su peso, el cual es
empacado al vacio en funda termoencogible, y cuyo empaque cuenta con el
logotipo, isotipo, slogan y los detalles del producto que contiene.

Los pavos bebés se entregan en cajas de carton con paja por dentro para el
cuidado del animal, y que cuentan con los detalles del marketing de la empresa
asi como la informacioén para ser contactados.

4412 CARACTERISTICAS Y ATRIBUTOS

La carne de pavo se ha convertido en una saludable opcién, ya que se
caracteriza por tener poca grasa y bajo nivel de colesterol, entre sus
caracteristicas se pueden mencionar:
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. Es un alimento perfecto ya que contiene muy poca grasa, no tiene
colesterol y es muy nutritiva y sabrosa.

. Se puede preparar de la misma forma que la carne del pollo comun,
tiene mucha menos grasa, no engorda y aporta una gran cantidad de
proteinas.

. Forma parte de las carnes blancas, que se caracterizan por tener poca
grasa y bajo nivel de colesterol. La mayor parte de la grasa del pavo se
concentra en la piel, por los que no es recomendable consumirla.

. Es fuente de proteinas, vitaminas del grupo del complejo B como la B1,
B3, B5, B6, biotina, B12 y el acido félico y de minerales como el fésforo,
el potasio, el magnesio, el hierro y el cinc.

. Se puede preparar de diversas maneras: fresco con verduras, asado o
relleno de varios otros alimentos. Se recomienda siempre preparar el
relleno de forma independiente a la preparacion del pavo, porque si se
empapa de grasa su textura se vuelve pastosa.

. Puede incluirse en dietas hipoalergénicas. Entre los alergenos
alimenticios, los mas frecuentes son los huevos, la leche, el pescado,
algunas frutas y frutos secos. En los Ultimos diez afios, no se han
registrado en la literatura médica indicaciones sobre alergias por el
consumo de carne de pavo.

. La carne de pavo contiene grasa insaturada, conocida también como
grasa buena que ayuda a prevenir problemas del corazén. El pavo
contiene mayor proporcion de este tipo de grasa

. Menos grasa: Dentro del grupo de las carnes se encuentra la del pavo.
Una porcién de 85 g de Mr Pavo contiene 1 gramo de grasa saturada, lo
que le hace ser la carne de primera eleccién por su bajo contenido de
grasa

. Menos calorias: La carne de pavo contiene bajo contenido calérico en
relacion a otras carmnes debido a que su concentracion de grasa
intramuscular es baja. La mayor parte de la grasa del pavo se concentra
en la piel, misma que se recomienda no consumir,

442 ESTRATEGIA DE BRANDING
4421 MARCA

Los empaques del pavo adulto y los cartones de los pavos bebés seran
comercializados bajo la marca PAVITOS LOMENSE porque esta relacionada
con nuestros productos.

4422 SLOGAN

El lema publicitario o eslogan para nuestros productos es La carne que te
gusta, describiendo la calidad y sabor de la carne de pavo.

4423 EMPAQUE

<+ El pavo entero es empacado al vacio en funda termoencogible y

termoémetro de coccion. Incluye juego de menudencias de pavo (1 pescuezo
sin piel, 1 molleja, 1 corazén, 1 higado y 2 patas). Descripcion del
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empaque, la parte frontal constan el nombre comercial, la funcionalidad, el
peso neto y el disefio del logotipo, en la parte posterior tenemos los datos
correspondientes a la marca, la fecha de elaboracién y caducidad, numero
de registros sanitario, el precio de venta, las instrucciones de uso, codigo de
barras, origen de fabricacion y datos del distribuidor mayorista, contenido e
informacion para dar al servicio al consumidor.

Peso Aprox.: 1,9 Kg.

Modo de conservacion: Refrigerado de 0 a 4°C /
Congelado a -18°C o inferior.

Vida atil: 12 dias en refrigeracion y 9 meses congelado.

Diferentes usos: Junto a su receta favorita son una delicia.

<+ La caja de carton es para ubicar los pavos bebés para su posterior venta.
Descripcion del empaque, la parte frontal constan el marca, los nimeros de
teléfonos y cada caja contiene 60 pavitos.

- S g

S -
'-- £ N

4424 LOGOTIPO

El logotipo es la palabra escrita Pavo Lomense, con su tipografia de color
amarillo y fondo azul oscuro porque son colores vivos y llamativos.

Pavo Lomense

4.4.2.5 ISIOTIPO

El isotipo es el circulo con 2 pavitos de color amarillo y de fondo azul que
identifican los productos que vendemos.

4.42.6 PERSONALIDA DE MARCA

La marca Pavo Lomense trasmite al ser humano: fortaleza, confianza y
vitalidad en el consumo de la carne de pavo para su bienestar.
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La carne que te gusta

443 ESTRATEGIA DE PRECIO

El precio del producto sera fijado de acuerdo a la estrategia por costo mas
utilidad, a la estrategia de penetracion, de percepcion y psicolégico, ya que se
determinara un precio mas bajo al ya manejado actualmente en el mercado,
para lograr una gran captacion de consumidores, ante el dominio de la marca
Mr. Pavo, esto permitira una rapida introduccion al trabajar en la mente del
consumidor con precios mas bajos y utilizando como estrategia los 0.99 para
ser captado por el cliente como un precio menor.

Los consumidores basan sus juicios acerca del valor de un producto en los
productos que los diferentes competidores cobran por productos similares, se
fija un precio bajo con el fin de atraer la mayor cantidad de compradores
posibles y asi lograr una importante participacion en el mercado. Al tener,
entonces, un elevado volumen de ventas, los costos, por ende, seran inferiores,
lo que puede permitir bajar mas aun el precio.

 CARACTERISTICAS e _PRECIO
Pavos bebeés $7 clu
Pavo entero $35

444 ESTRATEGIA DE PROMOCIONES Y VENTA Y
MOTIVACIONES PACIENTES

e MATERIAL POP: Utilizado para la publicidad de los productos de carne
de pavo, estableciendo la marca PAVOS LOMENSE en las plumas o
boligrafos, lapices, camisas y gorras.

» DEGUSTACIONES: Ofrecer en los supermercados degustaciones de
pavo horneado a través de las impulsadoras que estaran ubicadas
estratégicamente en los establecimientos.

e DESCUENTOS Y PROMOCIONES ESPECIALES: Se hara descuentos
especiales a las distribuidoras que hayan vendido la mayor cantidad de
productos PAVITOS S.A. en un tiempo limite y se entregara como
promocion la 2 funda de menudencia a mitad de precio.
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e CONCURSO Y PREMIOS: El concurso cuéntanos tu secreto consiste en
enviarnos tu receta original al correo electrénico
pavitos@incubadoralomense.com donde utilices la carne de PAVO
LOMENSE. Dicha promocién tendra duracion de 3 meses y tendra como
premios:

< 1er. Lugar: Un curso de cocina totalmente gratis que incluye un
libro de cocina con las 100 mejores recetas enviadas durante la
promocion.

< 2do. y 3er. Lugar: Un libro de cocina que incluye las 100 mejores
recetas enviadas durante la promocion.

445 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

4451 IDENTIFICACION DE AUDIENCIA OBJETIVO Y DISENO
DEL MENSAJE

Para transmitir el mensaje a la audiencia objetivo, el lider de opinion sera el Dr.
Albuja, ya que cuenta con gran credibilidad y reconocimiento en el ambito del
cuidado de la salud y la correcta forma de llevar una vida sana, se lanzara una
publicidad en television, en la cual el Dr. esté degustando la carne de pavo de
marca PAVO LOMESE en unién de su familia y describa los beneficios del
consumo de carne de pavo para la salud y de esta manera captar la atencién
del mercado.

4452 SELECCION DE LOS CANALES DE COMUNICACION:
PLAN DE MEDIOS

La comunicacion no solo sera al mercado masivo a través de la publicidad, sino
a traves de herramientas que impulsen la comercializacion del producto en los
canales y sub canales. Entre las diversas formas de comunicacion que la
empresa lleva a cabo tenemos:

a) PUBLICIDAD:
« Afiches
« Anuncios en periodicos y revistas
« En radio y television
« Vallas (exteriores)

b) PROMOCION:
« Material POP
« Degustaciones
« Descuentos especiales y promociones especiales para
los puntos de venta
« Concurso



4.453 DISENO DE PUBILICAD: PRENSA

Los anuncios saldran en el periédico El Universo en la seccion del Gran
Guayaquil y la Revista, por ser lo mas leidos por el mercado meta.

N

Pavo Lomense

Luronens jree w 1055

Ofrece a sus clientes pavos bebes, pavos
adultos en pie y faenados bajo nuestra
marca propia o su marca, todos los meses de
afio al mejor precio del mercado

Direccion: Av. el tegrafo v calle lera (planta- Lomas de Sargentilla)
y Mapasingue oeste km 4 vig a Daule (Matriz- Guayaquil).
Teléfonos: 2799310 - 09754582

e-mail: pavitos@incubadoralomense .com

4454 DISENO MATERIAL POP: AFICHES

Se colocaran afiches en tiendas y supermercados de la ciudad para dar a
conocer nuestro producto.

avo Lomense
Lacarme quete gusta

Direccion: Av Telegiao v calle jma - planta Lonas de Sagasnllo) - Mam: Mapamgue oeste lan 4 via dale o en todos los supetme cados de
pas Telefonos. - -ooyo - oo 543582 Lomas de Sargentillo - Guayaquil- Ecuador
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4456 DISENO DE VALLAS

Se colocara vallas publicitarias en las calles mas concurridas de la ciudad de
Guayaquil.

4457 CO-BRANDING

Son alianzas estratégicas de dos marcas para ofrecer un producto o servicio, la
empresa PAVITOS S.A. ha adquirido una alianza con la empresa LA
ORIENTAL, para facilitar a los consumidores el aliio que se utiliza en la
preparacion del pavo, por la compra de pavos enteros.

446 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCCION: PUNTOS DE VENTA Y
ALMACEN

446.1 COBERTURA

En la ciudad de Guayaquil contamos con 3 distribuidoras en puntos
estrategicos, la matriz esta ubicada en el sector Norte (Mapasingue oeste km 4
via a Daule), las sucursales en el Sur (Av. 25 de julio entre las calles Ernesto
Alban y José de la cuadra) y en el centro (Av. Malecon Simén Bolivar No. 2309
y Av. Olmedo).

Nuestros objetivos es extendernos a las ciudades principales del Ecuador
(Quito, Cuenca y Ambato) porque son sectores importantes en la actividad
agricola y comercial, ubicando una distribuidora en cada ciudad.

Las direcciones de las sucursales en cada ciudad son:
¢ QUITO: Av. Amazonas N6-114 y Republica
e CUENCA: Solano 11-83 y 10 de agosto
e AMABATO: Av. Atahualpa y L. Plaza
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446.2 MERCHANDISING

<+ Las distribuidoras:

JORA DE PAVOS LOMENSE

[ S

WMLl Este es el modelo o disefio

de las distribuidoras (ver
grafico 4.2), ubicadas en
puntos estratégicos antes
mencionados.

Son las perchas donde se exhiben los
pavos bebés y medianos para su
posterior venta, en el cual se le ubica un
foco amarillo para que los mantengan
calientes. (Ver grafico 4.3)
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Grafico 4.3. Perchas

+ En los supermercados

“ Tenemos nuestros propios

congeladores, ubicados en el
area de carnes congeladas
dentro de los supermercados,

et
en una parte visible para el
* consumidor. (Ver grafico 4.4)
v

Grafico 4.4. Congeladores
4.46.3 SELECCION DEL CANAL

El canal de distribucion que utilizamos es el canal directo o circuitos cortos de
comercializaciéon puesto que no se tienen intermediarios, debido a que una vez
terminada la produccion de la carne de pavo y el desarrollo de los pavos bebés,
el producto es enviado directamente a las distribuidoras.

4.47 ESTRATEGIA DE E-MARKETING

4.4.7.1 WEB SITE

BIENVENIDA [

MISION

Ser una empresa que cree en su gente y en su desarrollo, lideres en calidad
y seguridad alimentaria, innovadores y creativos, con un alto sentido de
responsabilidad social, preocupados por el mantenimiento del equilibrio
ambiental.

VISION

Ser una empresa lider e innovadora en la industria avicola a nacional e
internacional, satisfaciendo a los consumidores y clientes con éptima calidod
y excelente servicio.
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44.7.2 DIRECCION O URL
www.pavolomense.com

4473 CONTENIDO DEL SITIO WEB

Nuestra pagina web contiene items sobre la descripcion de empresa Pavitos
SA.

QUIENES SOMOS: Es la vision, mision, principios y valores.

NUESTRO GRUPO: Es la estructura del organigrama, se define las
funciones de cada departamento y sus representantes.

NOTA DE PEDIDO: Es un servicio online donde el cliente hace su pedido
de nuestros productos.

DONDE ENCONTARNOS: La ubicacion de la empresa y nuestros puntos
de distribucion.

CATALAGOS PRODUCTO: Los linea de productos que ofrecemos como
son los pavos bebes y los pavos adultos en pie o0 empaquetado.

GALERIA DE FOTOS: Son las imagenes de las etapas de crecimiento del
pavo, reproduccion hasta su proceso final (empaque).

EN LA PARTE SUPERIOR DE LA PAGINA WEB: Especificando los
numeros telefénicos, la razén social y la direccion del correo electrénico de
la empresa PAVITOS S.A.
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5. ANALISIS FINANCIERO
5.1.1.1 INVERSION INICIAL

REQUERIMIENTOS - CIA. PAVITOS S.A.

Adquisiciones relacionadas a la Produccion Aio 6

R
50 3000 1,500.00

3 700.000  2,100.00 1 700.00

3 1,500.00  4,500.00 1 1,500.00)

5 50.00 250.00 3 150.00

5 50.00 250.00 3 150.00

2 450.00 900.00 1 450.00

3 100.00 300.00 2 200.00

$ 9,aoo.oo| $ 3,150.00

Adquisiciones relacionadas a la Administracion Afio 6
cant. total

1 22,000.00 22,000.00 1 0.00
4 25.00 100.00
3 500.000  1,500.00
1 85.00 85.00
3 146.00 438.00
5 35.00 175.00)
3 95.00 285.00
12 52.00 624.00
1 350.00 350.00
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3 40.00 120.00
3 450.00 1,350.00
$27,027.00

Capital de Trabajo para la Operacion

Ao 2

INVERSION INICIAL

Estructura del financiamiento

16,077.00

25,000.00

61%

$41,077.00

100%

500.00|
2,100.00
1 850.00 850.00 10,200.00
2 400.00 800.00;  9,600.00 14,400.00
$4,250.00 $ 25,800.00 $ 14,400.00
$41,077.00

71



TABLA DE AMORTIZACION-REQUERIMIENTO CAPITAL INICIAL

$ 25,000.00 25,000.
12.00%anual 6,935.24| 3,000.00 3,935.24 21,064.76
5afios 6,935.24| 2,527.77 4,407.47, 16,657.28|

6,935.24, 1,998.87 4,936.37 11,720.92

$6,935.24 6,935.24/ 1,406.51 5,528.73 6,192.18|
5,935.241 743.06 6,192.18| 0.00
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DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS

o = 1

1,145.00

0.00

T ANOZ

7,470.00

6,640.00

6,155.00

_. ' I

1,575.00

17,600.00

13,200.00

0.00

0.00
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—

VALOR EN |

_ARNOS5 |

3,097.80

2,753.60

,{ ANO3

2,409.40

2,065.20

1,721.00

1,376.80

1,032.60

1,056.67

528.33

0.00
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COSTO DE VENTA UNITARIO - MENSUAL

|53 7

Costo Variable Pavos _Afio5 | Afo6 | Afo7 | Afo8 | Af09 | Afio10
costo pavo bb (2 meses)
huevo 1.80 1.94 2.10 227 2.45 2.64 2.86 3.08 333 3.60
balanceado 0.13 0.12 0.12 0.12 0.12 0.12 0.13 0.13 0.13 0.14
medicinas 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05 0.06
1.98 2.12 2.27 2.44 2.62 2.82 3.03 3.27 3.52 3.79
costo pavo adulto (6 meses)
huevo 1.80 1.94 2.10 227 2.45 2.64 2.86 3.08 3.33 3.60
balanceado 7.50 7.43 7.36 7.30 7.23 7.43 7.63 7.84 8.06 8.28
medicinas 0.70 0.69 0.69 0.68 0.67 0.69 0.71 0.73 0.75 0.77
funda 0.80 0.86 0.93 1.01 1.09 1.18 1.27 1.37 1.48 1.60
10.80 10.93 11.08 11.25 11.44 11.94 12.47 13.03 13.62 14.25
Costo Fijo Pavos
Alquiler HINO 3,000.00| 6,480.00 6,998.40| 7,558.27| 8,162.93| 9,142.49| 10,239.58| 11,468.33 | 12,844.53 | 14,385.88
Alquiler Planta 10,200.00| 11,016.00| 11,897.28| 12,849.06| 13,876.99| 15,542.23 | 17,407.29| 19,496.17 | 21,835.71| 24,455.99
MOD 6,720.00| 7,056.00 7,408.80| 7,779.24| 8,168.20| 8,576.61| 9,005.44| 09,455.71| 9,928.50| 10,424.93
Servicios Basicos 1,800.00| 1,944.00 2,099.52| 2,267.48| 2,448.88| 2,742.75| 3,071.88| 3,44050| 3,853.36| 4,315.76
Depreciacion 5,230.00| 5,230.00 5,230.00( 5,230.00| 5,230.00| 1,14500| 1,145.00| 1,145.00| 1,145.00| 1,145.00
26,950.00 | 31,726.00| 33,634.00| 35,684.06 | 37,887.00| 37,149.07 | 40,869.20| 45,005.72 | 49,607.10 | 54,727.56
2,245.83| 2,643.83 2,802.83| 2,973.67| 3,157.25| 3,095.76| 3,405.77| 3,750.48| 4,133.93| 4,560.63
Costo Fijo Unitario 3.74 4.04 3.93 3.83 3.73 3.35 3.38 3.42 3.46 3.50
cant. Pavo BB 400 436 475 518 565 615 671 731 797 869
cant. Pavo Adulto 200 218 238 259 282 308 335 366 399 434
total 600 654 713 777 847 923 1006 1097 1196 1303

75



Quintal Balanceado 25.00 27.00 29.16 31.49 34.01 38.09 42.66 47.78 53.52 59.94
cantidad mensual 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Total Pavo BB 50.00 54.00 58.32 62.99 68.02 76.19 85.33 95.57 107.04 119.88
Costo Unit Pavo BB 0.13 0.12 0.12 0.12 0.12 0.12 0.13 0.13 0.13 0.14
Total Pavo Adutlo 1,500.00 1,620.00 1,749.60 1,889.57 2,040.73 2,285.62 2,559.90 2,867.08 3,211.13 3,596.47
Costo Unit Pavo Adulito 7.50 7.43 7.36 7.30 7.23 7.43 7.63 7.84 8.06 8.28
Medicina 20.00 21.60 23.33 25.19 27.21 30.47 34.13 38.23 42.82 47.95
cantidad mensual 7 § i 1 1 1 1 1 1 1 1
Total Pavo BB 20.00 21.60 23.33 25.19 27.21 30.47 34.13 38.23 42.82 47.95
Costo Unit Pavo BB 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05 0.06
Total Pavo Adutlo 140.00 151.20 163.30 176.36 190.47 213.32 238.92 267.59 299.71 335.67
Costo Unit Pavo Adulto 0.70 0.69 0.69 0.68 0.67 0.69 0.71 0.73 0.75 0.77
Produccion Anual

Pavo BB 4800 5232 5703 6216 6776 7385 8050 8775 9564 10425
Pavo Adulto 1800 2616 2851 3108 3388 3693 4025 4387 4782 5213
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DETERMINACION DE INGRESOS

1.02
Pavo BB 4,800.00 5,232.00 5,702.88 6,216.14 6,775.59 7,385.39 8,050.08 8,774.59 9,564.30| 10,425.09
Pavo Adulto 1,800.00 2,616.00 2,851.44 3,108.07 3,387.80 3,692.70 4,025.04 4,387.29 4,782.15 5,212.54
Precio
Pavo BB 7.00 7.14 7.28 743 7.58 9 i 7.88 8.04 8.20 8.37
Pavo Adulto 35.00 35.70 36.41 37.14 37.89 38.64 39.42 40.20 41.01 41.83
Ingresos
Pavo BB 33,600.00| 37,356.48| 41,53293| 46,176.32| 51,338.83| 57,078.51| 63,459.89| 70,554.70| 78,442.72| 87,212.61
Pavo Adulto 63,000.00| 93,391.20| 103,832.34| 115,440.79| 128,347.07 | 142,696.27 | 158,649.72 | 176,386.76 | 196,106.80 | 218,031.54

77



DETERMINACION DEL COSTO

26,177.50

42,813.48

46,865.53

51,386.98

56,477.42

63,815.71 |

72,167.57

Pavo BB 4,800.00| 5,232.00| 5,702.88| 6,216.14| 6,775.59 7,385.39 8,050.08 8,774.59 9,564.30| 10,425.09
Pavo Adulto 1,800.00| 2,616.00| 2,851.44| 3,108.07| 3,387.80 3,692.70 4,025.04 4,387.29 4,782.15 5,212.54
Costo Unit.

Pavo BB 5:72 6.16 6.20 6.26 6.35 6.17 6.42 6.69 6.98 7.29
Pavo Adulto 14.54 14,98 15.01 15.08 15.17 15.29 15.85 16.45 17.08 12375
Costo total

Pavo BB 27,446.67 | 32,228.87 | 35,375.75| 38,942.51|42,993.42 | 45,578.82| 51,673.71| 58,677.96| 66,734.77| 76,010.70
Pavo Adulto 39,175.46 81,679.48| 92,519.94

Contribucion Marginal
Pavo BB 1.28 0.98 1.08 1.16 123 1.56 1.46 1.35 122 1.07
Pavo Adulto 20.46 20.72 21.40 22.06 22.72 23.35 23.56 23.75 23.93 24.08
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GASTOS OPERATIVOS

| 2,760.00]

2,898.00

3,042.90

3,195.05

3,522.54

3,698.66 |

3,883.60 |

4,077.78

1.05

Sueldos y Salarios 18,480.00| 19,404.00| 25,414.20| 26,684.91| 28,019.16| 32,891.60| 34,536.18| 36,262.99| 38,076.14| 39,979.94
Alquiler Local 9,600.00| 15,120.00| 15,876.00| 16,669.80| 17,503.29| 18,378.45| 19,297.38| 20,262.25| 21,275.36| 22,339.13
Mantenimiento Equipos 100.00 200.00 500.00f 1,00000| 1,05000| 1,10250| 1,157.63| 1,21551
Mantenimiento Muebles y

Enseres 350.00 600.00 750.00 787.50 826.88 868.22 911.63
Servicios Basicos 2,160.00| 2,268.00| 2,381.40| 2,500.47| 2,62549| 2,756.77| 2,89461| 3,039.34| 3,191.30| 3,350.87
Depreciacion 872.53 872.53 872.53 344.20 344.20 344.20 344.20 344.20 344.20 344.20
Publicidad 3,354.80

4,281.67
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MANO DE OBRA INDIRECTA Y MANO DE OBRA DIRECTA

MOI

Gerente Gral. 1 700.00| 8,400.00( 8,820.00| 9,261.00 9,72405| 10,210.25| 10,720.77| 11,256.80| 11,819.64| 12,41063| 13,0311
Supervisor 1 400.00 5,040.00 5,292.00 5,556.60 5,834.43 6,126.15 6,432.46 6,754.08 7,091.7
Asistentes en Local 3 280.00| 10,080.00| 10,584.00( 11,113.20| 11,668.86| 12,252.30| 16,336.40| 17,153.22| 18,010.89, 18091143| 19,8570
Total MOI 1,380.00 | 18,480.00 | 19,404.00 | 25,414.20| 26,684.91| 28,019.16| 32,891.60| 34,536.18| 36,262.99| 38,076.14| 39,979.9
MOD

Operadores 3 280.00| 6,720.00| 7,056.00| 7,408.80 7,779.24 8,168.20 8,576.61 9,005.44 9,455.71 9,928.50| 10,4249
Total MOD 8 280.00| 6,720.00| 7,056.00| 7,408.80 7,779.24 9,455.71 10,424.9

8,168.20 8,576.61 9,005.44 9,928.50
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANACIAS PROYECTADO

PAVITOS S.A.

130,747.68 |145,365.27 |161,617.11 |179,685.90 |[199,774.78 |[222,109.61 |246,941.46 |274,549.51 |305,244.15
53,624.17 71,404.34 78,189.23 85,808.04 |94,380.40 102,056.23 |115,489.42 |130,845.54 |148,41426 |168,530.64
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
42,975.83 59,343.34 |67,176.04 |75,809.07 |85,305.50 |97,718.55 106,620.19 |[116,095.92 | 126,135.26 |136,713.51

44.5% 45.4% 46.2% 46.9% 47.5% 48.9% 48.0% 47.0% 45.9% 44.8%

33,872.53 40,562.53 47,687.03 45,944.43 52,946.94 59,643.56 62,608.53 65,721.74 68,990.62 72,422.94
3,000.00 2,527.77 1,998.87 1,406.51 743.06 - - -
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
6,103.30 16,253.04 17,490.13 24,458.14 |31,615.50 | 38,074.99 44,011.66 50,374.18 57,144.64 64,290.57
915.49 2,437.96 2,623.52 3,668.72 4,742.33 571125 6,601.75 7,556.13 8,571.70 9,643.59
5,187.81 13,815.08 14,866.61 20,789.42 26,873.18 32,363.74 37,409.91 42,818.05 48,572.94 54,646.98

3,453.77 3,716.65 5,197.35 6,718.29 8,090.94 10,704.51 12,143.24 13,661.75
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FLUJO DE EFECTIVO

27,027.00
-$ 4,250.00
$ 25,000.00
96,600.00 | 130,747.68 | 145,365.27|161,617.11| 179,685.90(199,774.78 | 222,109.61 | 246,941.46 | 274,549.51 | 305,244.1
53,624.17 | 71,404.34| 78,189.23| 85,808.04 94,380.40 | 102,056.23 | 115,489.42 | 130,845.54 | 148,414.26 | 168,530.6
33,872.53| 40,562.53| 47,687.03| 49,944.43 52,946.94 | 59,643.56| 62,608.53| 65,721.74| 68,990.62| 72,4229
3,000.00| 2,527.77| 1,998.87| 1,406.51 743.06 0.00 0.00 0.00 0.00 0.0
$ $ $ $ $ $
$6,103.30| 16,253.04 | $17,490.13| 24,458.14| $31,615.50| 38,074.99| 44,011.66| 50,374.18| 57,144.64 | $ 64,290.5
$915.49| $2,437.96| $2,623.52| S 3,668.72 $4,742.33| $5,711.25| $6,601.75| $7,556.13| $8,571.70| $9,643.5
S $ $ $ $ $
$5,187.80| 13,815.08 $14,866.61  20,789.42| $26,873.18| 32,363.74 | 37,409.91 42,818.05 | 48,572.94 $54,646.9
$ S
$1,296.95| $3,453.77| $3,716.65| $5,197.35 $6,718.29| $8,090.94| $9,352.48| 10,704.51| 12,143.24| $13,661.7
$ $ $ $ $ $
$3,890.85| 10,361.31'$11,149.96| 15,592.06| $ 20,154.88| 24,272.81| 28,057.43| 32,113.54| 36,429.71| $ 40,985.2
$3,93524| $4,407.47| $4,936.37| $5,528.73 $6,192.18 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.0
$6,102.53| $6,102.53| $6,102.53| $5,574.20| $5,574.20| $1,489.20| $1,489.20| $1,489.20| $1,489.20| $1,489.2
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ANALISIS DE SENSIBILIDAD

ESCENARIO 1
Incremento en
Ventas 8%
Incremento en
Costos 5%
Incremento de
Gastos 3%
-$ 9,800.00
-$27,027.00
-$ 4,250.00
$ 25,000.00
104,328.00| 141,207.49|156,994.49| 174,546.48| 194,060.77| 215,756.77 | 239,878.37|266,696.78| 296,513.48|329,663.68
56,305.38 74,97455| 82,098.69| 90,098.44 99,099.42 | 107,159.04| 121,263.89|137,387.81| 155,834.97|176,957.17
34,888.71 41,779.41| 49,117.64 51,442.76 54,535.34 61,432.87 64,486.78 | 67,693.40| 71,060.34|74,595.63
3,000.00 2,527.77| 1,998.87 1,406.51 743.06 0.00 0.00 0.00 0.00|0.00
$ $
$10,133.92| $21,925.76  23,779.28| $31,598.77 $39,682.94 $47,164.86 $54,127.70| 61,615.57 | $69,618.17 S 78,110.88
$1,520.09| $3,288.86| $3,566.89| $4,739.82| $5,952.44| $7,074.73| $8,119.16| $9,242.34| $10,442.73|511,716.63
$ $
$8,613.83| $18,636.90| 20,212.39| $26,858.96| $ 33,730.50 $40,090.13| S 46,008.55| 52,373.23 | $59,175.44 S 66,394.25




S
$2,153.46| $4,659.22| $5,053.10| $6,714.74| $8,432.63| $10,022.53| $11,502.14| 13,093.31| $14,793.86 S 16,598.56

$ $
$6,460.37 | $13,977.67| 15,159.29| $20,144.22 | $25,297.88| $30,067.60 | $34,506.41 | 39,279.92|$ 44,381.58 | $ 49,795.69

$3,93524| $4,407.47| $4,936.37| $5,528.73| $6,192.18 $0.00 $0.00 $0.00$0.00 $0.00

$6,102.53| $6,102.53| $6,102.53| $5,574.20| $5,574.20

$1,489.20| $1,489.20| $1,489.20|51,489.20 |$1,489.20

Premio al Riesgo 17.00%
Inflacion 3.20%

TMAR 20.74%

Tasa de Descuento 15.42%
TIR 86.87%

$

VAN 101,516.57
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Reduccion en
Ventas
Reduccion en
Costos
Reduccion de
Gastos

-$9,800.00

ESCENARIO 2

| -6 27,027.00
| -$4,250.00
| $25,000.00
88,872.00| 120,287.87| 133,736.05| 148,687.74| 165,311.03| 183,792.80| 204,340.84| 227,186.14| 252,585.55|280,824.62
51,21108| 68,191.14| 74,670.71|  81,946.67|  90,133.28| 97,463.70| 110,292.39| 124,957.49| 141,735.61|160,946.76
33,195.08| 39,75128| 46,733.29|  48,945.54|  51,888.00| 58,450.69| 61,356.36| 64,407.31| 67,610.81|70,974.48
300000  2,527.77|  1,998.87 1,406.51 743.06 0.00 0.00 0.00 0.000.00
$1,465.84| $9,817.67| $10,333.17| $16,389.02| $22,546.69| $27,878.41| $32,692.09| $37,821.35| $43,239.13|$ 48,903.37
$219.88| $1,47265| $1549.98) $2,45835| $3,382.00| $4,18176| $4,903.81| $5673.20| $6,485.87 $7,335.51
$1,245.96| $8,345.02| $8783.19| $13,930.67 $19,164.68| $23,696.65| $27,788.27| $32,148.15 | $36,753.26|$ 41,567.87
$31149| $2,086.26| $2,195.80| $348267| $4,791.17| $5924.16| $6,947.07| $8,037.04| $9,188.32$10,391.97
$934.47| $6,258.77| $6,587.39| $10,448.00| $14,373.51| $17,772.49| $20,841.21| $24,111.11] $27,564.95 | $ 31,175.9(




l $3,935.24 l $ 4,407.47 | $4,936.37 l $5,528.73 | $6,192.18 | $0.00 I $ o.oo‘ $0.00 | $ 0.00 l $0.00

$6,102.53| $6,102.53| $6,102.53 $5,574.20 $5574.20| $1,489.20| $1,489.20| 5$1,489.20| $1,489.20|5 1,489.20

Premio al Riesgo 17.00%
Inflacion 3.20%

TMAR 20.74%

Tasa de Descuento 15.42%
TIR 52.21%

$

VAN 50,480.12

.~ PayBack  6afosy-27 meses

87



RESULTADOS DE ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Condiciones desfavorables, Condiciones favorables,
considerando reducciones Condiciones normales considerando incrementos
de: Ingresos 8%, Costos 5% y| estimadas de: Ingresos, |de: Ingresos 8%, Costos 5% y
Gastos 2% Costos y Gastos Gastos 3%

20.74% 20.74% 20.74%
15.42% 15.42% 15.42%
52.21% 70.68% 86.87%
$50,480.12 $77,517.87 $101,516.57
6 afios y -27 meses 3 afios y -8.5 meses 2 afios y -3.6 meses




PUNTO DE EQUILIBRIO - PARA LA MEZCLA

4800 1800 5232 2616 5703 2851 6216 3108 6776 3388
7.00 35.00 7.14 35.70 7.28 36.41 7.43 37.14 7.58 37.89
33,600.00 | 63,000.00 | 37,356.48 | 93,391.20 | 41,532.93 | 103,832.34 | 46,176.32 | 115,440.79 | 51,338.83 | 128,347.07
5.72 14.54 6.16 14.98 6.20 15.01 6.26 15.08 6.35 15.17
27,446.67 | 26,177.50 | 32,228.87 | 39,175.46 | 35,375.75 | 42,813.48 | 38,942.51 | 46,865.53 |42,993.42 | 51,386.98
1.28 20.46 0.98 20.72 1.08 21.40 1.16 22.06 1.23 22.72
36,872.53 43,090.30 49,685.91 51,350.93 53,690.00
72.73% 27.27% 66.67% 33.33% 66.67% 33.33% 66.67% 33.33% 66.67% 33.33%
0.93 5.58 0.65 6.91 0.72 7.13 0.78 7.35 0.82 7.57
4118 1544 3799 1900 4218 2109 4211 2105 4264 2132
28,828.23 | 54,052.93 | 27,125.23 | 67,813.08 | 30,719.31 | 76,798.27 | 31,278.54 | 78,196.35 |32,311.89| 80,779.72
23,548.77 | 22,459.85 | 23,401.98 | 28,446.03 | 26,165.23 | 31,666.45 | 26,378.56 | 31,745.39 |27,059.42 | 32,342.19
5,279.46 | 31,593.08 | 3,723.25 | 39,367.05 | 4,554.08 | 45,131.83 | 4,899.98 | 46,450.96 | 5,252.47 | 48,437.53
82,881.16 94,938.32 107,517.58 109,474.89 113,091.60
46,008.62 51,848.01 57,831.67 58,123.95 59,401.61
36,872.53 43,090.30 49,685.91 51,350.93 53,690.00
36,872.53 43,090.30 49,685.91 51,350.93 53,690.00




7385 3693 8050 4025 8775 4387 9564 4782 10425 5213
7.73 38.64 7.88 39.42 8.04 40.20 8.20 41.01 8.37 41.83
57,078.51 | 142,696.27 | 63,459.89 | 158,645.72 | 70,554.70 | 176,386.76 | 78,442.72 | 196,106.80 | 87,212.61 | 218,031.54
6.17 15.29 6.42 15.85 6.69 16.45 6.98 17.08 7.29 17.75
45,578.82 | 56,477.42 |51,673.71| 63,815.71 | 58,677.96| 72,167.57 |66,734.77 | 81,679.48 |76,010.70 | 92,519.94
1.56 23.35 1.46 23.56 1.35 23.75 122 23.93 1.07 24.08
59,643.56 62,608.53 65,721.74 68,990.62 72,422.94
66.67% 33.33% 66.67% 33.33% 66.67% 33.33% 66.67% 33.33% 66.67% 33.33%
1.04 7.78 0.98 7.85 0.90 7.92 0.82 7.98 0.72 8.03
4508 2254 4727 2364 4967 2484 5231 2616 5523 2761
34,838.48 | 87,096.19 |37,264.33 | 93,160.83 |39,940.92 | 99,852.30 |42,904.83 [ 107,262.07 | 46,200.22 | 115,500.55
27,819.52 | 34,471.59 |30,343.36| 37,473.27 |33,217.51 | 40,853.96 |36,501.08 | 44,675.20 | 40,266.09 | 49,011.73
7,018.96 | 52,624.60 | 6,920.97 | 55,687.56 | 6,723.41 | 58,998.34 | 6,403.75 | 62,586.87 | 5,934.13 | 66,488.81
121,934.67 130,425.16 139,793.22 150,166.90 161,700.77
62,291.11 67,816.63 74,071.48 81,176.28 89,277.83
59,643.56 62,608.53 65,721.74 68,990.62 72,422.94
59,643.56 62,608.53 65,721.74 68,990.62 72,422.94

90



6. BENEFICIO SOCIAL

La crianza de pavos bebés y la produccion de carne de pavo para su consumo,
nace de la preocupacion por el régimen alimenticio que llevan las familias en la
sociedad, propone concientizar a la comunidad sobre la importancia de
correctos habitos alimenticios, brindando una seguridad alimentaria para las
familias a través de sus productos.

La tecnologia de incubadoras permite una fuente de trabajo para la poblacion
de diversos niveles socioecondémicos, dando la oportunidad a ocho
trabajadores a nivel de planta, y cinco a nivel administrativo, lo que representa
un importante impacto social y econémico para la poblacion.

El tema central del proyecto es el desarrollo de la productividad en el sector
rural, por esta razén se dedican esfuerzos y recursos no sélo a la asistencia
técnica sino al suministro para la crianza de la especie, recibiendo la
colaboracién de los campesinos en la obtencion del pie de cria.

El proyecto vincula la prosperidad de los nuevos emprendedores con el
fortalecimiento del bienestar social en general, ejerciendo un impacto sobre sus
trabajadores, mediante un modelo de negocios socialmente responsable,
partiendo de cuestiones basicas como el establecimiento de politicas no
discriminatorias entre sus empleados y atendiendo a condiciones de trabajo
mas humanas.

Los recursos utilizados para alcanzar los objetivos propuestos en cuanto a
produccioén y calidad, garantizan la salud de la sociedad ya que no generan
ningun dafio al medioambiente, previniendo el uso de la menor cantidad posible
de sustancias contaminantes, examinando cada eslabon de la cadena
productiva de los materiales que se utilizan en el proceso de produccion.
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES:

La visiébn del proyecto es ser lideres en el mercado en la produccion y
comercializaciéon de pavo, ademas se analizé el entorno; investigando y
conociendo las expectativas que tienen los clientes por los productos.

El objetivo principal es satisfacer las necesidades de sus clientes vy
consumidores haciéndoles la vida mas sabrosa y sana, brindandoles productos
de excelente calidad, como son los pavos bebés y la carne de pavo, siguiendo
las estrictas normas de calidad para el beneficio de sus consumidores.

RECOMENDACIONES:

La carne de pavo es muy NUTRITIVA, recomendamos su consumo al
menos una vez al mes porque la carne de pavo es una aliada de gran valor
para el mantenimiento de la forma fisica y de la salud en todas las edades y
para toda la familia.

Ademas es un producto de alto rendimiento tanto para los productores como
para los consumidores por su precio en edad adulta y bebé.

A nivel personal, el proyecto no solo quede plasmado en estas hojas, en un
futuro podamos implementa este modelo de negocio en el mercado porque nos
hemos dado cuenta que nuestro pais no existe este tipo d negocio y seria
rentable, en el cual hemos realizado el estudio financiero para conocer si el
proyecto es rentable, dando resultados satisfactorios.
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ANEXOS

Galeria de Fotos

Pavo adulto

Balanceado Comedores y bebederos
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Servicio

Al cliente
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