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RESUMEN

El siguiente trabajo investigativo, fue realizado en la Provincia de Cotopaxi con la
finalidad de obtener la informacion sobre la preferencia y aceptacion de la carne

de cuy como fuente de alimento en la dieta regular de los habitantes de la zona.

Para lo cual se tomo como muestra a la poblacion del Canton Latacunga,
considerando su ubicacion estratégica, ya que se encuentra en la zona centro del
pais cerca a otras provincias con un alto potencial de produccion de cobayos. Ya
que la mayoria de los habitantes de provincias como Chimborazo, Tungurahua,
Bolivar, Cafar y sobre todo Azuay tiene experiencia en la cria de esta especie,

siendo el aspecto a mejorar su comercializacion.

Por lo que mediante la aplicacion de una encuesta se determiné la aceptaciéon de
la carne en los consumidores del sector, y se presenta la propuesta para su
comercializacién considerando las 4 P del producto, aplicando como herramienta
el marketing mix, merchandasing y estrategias publicitarias para la introduccién del
producto, siendo nuestro primer grupo objetivo la poblacién del canton Latacunga.

Debemos tener en cuenta que los proveedores propone una produccién
sustentable y continua de los cobayos para su posterior comercializacion,
aplicando la tecnologia de produccién de pasto hidroponico para de esta manera
tener una crianza controlada y en crecimiento de acuerdo la demanda asi lo

requiera.



ABSTRACT

The following research work was conducted in the province of Cotopaxi in order to
obtain information on the preference and acceptance of cuy meat as a food source

in the regular diet of the inhabitants of the area.

For which | was taken as sample to the population of Latacunga city, considering
its strategic location as it is located in the central part of the country close to other
provinces with a high production potential of cuyes. Since most of the inhabitants
of provinces such as Chimborazo, Tungurahua, Bolivar, Cafiar and Azuay mostly
has experience in breeding this species, with the appearance to improve their

commercialization.

So by applying a survey acceptance of meat it was determined in the sector
consumers, and the proposal for marketing is presented considering the 4Ps of
product, applied as a tool of marketing mix, merchandising and advertising
strategies for product introduction, it is our first target group the population of the
canton Latacunga.

We should note that suppliers proposes a sustainable and continuous production
of cobayos for later sale, using hydroponic production technology grass in this way

have a controlled growth and demand according parenting requires it.



1.- INTRODUCCION

Tomando en consideracion la realidad actual de nuestro Pais, y sus diferentes
potencialidades, nuestro sector a investigar es la Parroquia de Mulald, Canton
Latacunga, Provincia de Cotopaxi con el objeto de obtener una herramienta
eficiente que ayude a los pequefios productores de especies menores en este

caso de los cobayos a la comercializacion de una manera adecuada.

Y que dicha actividad se vaya tornando de manera paulatina, no en una opcion
alterna sino mas bien en su primera fuente de ingreso para los diferentes ndcleos
familiares que se encuentran involucrados en esta actividad. Este trabajo se
estructurara de la siguiente forma: Introduccion, conceptualizacion teérico —
metodoldgico, resultado del producto, conclusiones, recomendaciones, bibliografia

Y anexos.

Mulal6: Aproximadamente con 15 mil habitantes que practican en su mayoria la
religion catolica utilizando el espafiol como idioma de comunicacién. Sus
festividades de fundacion y patronales datan desde el afio 1535 afio en el que fue
fundado con la llegada de los padres Franciscanos e implantaron el catolicismo y
se inician los homenajes a San Francisco de Asis como su patrono, de igual forma
se van dando lugar a asentamientos poblacionales con sus propias caracteristicas

que a futuro formaron nuestra circunscripcion territorial.

Actividad Econdmica: Al sector agropecuario es al que se dedica la mayor parte
de la poblacion sea esta de forma extensiva en la parte que no dispone de riego e
intensiva en las zonas con riego artificial, aqui estan los cultivos de flores y broculi
bajo invernadero y el cultivo de pasto para las especies menores. El turismo esta
muy poco explotado, Mulalé por su ubicacién geografica posee grandes atractivos
naturales adecuados para el eco turismo como el Cerro de Callo, La Piedra
Cilintosa y Santa Barbara en las faldas del majestuoso Cotopaxi que es nuestro
mejor exponente y vigilante eterno de nuestro pueblo. (Paola, 2015)



1.1 Analisis Micro y Macro Entorno

1.1.1 Micro entorno

1.1.1.1 Mercado objetivo: Para los productores, el mercado objetivo es aquél en
el cual aspiran a hacer su oferta. Dependiendo de la capacidad de produccién y
del tipo de producto, el mercado puede ser pequefio como el local o tan grande

como el global. (Luna, 2007)

Pues en nuestro caso nos enfocaremos al mercado nacional, especificamente en
la Provincia de Cotopaxi, ya que por la ubicacién de la granja productora esta
estratégicamente ubicada en la zona, para posteriormente de manera progresiva,

ir ampliando nuestro nicho de mercado a las provincias cercanas.

1.1.1.2 Proveedores: Debemos tener en cuenta de manera muy clara dos tipos
de proveedores, los de bienes y lo de servicios; para nuestro efecto los
consideraremos a los dos. Asi los proveedores de bienes como de los articulos
para el empacado de nuestro producto, disponemos una amplia oferta de los

mismos.

Por otro lado tenemos a los proveedores de servicio como de transporte que para
nuestro caso sera de uso muy comun y de los cuales también se dispone una

gama muy surtida.
1.1.2 Macro entorno

1.1.2.1 Politico legal: Como aspectos muy relevantes para la practica del
comercio, en nuestro caso la exportacion nuestro pais brinda ciertas facilidades
para que se de esta actividad, y tiene politicas enfocadas a contribuir con los
PYMES.

Ya hablando de manera mas global, los gobiernos aplican generalmente las
siguientes medidas: promocion de exportaciones, definicibn de marca pais,

asistencia técnica, crédito tributario o Draw back, estimulos fiscales, en algunos



casos exencion de impuestos. (Luna, 2007)

1.1.2.2 Medioambiental: Hoy en dia el tema del medio ambiente y la
responsabilidad de todos con el mismo es muy importante, ya que en los actuales
momentos es preocupacion de todos a nivel mundial tanto asi que hace pocos
dias se llevd a cabo una reunion en Paris con los diferentes lideres a nivel
mundial, para renovar el desfasado y mejorable Tratado de Kioto. Debido a que el
calentamiento global y otros problemas ambientales son cada vez de mayor
preocupacion y afectan la ecologia y la biodiversidad, se han aprobado normas

para tratar de reducir los impactos ambientales en diversos ambitos. (Luna, 2007)

1.1.2.3 Sociocultural: En este aspecto es bastante amplio el contexto ya que en
los paises que son nuestro objetivo como posibles mercados se dan una mezcla
de culturas y tradiciones, hablando asi de nuestro producto a comercializar
podemos citar que es considerado de diferentes maneras asi como, mascota,
alimento nutritivo, para rituales ceremoniales, plato exético y en la alta

gastronomia.
1.2 TEMA:

“PROPUESTA DEL PLAN DE COMERCIALIZACION DE COBAYOS, DE LA
PARROQUIA DE MULALO - COTOPAXI”

1.3 PROBLEMA

En la actualidad en zonas rurales es evidente que las fuentes de ingreso son
limitadas, y las que hay tienen consecuencias negativas a futuro como las
generadas por las floricolas por la contaminacion con agroquimicos. Estos
factores hacen que los habitantes de estas zonas dejen el campo y emigren hacia
las grandes ciudades ocasionando los consabidos problemas de sobrepoblacién y
la disminucion de alimentos generados en el campo, todo esto hace que se

plantee soluciones innovadoras.



La poblacion de este sector se encuentra propensa a una crisis econémica-social
a nivel comunitario, ya que por falta de conocimientos y una debida organizacion
los intermediarios especulan con la compra de sus productos; asi por ejemplo de

los cuyes.
1.4 OBJETIVO GENERAL

o Disefiar la propuesta de plan de comercializacion que facilite la actividad

comercial de los cobayos, en la parroquia de Mulald.
1.4.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Identificar las factibilidades existentes para la elaboracion de la Propuesta
del Plan de Comercializacion.

e Disefiar la Propuesta del Plan de Comercializacion considerando los
elementos encontrados en el proceso investigativo.

e Validar el documento con criterio de expertos.



2.- CONCEPTUALIZACION TEORICO — METODOLOGICA
2.1.- ANTECEDENTES

2.1.1 Plan de Negocio: Esta herramienta de planeacion tuvo sus origenes en
Estados Unidos en los afios 60, como respuesta a la necesidad de las
corporaciones de invertir sus excedentes de capital, pero fue a partir de finales de
los 70’s, a raiz del boom del desarrollo empresarial alrededor de la tecnologia,

en Silicon Valley, cuando se popularizo.

El plan de comercializacion es un documento formal elaborado por escrito que
sigue un proceso légico, progresivo, realista, coherente y orientado a la accion, en
el que se incluyen en detalle las acciones futuras que habran de ejecutar tanto el
duefio como los colaboradores de la empresa, utilizando los recursos de que
disponga la organizacion, procurar el logro de determinados resultados (objetivos
y metas) y que, al mismo tiempo, establezca los mecanismos que permitirdn

controlar dicho logro.

La propuesta del plan de comercializacion es una herramienta de reflexién y
trabajo que sirve como punto de partida para un desarrollo empresarial. Lo realiza
por escrito una persona emprendedora y en él plasma sus ideas, el modo de
llevarlas a cabo e indica los objetivos que alcanzar y las estrategias que utilizar.
Consiste en redactar, con método y orden, los pensamientos que tiene en la
cabeza. Mediante el plan de negocio se evalla la calidad del negocio en si. En el
proceso de realizacién de este documento se interpreta el entorno de la actividad
empresarial y se evaluan los resultados que se obtendran al incidir sobre ésta de
una determinada manera, se definen las variables involucradas en el proyecto y se

decide la asignan.



2.1.2 Beneficios

La propuesta del plan de comercializacion le ayuda a que el futuro de su empresa

sea lo mas parecido a lo que usted quiere que sea y no a lo que el “destino” le

depare. Identifica los siguientes beneficios:

Determina cuales son las oportunidades de negocio mas prometedoras
para la empresa.

Permite determinar con mayor precision los mercados de interés para la
empresa.

Sefiala cdmo participar mas activamente en esos mercados.

Aporta las bases para decidir el tipo de productos o servicios que se deben
ofrecer a la clientela.

Establece objetivos, programas, estrategias y planes a seguir, que permiten
controlar mejor el desarrollo futuro de la empresa.

Establece una base firme para planificar todas las actividades de la
empresa.

Estimula un uso mas racional de los recursos.

Permite asignar responsabilidades especificas y establecer programas de
trabajo coordinados.

Permite elaborar mas eficaces estrategias de venta a partir del verdadero
potencial de ventas de la empresa.

Facilita la determinacion de las cosas que se deben hacer mejor y de forma

diferente a como las hacen los competidores.

2.3 Estructura general

La estructura general de un plan de comercializacion podria ser la siguiente:

Resumen Ejecutivo: ofrece una impresion general del proyecto, contiene

los datos claves y los resalta, debe aportarle al lector todos los elementos



relevantes, maximo 3 paginas.

Descripciéon del producto o servicio: el plan de negocio debe comenzar
identificando la necesidad que se va a cubrir y la propuesta de solucion que
no es mas que lo que se piensa desarrollar.

Equipo directivo: los inversores creen mas en personas con experiencia o
gue conozcan muy bien el negocio, ademas se interesan por el compromiso
de cada miembro que trabaja en el desarrollo del proyecto.

Analisis del mercado: debe identficar el mercado, dimensionarlo,
segmentarlo, ponerlo en dimension geografica, analizar la competencia y
los posibles nuevos entrantes, no s6lo competidores directos sino sustitutos
y complementarios.

Plan de marketing: definir las estrategias sobre las cuatro P’s, buscando
cubrir siempre las necesidades de los clientes y aun mejor estar por encima
de ellas.

Sistema de negocio: describe los pasos, el proceso, necesarios para
fabricar el producto u ofrecer el servicio, sus interacciones y elementos.
Incluye planificacion de personal, elementos de management, desarrollo y
cultura organizacional.

Cronograma: muestra una planeacion realista del proyecto, define la ruta
critica y los hitos del mismo.

Andlisis FODA: identificar Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y
Amenazas, cdémo potenciar los aspectos positivos y cémo desarrollar
estrategias para contrarrestar los negativos.

Financiacion: es un punto clave, debe ser un analisis detallado de la
situacion financiera del negocio, incluye las necesidades de financiamiento,
los resultados esperados, las fuentes posibles de financiacion y los estados
y ratios financieros generalmente usados.

Conclusiones: Resalta factores claves realistas incluyendo riesgos.



2.3.- CONCEPTUALIZACION
En el presente trabajo se utilizaran fundamentalmente los conceptos siguientes

« Plan de Comercializacion: Es un documento que describe, de manera
general, un negocio y el conjunto de estrategias que se implementaran para
su éxito. En este sentido, el plan de negocios presenta un andlisis del
mercado y establece el plan de accidbn que seguira para alcanzar el
conjunto de objetivos que se ha propuesto. (Muiiiz, 2010)

o Plan de Marketing: El plan de marketing es la herramienta basica de
gestion que debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser
competitiva. El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo
final y de lo que se quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez
informa con detalle de la situacién y posicionamiento en los que nos
encontramos, marcandonos las etapas que se han de cubrir para su
consecucién. (Mufiz, 2010)

o Canal de Distribucion El término Canal de Distribucion designa el conjunto
de los medios utilizados para hacer con que el producto o servicio llegue
desde el fabricante hasta el consumidor/usuario final. "Implica la
transferencia de los mismos desde el fabricante al mayorista, y de éste al
detallista, que finalmente lo pone al alcance del consumidor”.(Joao, 1992)

o« Comercializacion.- Es la parte donde, previo andlisis y estudio de
mercado, se determinan las estrategias de comercializacion que se
implementaran; “La compra o permuta de bienes, con animo de revenderlas
o permutarlas en la misma forma o en otra distinta”. (GARCIA, 2011).

« Estrategia: El término estrategia es de origen
griego. Estrategein. Estrategos o el arte del general en la guerra,
procedente de la fusibn de dos palabras: stratos, (ejército)

y agein, (conducir, guiar).



2.4 METODOLOGIA

En el presente trabajo, al abordar la metodologia, se usaran esencialmente los

siguientes métodos

2.4.1 Métodos

Método de Analisis y Sintesis: Este método implica el andlisis (del griego
analisis, que significa descomposicidn), esto es la separacion de un todo en
Sus partes o en sus elementos constitutivos. Se apoya en que para conocer
un fendmeno es necesario descomponerlo en sus partes. Implica la sintesis
(del griego synthesis, que significa reunion), esto es, unién de elementos
para formar un todo. El juicio analitico implica la descomposicion del
fendémeno, en sus partes constitutivas. Es una operacion mental por la que
se divide la representacion totalizadora de un fenbmeno en sus partes.

Método Histérico Légico.- Lo légico y lo histérico se complementan vy
vinculan mutuamente. Para poder descubrir las leyes fundamentales de los
fenémenos, el método logico debe basarse en los datos que proporciona el
método histérico, de manera que no constituya un simple razonamiento
especulativo. De igual modo lo histérico no debe limitarse sélo a la simple
descripcion de los hechos, sino también debe descubrir la logica objetiva

del desarrollo histérico del objeto de investigacion.

2.4.2 Técnica

La técnica empleada para la presente investigacion fue la encuesta que se la

aplico en el cantén Latacunga de la Provincia de Cotopaxi, con una poblacién de

58216, de acuerdo al ultimo censo del 2010.

La Encuesta: La encuesta es una técnica de adquisicion de informacion de
interés socioldgico, mediante un cuestionario previamente elaborado, a

través del cual se puede conocer la opinion o valoracion del sujeto


http://www.ecured.cu/Investigaci%C3%B3n

seleccionado en una muestra sobre un asunto dado.

Ya para la aplicacion de la encuesta debemos considerar dos aspectos de vital

importancia asi como son:
2.4.3 UNIVERSO Y MUESTRA

El universo es la poblacion del canton Latacunga de la provincia de Cotopaxi, que
de acuerdo al ultimo censo del 2010 es de 58216, habitantes; y la muestra una vez

aplicada la formula es la cantidad de 382 encuetas que deben ser aplicadas.

2:—: " « N
FORMULA: n= Zxpra-y

DETALLE:

z = Nivel de confianza del Producto (1,96).
p = Probabilidad (0,5).

g = No Probabilidad (0,5).

N = Numero de la Poblacion.

e = Margen de error (0,05).

n = Numero de la Muestra por Aplicar.

= 1,56 0,5:0,5:58216
DESARROLLO: 1,967 0,540 5 +58216 +0.05°

n= 55910,641
0,960 2+145,54

10



n = 382

_ 55510.641

126,504

n = 381,632

11



2.4.4 TABULACION DE LA ENCUESTA

1.- ¢Qué hacer para mejorar su alimentacion?

TABLA N° 1
X Fi Porcentaje

Comer diferentes tipos
de carnes baja en grasa |[180 47.12
Consumir menos carne
roja 120 31.41
No comer carne 82 21.47
Total 382 100
GRAFICO N° 1

L
m2

w3

ELABORADO POR: Oswaldo Robayo

Andlisis: Mediante la encuesta aplicada se obtuvo el siguiente resultado, con un
47% que prefieren comer diferentes tipos de carnes baja en grasa, un 31%,
prefiere consumir menos carne roja y el 21% no comer carne; pudiendo
evidenciarse que la mayoria tiene la tendencia a buscar otras opciones para

mejorar su alimentacién sin dejar de consumir carnes.

12



2.- ¢,Cuando va en busca de un producto alimenticio que es mas importante?

TABLA N° 2
F.
X Absoluta |Porcentaje
Precio 150 39.27
Complemento nutritivo |57 14.92
Cantidad 135 35.34
Todas las anteriores 40 10.47
Total 382 100
GRAFICO N° 2
10%
M1
2
i3
L4

ELABORADO POR: Oswaldo Robayo

Andlisis: Al discernir los resultados de la encuesta notamos que el 39% prioriza el
precio, el 35% da importancia a la cantidad | 21% no comer carne; pudiendo
evidenciarse que la mayoria tiene la tendencia a buscar otras opciones para

mejorar su alimentacién sin dejar de consumir carnes.

13



3.- ¢ Qué tan frecuente come carne?

TABLA N° 3
F.

X Absoluta |Porcentaje
Diario 118 41.84
Semanal 130 46.10
Quincenal 22 7.80
Mensual 12 4.26
Total 282 100
GRAFICO N° 3

ml
m2
m3
o4

ELABORADO POR: Oswaldo Robayo

Andlisis: Los resultados obtenidos de la encuesta es que un 34% consume

semanal, un 30% lo hace diario, el 5% quincenal y apenas un 3% lo mensual

pudiendo apreciar que existe un consumo de carne con relativa frecuencia.
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4.- ;En qué rango se encuentran sus ingresos?

TABLA N° 4
F.
X Absoluta |Porcentaje

250 - 350 169 44.24

351 - 450 132 34.55

451 - 550 81 21.20

Total 382 100

GRAFICO N° 4
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ELABORADO POR: Oswaldo Robayo

Andlisis: En la revision de los resultados de la encuesta aplicada obtenemos como
resultado que un 44% de los encuestados tienen ingresos menores a los 350
USD, el 34% tienen ingresos menor a 450 USD y el 21% perciben ingresos mayor
o menor a 550 USD mensuales; notando que el ingreso promedio alcanza para

acceder a la canasta basica en la cual esta considerado el consumo de carne.
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5.- ¢Le gustaria consumir una carne alta en calorias y bajo en grasa?

TABLA N° 5
F.

X Absoluta |Porcentaje
Si 231 60.47
No 50 13.09
Solo en ocasiones 101 26.44
Total 382 100
GRAFICO N° 5
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ELABORADO POR: Oswaldo Robayo

Andlisis: Mediante la encuesta aplicada se obtuvo el siguiente resultado, con un
60% que prefieren alimentarse mejor, con un 26%, prefiere hacerlo solo
ocasionalmente y el 13% no consume carne rica en calorias 0 no le toma
importancia a ese aspecto evidenciarse que la mayoria de consumidores Si

considera el alimentarse bien y no solo comer.
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6.- ¢ Estaria dispuesto a incluir en su dieta ordinaria la carne de cuy?

TABLA N° 6
F.
X Absoluta |Porcentaje
Si 220 57.59
No 44 11.52
Solo esporadicamente 118 30.89
Total 382 100

GRAFICO N° 6
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ELABORADO POR: Oswaldo Robayo

Andlisis: Una vez aplicada la encuesta se obtiene los siguientes resultados con un
57% que esta dispuesto a consumir la carne de cuy, el 30% lo incluiria
eventualmente y un 11% no consumiria la carne de cuy; teniendo pues una gran

aceptacion el consumo de la carne de cuy.
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7.- ¢Conoce algun distribuidor de carne de cuy?

TABLA N° 7
F.
X Absoluta |Porcentaje
Si 66 17.3
No 316 82.7
Total 382 100
GRAFICO N° 7
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ELABORADO POR: Oswaldo Robayo

Andlisis: Al revisar los resultados obtenidos, es evidente apreciar que un 82% no
conoce nadie que distribuya carne de cuy, y con un 17%, mencionan conocer de
distribuidores de cuy, pero sin ser faenados sino mas bien en pie en las diferentes

ferias; evidenciando asi que existe demanda pero no es satisfecha.
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8.- ¢ En qué presentacion le gustaria encontrar la carne de cuy?

TABLA N° 8
F.
X Absoluta |Porcentaje

Completo 121 31.7

En Presas 149 39.0
Deshuesado 72 18.8

Otros 40 10.5

Total 382 100
GRAFICO N° 8
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ELABORADO POR: Oswaldo Robayo

Andlisis: Con la aplicacion de la encuesta, obtenemos los siguientes resultados un
39% que prefieren que la presentacién sea en presas seguido de un 31% que
prefiere completo, el 18% deshuesado y por Uultimo el 10% tiene otras
preferencias; pudiendo evidenciarse que la mayoria tiene como primera opcion

encontrar la carne de cuy en presas y mas rapido para ser utilizado.
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9.- ¢Le gustaria encontrar en los diferentes supermercados la carne de cuy?

Mencione opciones.

TABLA N° 9
F.

X Absoluta |Porcentaje
Tia 52 13.61
Aki 63 16.49
Megamaxi 112 29.32
Santa Maria 155 40.58
Total 382 100
GRAFICO N° 9
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ELABORADO POR: Oswaldo Robayo

Andlisis: Dado el tipo de pregunta, que es de tipo abierta, hacemos un analisis
general y podemos darnos que los encuestados optan porgue la carne de cuy sea
ofertada en los diferentes supermercados del sector; y entre las opciones mas
sugeridas esté la de Santa Maria con un 40%, Megamaxi con 29%, el Tia con el
13% y el Aki con el 16%. Observamos que el de mayor aceptacion es el Santa
Maria.

20



2.4.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Una vez que se procedié con la aplicacion de la encuesta, y posteriormente a la
respectiva tabulacién, se obtuvieron los resultados que al momento de ser
analizados demostraron que en las preguntas planteadas los resultados
determinaron la factibilidad de la Propuesta del Plan de Comercializacién
propuesto; pues el producto en oferta que de alguna manera no es muy conocido
brinda mejores opciones en el ambito nutricional, ya que por sus bondades la
carne de cuy es rica en nutrientes y bajo en grasa.

Todo esto sumado a que todavia dicha carne no es muy explotada hace atractiva
y viable la propuesta, pues se aprecia que en la zona hay demanda, pero no
existen los adecuados canales de distribucion que lleguen al cliente de forma y
manera requerida por el mismo.

La ubicacion del Proyecto es estratégica, ya que la zona centro del pais
compuesto por las provincias de Pichincha, Cotopaxi, Tungurahua, Bolivar y
Chimborazo, tiene una alta produccion cuicula, lo que facilita la propuesta de
comercializacién; una vez evidenciada las diferentes preferencias de los posibles
clientes resulta importante tomar toda esa informacion como referente de partida

para la estructuracion de la Propuesta del Plan de Comercializacion.
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3.- DESARROLLO DEL PRODUCTO

La presente Propuesta del Plan de Comercializacion, surge tras la
necesidad de mejorar los ingresos de los habitantes de la Parroquia de Mulalo —
Cotopaxi, y considerando el gran potencial agropecuario, que hasta el momento
no ha sido explotado de manera adecuado.

La ubicacidbn geografica donde se desarrolld6 el presente trabajo
investigativo es en la parroquia de Mulald, Canton Latacunga, Provincia de
Cotopaxi; cuenta con una ubicacion estratégica ya que esta en la zona centro del
pais a 40 minutos de la Capital y con relativa cercania de las provincias con mayor
produccién de cobayos, como Tungurahua, Chimborazo y Bolivar ayudando en la
optimizacién de recursos. Segun cifras del Instituto Nacional Auténomo de
Investigaciones Agropecuarias (INIAP), adscrito al Magap, se estima que en el
pais habria aproximadamente 21°000.000 de cuyes y que se podrian producir
hasta 47°000.000 al afio.

GRAFICO N° 10

Ubicacion Geogréfica del Proyecto
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3.1 PRODUCTO Y MERCADO
3.1.1 Producto

Tomando en cuenta que el Ecuador es un pais con gran potencial agropecuario,
que hasta la actualidad no ha sido aprovechado de una manera adecuada,
potencializando los recursos existentes; nuestro principal producto es la carne de
cuy, que seria obtenida de la produccion local y a medida del crecimiento de la
demanda de los pequefios productores de la zona para poder ser comercializada
una vez de darle el valor agregado al producto, crearle una imagen comercial junto

con el plus adecuado.

En este caso el animal debe pesar entre 920 a 940 gramos. Para obtener un cuy
con estas caracteristicas, se busca que nazcan con pesos promedios de 160
gramos, y que tenga un incremento entre 14 y 15 gramos diarios, para en unos 80

a 90 dias cosechar animales con 1.250 a 1.280 gramos.

TABLA N° 10

Contenido de nutrientes de la carne del cuy y su comparacion con
otras especies.

Carne de Cerdo Vaca Cuy Pollo Conejo
Fosforo 210 215 800 200 220
Potasio 350 ND 700 189 ND
Calcio 8 6 500 200 22
Magnesio 23 20.27 100 19.19 24.90
Sodio 72 54.90 ND 51.55 47
Hierro 2.50 2.70 ND 0.69 2.80
Cobre ND 0.13 ND 0.15 ND
Zinc 2.30 3.28 ND 0.92 1.40
Humedad 64.30 71.00 70.6 70.50 72.40
Proteinas 20.10 21.50 20.3 18.40 19.80
Ceniza 1.10 1.00 ND 1.00 1.00
Grasa 37.3 21.80 7.8 10.00 5.90
Calorias Kcal/100 198 144 96 170 136

Autores: Grupo de Investigacion de la Universidad Tecnolégica del Chocé
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En un producto debemos tomar en cuenta sus atributos, los diferentes factores
que incluimos a continuacién nos tienen que servir Unicamente como referencia,
ya que dependiendo del producto que comercialicemos se estudiaran otros

atributos totalmente diferentes que son caracteristicos de cada bien o servicio.
Los principales factores son:

e Nucleo: Comprende aquellas propiedades fisicas, quimicas y técnicas del
producto, que lo hacen apto para determinadas funciones y usos.

o Calidad: Valoracion de los elementos que componen el nlcleo, en razén de
unos estandares que deben apreciar o medir las cualidades y permiten ser
comparativos con la competencia.

e Precio: Valor ultimo de adquisicion. Este atributo ha adquirido un fuerte
protagonismo en la comercializacion actual de los productos y servicios.

o« Envase: Elemento de proteccion del que esta dotado el producto y que
tiene, junto al disefio, un gran valor promocional y de imagen.

« Disefio, forma y tamafio: Permiten, en mayor o menor grado, la
identificacion del producto o la empresa y, generalmente, configuran la
propia personalidad del mismo.

« Marca, nombres y expresiones graficas: Facilitan la identificacion del
producto y permiten su recuerdo asociado a uno u otro atributo. Hoy en dia
es uno de los principales activos de las empresas.

e Servicio: Conjunto de valores afiadidos a un producto que nos permite
poder marcar las diferencias respecto a los demas; hoy en dia es lo que
mas valora el mercado, de ahi su desarrollo a través del denominado
marketing de percepciones.

e« Imagen del producto: Opinion global que se crea en la mente del
consumidor segun la informacion recibida, directa o indirectamente, sobre el
producto.

« Imagen de la empresa: Opinion global arraigada en la memoria del
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mercado que interviene positiva 0 negativamente en los criterios y actitudes

del consumidor hacia los productos. Una buena imagen de empresa avala,

en principio, a los productos de nueva creacion; asi como una buena

imagen de marca consolida a la empresa y al resto de los productos de la

misma. (Mufiz, 2010)

3.1.2 Puntos Fuertes y Ventajas
Podemos considerar algunos puntos fuertes para nuestro producto; asi como el
mayor énfasis del cuidado de la salud al momento de alimentarnos, un precio
asequible, ubicacién geografica estratégica, diferenciaciéon del producto, y como
punto de arranque nuestra ventaja es la monopolizacion del mercado, que el cuy
es mas preferido en las zonas rurales, especialmente de la Sierra, donde se
presume que existen 2’028.000 consumidores. En cambio, en el area urbana se

calcula que seria de 1°092.000.

3.1.3 El Cliente
El grupo objetivo al cual vamos a llegar son los que se encuentran con un
promedio de ingresos medio, y medio — alto, ya que se ha podido determinar que
este grupo son quienes estan mas abiertos a nuevas tendencias, y sobre todo a
considerar parte de su presupuesto en mejorar la calidad alimenticia.

En el seminario internacional ‘Produccién, agregacion de valor y comercializacién
asociativa de cuyes’, se precisO que el consumo per capita del sector rural esta en
1,41 kilogramos por mes (kg/mes), 16,90 kilogramos por afio, igual a un promedio
de ocho cuyes al afio. En el sector urbano, el consumo per cépita es de 0,710
kg/mes, 8,52 kg/afio que equivale a cuatro cuyes por afio. El consumo de carne de
cuy en Ecuador se calcula en alrededor de 13'000.000 de cabezas anuales, a un
peso promedio en pie de 2,1 kilogramos, lo que significan unas 26.590 toneladas

al afno.
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3.1.4 Claves de Futuro
El incremento de ciudadanos preocupados de mejorar su calidad de vida con la
inclusion de productos que brinden mejores condiciones nutricionales.
El crecimiento poblacional, y el déficit alimentario que junto a los escases de
tierras para cultivar cada vez crece mas la problematica.
El énfasis por parte del Gobierno en mejorar la salud de los ciudadanos y mayor
inversién en el mejoramiento de la seguridad alimentaria, y que en la actualidad

esta considerado entre los ejes de planificacion manejados por la SENPLADES.

Segun datos del INIAP, mas de 710.000 familias se dedican a la crianza de cuyes
en Ecuador, indicd que en el pais se produce carne de cuy para al mercado local,
aunque hay un déficit de 20% en la oferta por falta de cadenas de
comercializacidén. Punto que sera aprovechado de manera adecuada, ya que con
un efectivo canal de distribucién sumado a las estrategias de publicidad, precio y
la potencializacion del valor agregado sera nuestro plus para el posicionamiento

del producto.

3.2 COMPETITIVIDAD

3.2.1 La Competencia
En cuanto a la competencia es un punto que se realizard una breve referencia ya
gue si bien es cierto en la actualidad existen muchos comerciantes de cobayos en
pie o faenados sin ningin otro valor agregado; por lo que no tenemos
competidores directos, y mas bien de ser la competencia pueden llegar a ser
nuestros proveedores cuando nuestra produccioén no cope la demanda final.

3.2.2 Competitividad: Analisis
En este aspecto seremos nosotros quienes controlemos este parametro ya que
con adecuado manejo de presupuestos y una real proyeccion de ventas
conseguiremos obtener los resultados esperados, y a la par aplicar un proceso de
mejora continua con la optimizacién de los recursos permitiendo mantener precios

madicos sin perder calidad en el producto.

26



Posibles nuevos competidores: Repotencializacion de los procesos
productivos de los actuales productores de carne de cobayos, transformandolos

en proveedores.

e Poder de negociacion de los clientes: Contar con una amplia informacion de

nuestros clientes que nos facilite el anticiparnos a sus necesidades y que las

mismas sean satisfechas.

e Poder de negociacion de los proveedores: Negociar con proveedores de

renombre para conseguir un producto de alta calidad; llegando a estandarizar

la calidad del mismo y asi evitar el monopolio.

Productos o servicios sustitutivos: La carne de la llama o alpaca cuenta con
caracteristicas similares a la de los cobayos y puede ser considerado como un
sustituto casi perfecto.

Clientes potenciales: Nuestros clientes potenciales a los cuales vamos a
llegar son los que se encuentran con un promedio de ingresos medio — alto, ya
que se ha podido determinar que este grupo son quienes estan mas abiertos a
nuevas tendencias, y sobre todo a considerar parte de su presupuesto en

mejorar la calidad alimenticia.

3.3 PLAN DE MARKETING

Un plan de marketing es, un documento, donde entre otras cosas, se detalla lo

gue se espera conseguir con ese proyecto, lo que costard, el tiempo y los recursos
a utilizar. (Morera, 2011)

27


http://www.monografias.com/trabajos12/pmbok/pmbok.shtml

3.3.1 FODA

1) Capacidad para producir, por las 1) Carencia de incremento de valor
condiciones climaticas del agregado al producto final.
sector. 2) Falta de implementacion de

2) Disponibilidad de transporte. nuevas tecnologias en los

3) Disponen instalaciones procesos de faena miento.
adecuadas. 3) Insuficiente capacitacion para la

4) Promocién y publicidad en el produccién y comercializacién.
lugar de venta 4) Falta de una actualizacion

adecuad de estudio de
mercado.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
1) Nuevos mercados. 1) Posible erupcion del volcan
2) Alta demanda de consumidores Cotopaxi
de carne saludable. 2) Influencia del riesgo pais, para el
3) Baja participacion en el mercado. endeudamiento.

5) El volcan Cotopaxi como 3) Presencia de productos sustitutos
atractivo turistico. con mejores ventajas.

4) Riesgo de periodos de estiajes
prolongados, afectando a la
produccion.
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3.3.2 MATRIZ DE ESTRATEGIA DE CAMBIO

PERFIL DE OPORTUNIDAD Y AMENAZAS
PERFIL DE FORTALEZAS

Y DEBILIDADES

OPORTUNIDADES AMENAZAS
» Nuevos mercados. » Posible erupcién del volcan
Cotopaxi

» Alta demanda de consumidores de carne
saludable. » Influencia del riesgo pais, para
el endeudamiento.
» Baja participacion en el mercado.
» Presencia de sustitutos con
» Promocién y publicidad en el lugar de mejores ventajas.
venta.
» Riesgo de periodos de estiajes
prolongados, afectando a la

produccién.
FORTALEZA ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA
» Capacidad para producir, por las % Buscar alianzas estratégicas con % Implementar una mejor difusion de la
condiciones climaticas del sector. supermercados, restaurantes y imagen del producto.

distribuciones.

» Disponibilidad de transporte. % Firma de convenios con los socios
< Desarrollar programas de investigacion y estratégicos.

> Disponen de instalaciones adecuadas. capacitacion tecnolégica para estandarizar la

produccion. % Implementar una campafia de
» Cualidades nutricionales del producto. introduccién del producto.

% Integrar nuevas técnicas en el proceso de
faena miento. 29



DEBILIDADES
Falta de valor agregado al producto final.

Falta de implementacion de nuevas
tecnologias en los procesos de faena
miento.

Insuficiente capacitacion para la produccion
y comercializacion.

Falta de un adecuado estudio de mercado.

ESTRATEGIAS DO

Implementar actividades productivas como
manualidades para generar ingresos fijos.

Gestionar con la municipalidad para obtener
seguridad.

Obtener convenios con el ministerio de
Educacion, para la obtencion de material
didactico.

Obtener del Centro de Salud un nutricionista
para elaborar los menus.

ESTRATEGIAS DA

Elaboracién de un proyecto para la
obtencion de una infraestructura
adecuada.

Refrescar periddicamente la imagen
de la fundacién y asi mantener su
nombre.

Realizar convenios con Ong’s para
obtener rubros y poder contratar
personal adecuado para realizar
mantenimiento periddico.
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3.4 Politica de Producto, las 4 Ps

3.4.1 Producto: nuestro producto es la carne de cuy en dos presentaciones, en
presas y completo empacado en bandejas; la carne tendra la ventaja de ser
totalmente natural y de ofertarse en presentaciones practicas lista para ser
consumida ademas de ser alta en proteinas y muy baja en grasa.

La presentacion final que se encontraran en los frigorificos y supermercados
tendra una imagen muy fresca e innovadora en la que al llegar a los consumidores
se lo relacionara con un producto ecolégico, que durante todo el proceso de

manufacturacion se lo ha realizado considerando las buenas practicas amigables

con el medio ambiente.

GRAFICON®° 11
Valor Nutricional de la Carne del Cuy
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FUENTE: Asociacién de Productores y Exportacion de Cuy y Especies Menores
del Pera.

3.4.2 Precio: Los precios ya convenidos con los productores oscilan entre los 6 y
7 ddlares ya faenados que es como nos entregarian a nosotros y el precio final

para la venta es de 9y 11 ddlares respectivamente.
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Para obtener el precio final estd considerado sus respectivos costos tanto
administrativos como operativos y sumado nuestro margen de utilidad por un
estimado mensual de 830 cuyes comercializados. Realizando un breve andlisis
con relaciébn a otros comercializadores de cuyes, como Rey Cuy, Pasto Cuy,
Cuyera Nacional nos damos cuenta que nuestro precio no es mayor a los 11
dolares, siendo relativamente igual con la diferencia que nuestro producto tiene
una presentacion ya que se encuentra empacado en la cual lleva la imagen

comercial del producto.

Entre las estrategias que juega a nuestro favor es que como parte de la cadena
para ofertar el producto final, somos productores directos pudiendo manejarnos un

precio competitivo similar o igual a los deméas comerciantes.

3.4.3 Plaza: estara sectorizado en la provincia de Cotopaxi, de manera especial
en el Canton Latacunga ya que esta sera la plaza de arranque, para de manera
progresiva ir ampliando el sector de venta.
3.4.4 Promocion: Se aplicara promocion durante la venta, mediante articulos que
lleven la imagen comercial del producto y sus colores.

3.5 Politica de Servicio y Atencién al Cliente
Se levantara una base de datos con toda la informacion de todos los clientes de
los diferentes supermercados y frigorificos donde se entregara nuestro producto;
de tal manera que se lleve el registro y el control necesario para que de manera
continua el cliente sea satisfecho su requerimiento de forma agil y efectiva, de tal
manera que siempre exista producto en exhibicion y siempre haya en stock.

3.6 Imagen y Publicidad del Producto
Tendra una imagen muy innovadora, en la que se denote la calidad del producto y
su procedencia ecoldgica, con un contundente impacto visual; inicialmente el
manejo de la imagen del producto se lo realizara con la creacion de una pagina
web, la difusion por medio de las redes sociales, el volanteo de tripticos en los
principales puntos de venta del producto y el logo que se lo manejara en todas las
presentaciones del mismo.
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IMAGEN N° 1

Logo del Producto

INTI CUY

FUENTE: El Autor
3.6.1 Analisis de aceptacion del logo: El Logo, que se lo va a manejar como
imagen comercial del producto viene de un proceso de seleccion y de aceptacion
del mismo, ya que el nombre de la granja también proviene del Quichua y es
“Jatunpamba”, que significa Campo Grande.
3.6.2 El Nombre, “Inti Cuy”: Tiene directa relacion con la cosmovision andina,
considerando que el cuy es una especie netamente de la Region Interandina, y
que tiene aceptacion tanto por la gente indigena, mestizos, y mas aun por turistas
extranjeros, ya que facilmente se lo relaciona con la fiesta del Inti Raymi, muy
conocido y parte de las tradiciones de muchos de los pueblos indigenas y
mestizos de la Regidn Centro del Pais.
3.6.3 Los Colores: El amarillo y el anaranjado, se deriva del significado de la
riqgueza de nuestro pais, cabe sefialar que dicho color ya tiene una influencia muy
fuerte en la psicologia de los habitantes del Ecuador, siendo el amarillo uno de los
colores de nuestra bandera, se lo relaciona con uno de los equipos con mayor
hinchada en el pais como es el Club Barcelona, y la relacion directa con el sol que
es el motor generador de vida en el Planeta.
3.6.4 Las iméagenes: La unién de cada uno de los elementos que conforman el
logo; el sol, el cuy, y el nombre unidos todos cumpliran la funcién de transmitir y
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proyectar el mensaje con el que queremos llegar a nuestros clientes, siendo este
que el producto es saludable, que durante el proceso de produccion esta alineado
con las normativas amigables con el Medio Ambiente, brindando muchas ventajas
para la salud asi como los productos tradicionales tales como el amaranto, las
habas, el chocolate y la quinua que era considerada como el alimento de los
Dioses, en la cosmovisidbn andina, por sus cualidades nutricionales y la
prolongacion del ciclo de vida de quienes los consumian.

Realizando un breve andlisis con otros logos y nombres comerciales con
caracteristicas similares como: “Pacari’, “Yacu Amu Rafting”, “Yacuma Ecolodge”,
“‘Quechua”, “Yarina”, entre otros podemos darnos cuenta de la influencia y
aceptacion comercial tanto entre los consumidores locales y asi como en los
consumidores extranjeros

Se manejara un adecuado presupuesto para la publicidad, por lo que se tendra

control del mismo.

Ademas de entregar al publico una opcién distinta con un producto distinto los
planes promocionales seran totalmente innovadores; se ha decido realizar
obsequios como llaveros, plumas, adhesivos, vasos, gorras en los cuales se
identifiqgue el logo de nuestro producto; con los colores que haran identificar
nuestra imagen ante los consumidores, con la finalidad de agradar a nuestros
clientes con el impacto visual. Ademas realizaremos promociones para épocas

especiales como fiestas y feriados.

3.6.1 Estrategias publicitarias: La publicidad sera el eje principal desde la
introduccién, promocion e innovacion del producto, asi se aplicara las siguientes

estrategias.

e Se aplicara la publicidad durante la venta, mediante articulos que lleven la
imagen comercial del producto y sus colores.

e Realizar actividades por medio del cual se brinde mayor conocimiento
del producto, asi como visitas a la finca productora, con degustaciones
incluidas.
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e Constante actualizacion de la pagina web y toda la informacion que esta
ofrezca, dando un enfoque de producto saludable y amigable con el
medio ambiente.

3.7 Merchandising y publicidad en el lugar de venta: En todo proceso de

compra, existen dos elementos clave para facilitar la salida del producto:

o« El envase.

e El merchandising.

Aungue no es este el apartado idéneo para hablar del envase, si me gustaria
comentar que es un elemento fundamental para estimular al cliente hacia la
adquisicién de nuestro producto. Y al hablar del envase, me refiero igualmente al
packaging, gue no es ni mas ni menos que el disefio del envase (color, tipografia,
ilustraciones, fotografias, etc.). Por tanto, el fabricante, que sera el encargado de
dotar al pro- ducto de aquellos elementos que resulten mas validos para su facil

comercializacion, tendra que poner especial énfasis en este aspecto.

Pero igualmente tendra que prestar especial atencién al merchandising, aunque

en este caso contara con la colaboracion del distribuidor.

Podemos definir el merchandising como el conjunto de técnicas que se aplican en
el punto de venta para motivar el acto de compra de la manera mas rentable, tanto
para el fabricante como para el distribuidor, satisfaciendo al mismo tiempo las
necesidades del consumidor. Esta totalmente comprobada la influencia que tiene
en la venta que el producto esté colocado en uno u otro espacio. Si el producto no
esta colocado en el lugar correcto decrece notablemente su ratio de ventas. Este
hecho ha obligado a potenciar la figura del trademarketing, figura que tiene un

gran protagonismo dentro de la distribucion.

El merchandising busca la optimizacién del manejo de productos escogiendo las

ubicaciones adecuadas en funcion de variables como: lugar, cantidad, tiempo,
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forma, por un lado, y escaparates, mostradores y lineales, y la arquitectura interior,

por otro; y la agrupacion de productos «iman», productos «complementarios», de

compra premeditada y por impulso. Se puede diferenciar entre dos tipos de

merchandising: el permanente y el temporal.(Mufiiz, 2010)

3.8 Estrategias de comercializacién

Bajar los precios: Al bajar los precios podriamos estar dandole un duro
golpe a la competencia, aunque debemos tener cuidado con esta estrategia
pues ademas de reducir nuestro margen de ganancias, por querer reducir
costos, podriamos terminar reduciendo la calidad del producto.
En nuestro caso es factible utilizar esta estrategia ya que tenemos la gran
ventaja de abaratar costos de produccién, pues los productores manejan un
namero considerable de 10000 cabezas promedio al afio de manera
continua, podemos jugar con el precio cuidando nuestro margen de utilidad.
Brindar servicios adicionales gratuitos: Como estrategia de venta
también podriamos optar por brindar servicios adicionales gratuitos tales
como la entrega del producto a domicilio, la colocacién del producto en
percha, nuevas garantias o politicas de devoluciones.
Se ofertara la visita a la finca con una de las comidas incluida, logrando dar
un servicio adicional y promocionar nuestro producto.
Dar obsequios: Asi como brindar servicios adicionales gratuitos, como
estrategia de ventas también podriamos optar por dar obsequios o regalos
a nuestros clientes.
Por ejemplo, podriamos regalar un producto pequefio por la compra de otro,
dar pequefios obsequios a nuestros principales clientes, o entregar articulos
publicitarios o de merchandising tales como lapiceros, llaveros o
destapadores con el logo de la empresa, a todos nuestros clientes.
Uso de redes sociales: Como estrategia de ventas también podriamos
optar por usar las redes sociales tales como Facebook, Twitter o Youtube,
sobre todo, si nuestro publico objetivo esta conformado por un publico
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joven.

Por ejemplo, podriamos crearnos una pagina en Facebook o abrirnos una
cuenta en Twitter y tratar de captar seguidores, mantener comunicacion con
ellos, y luego promocionarles nuestros productos o servicios; 0, por
ejemplo, podriamos subir un video a YouTube en donde mostremos
actividades realizadas por nuestra empresa.

e Uso de testimonios: Otra estrategia de ventas consiste en el uso de
testimonios de clientes que hayan quedado satisfechos con nuestros
productos o servicios.

Estos testimonios podriamos publicarlos en nuestros folletos, pagina web,
anuncios impresos 0 en cualquier otro medio publicitario, 0 simplemente
podriamos optar por nombrar los clientes importantes que hayamos tenido,

al momento de tratar de vender un producto o servicio.

3.8.1 Estrategia de posicionamiento: La empresa basara su posicionamiento en
el mercado Unica y exclusivamente con su estrategia de precio, calidad y

presentacion.

3.9 Canales de Distribucioén

El Canal de Distribucién designa el conjunto de los medios utilizados para hacer
con que el producto o servicio llegue desde el fabricante hasta el
consumidor/usuario final. El canal de distribucion puede ser largo e incluir varios
intermediarios con almacenistas, mayoristas y minoristas o ser corto y no hay

limite de intermediarios entre el productor y el consumidor. (Nunes, 2012)

El canal de distribucidon representa un sistema interactivo que implica a todos los
componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Para este caso el
Canal de Distribucion que aplicaremos es el Canal Directo o Nivel Cero, ya

nuestro sistema sera directo hacia nuestros clientes.
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GRAFICO N° 12

Longitud de los Canales de Distribucion
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FUENTE: Natalia Ortiz Paloma, Universidad Estatal Amazoénica de Brasil.

3.10 ASPECTOS LEGALES Y SOCIETARIOS
3.10.1 Socios Estratégicos

Los socios estratégicos con los que se realizar4 convenios y se va a mantener
relacion de trabajo son todos los pequefios productores de cobayos del sector, ya
que ellos son el inicio de la cadena productiva y por el otro lado se realizara
convenios con los diferentes frigorificos de la zona, para posteriormente
ampliarnos a los grandes asaderos y restaurantes donde se oferta la carne de cuy.
La empresa es sociedad anonima registrada por la superintendencia de
compafias Constituida por 6 accionistas con un capital propio de 15000 dolares

*Tipo concreto de Sociedad.
Sociedad anénima

*Nombre de la Sociedad, mediante aportacion de la Certificacion Negativa.
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"GRANJA JATUNPAMBA” Desde que la Superintendencia de Compafiias, Valores
y Seguros (SC) implementaran el nuevo plan de constitucion electronica de
empresas el pasado 20 de noviembre, 714 compaiiias han sido creadas hasta el

20 de este mes.

Este servicio, disponible en 11 provincias del pais, permite que los usuarios que
deseen crear una empresa no tenga que hacerlo de forma presencial ante la SC, y
por lo tanto, el trdmite se reduce de 1-2 meses a dos dias. Asi mismo, el costo del
tramite también baja a 190 ddélares, cuando anteriormente costaba entre 700 a
1500 dolares.

Esta nueva disposicion, cuyo plan piloto se realizd el 20 de septiembre del afio
pasado en Quito y Guayaquil, fue introducida en el ordenamiento nacional con la
Ley Organica para el Fortalecimiento y Optimizacion del Sector Societario y
Bursétil; ley aprobada el 13 de mayo del 2014 por la Asamblea Nacional.

La facilidad en el trdmite (proceso y tiempo) se da gracias a las instituciones que
estan involucradas en el plan: Superintendencia de Compafiias, Registro
Mercantil, Servicio de Rentas Internas (SRI), Direccion Nacional de Registro de
Datos Publicos (Dinardap), Consejo de la Judicatura y Banco del Pacifico, quienes

han colaborado para superar cualquier inconveniente.

Por esta razén, las personas naturales con nacionalidad ecuatoriana ya no
adjuntaran la cédula de identidad y el certificado de votacién cuando realicen el
proceso de crear una compafiia via online, pues estos documentos apareceran
automaticamente en el sistema de la institucion por la informacion del Registro de

datos Publicos.
Pasos para crear una compafiia via online

El procedimiento para crear una compafia via online se recoge en la Resolucion
No.8 de la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, publicada en el
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Registro Oficial Suplemento 278 del 30 de junio del 2014.

w

N o g A

Ingrese al portal web de la

SC: http://www.supercias.gob.ec/portalConstitucionElectronica/

Registrese como usuario, y luego digite su usuario y contrasenia.
Seleccione la reserva de denominacion aprobada, para la compafiia a
constituir.

Llene el formulario “Solicitud de Constitucién de Compania” en el sistema.
Adjunte los documentos habilitantes desmaterializados.

Seleccione la Notaria de su preferencia del listado de notarias activas.

La SC le notificara, mediante correo electronico, a informacion de la Notaria
seleccionada, los valores que debe pagar por servicios notariales y
registrales, el nimero de tramite generado y la institucion bancaria donde
debe realizar el pago.

Realice el pago correspondiente.

El notario se encargara de ingresar al sistema, validara la informacién y

asignara fecha y hora para las firmas de la escritura y los nombramientos.

10.Una vez firmado los documentos, el sistema enviarda automaticamente la

informacién al Registro Mercantil, quien también validara la informacion y

facilitara la razon de inscripcién de la escritura y los nombramientos.

11.EIl sistema generara un numero de expediente y remitird la informacion de

este tramite al Servicio de Rentas Internas (SRI), quienes de forma

inmediata daran el nimero de RUC para la compaiiia.

12.Finalmente, el sistema notificard que el tramite de constitucién ha finalizado.

El sistema consulta la tabla de aranceles del Sistema Nacional de Registro

Mercantil (SNRM) y del Consejo de la Judicatura, para mostrar los valores a pagar

por servicios notariales y registrales.

3.10.2 Permisos y Licencias

Segun registro Oficial N° 181, el Martes 11 de Febrero del 2014, el Ministerio de
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Industria y Productividad.

Acuerda: Apruébese el “Certificado de conformidad INEN (ESQUEMA 5)” por parte
del Instituto Ecuatoriano de Normalizacién, como un nuevo servicio de certificacion

de productos.

Resoluciones: Apruébese y Oficialicese con el caracter de obligatorio las primeras
y segundas revisiones técnicas de los siguientes reglamentos técnicos

Ecuatorianos:
RTE INEN 062 (2R) “Carne y Productos Carnicos”

El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion — INEN. de acuerdo a las funciones
determinadas en el Articulo 15, literal b) de la Ley No. 2007-76 del Sistema
Ecuatoriano de la Calidad, reformada en la Novena Disposicion Reformatoria del
Cddigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversion publicado en el Registro
Oficial Suplemento No. 351 de 29 de diciembre de 2010, y siguiendo el tramite
reglamentario establecido en el Articulo 29 inciso primero de la misma Ley, en
donde manifiesta que: “la reglamentacion técnica necesarios para precautelar los
objetivos relacionados con la seguridad, la salud de la vida humana, animal y
vegetal, la preservacion del medio ambiente y la proteccién del consumidor contra
practicas engafiosas” ha formulado la SEGUNDA REVISION del reglamento

técnico ecuatoriano RTE INEN 056 “Carne y productos carnicos”

Que en conformidad con el Articulo 2, numeral 2.9.2 del Acuerdo de Obstaculos
Técnicos al Comercio de la OMC y el Articulo 11 de la Decision 562 de la
Comision de la Comunidad Andina, CAN, este proyecto de reglamento técnico fue
notificado a la OMC en 2013-10-18 y a la CAN en el 2013-10-15, a través del
punto de contacto y a la fecha se han cumplido los plazos preestablecidos para

este efecto y no se han recibido observaciones:

Que mediante Informe Técnico contenido en la Matriz de Revision No. REG-0029,

de 16 de enero de 2014, se sugirié proceder a la aprobacion y oficializacion de la
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Primera Revision del reglamento materia de esta resolucion, el cual recomienda
aprobar y oficializar con el caracter de OBLIGATORIA la segunda REVISION del
reglamento técnico ecuatoriano RTE INEN 056 “CARNE Y PRODUCTOS
CARNICOS”

3.10.3 Obligaciones Legales
Se procedera con la obtencion el RUC. El Registro Unico de Contribuyentes

(RUC) se obtiene en el Servicio de Rentas Internas (SRI), con:

o El formulario correspondiente debidamente lleno

« Original y copia de la escritura de constitucion

o Original y copia de los nombramientos

o Copias de cédula y papeleta de votacion de los socios

« De ser el caso, una carta de autorizacion del representante legal a favor de

la persona que realizara el tramite

Obtén la carta para el banco. Con el RUC, en la Superintendencia de Compafiias
te entregaran una carta dirigida al banco donde abriste la cuenta, para que puedas

disponer del valor depositado.

El tiempo estimado para la terminacion del tramite es entre tres semanas y un
mes. Un abogado puede ayudarte en el proceso. El costo de su servicio puede

variar entre $600 y $1,000 o dependiendo del monto de capital de la empresa.

La actividad econdémica se determina en el clasificador de actividades CIIU
(Clasificador Internacional Industrial Unico) de acuerdo a la actividad econémica

que el contribuyente va a desarrollar.

Toda sociedad esta obligada a llevar contabilidad desde su inscripcion; excepto
sucesiones indivisas, condominios, Centros Comunitarios de Desarrollo Infantil y

misiones y organismos internacionales.

En el caso de personas naturales, deberan llevar contabilidad, exclusivamente,
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cuando cumplan con cualquiera de las siguientes condiciones:

Inicie con un capital propio superior a las 9 fracciones basicas

desgravadas del Impuesto a la Renta del ejercicio fiscal inmediato anterior.

Tenga ingresos brutos anuales de su actividad econdmica, del ejercicio

fiscal inmediato anterior, superiores a las 15 fracciones basicas

desgravadas del Impuesto a la Renta.

Tenga costos y gastos anuales, de su actividad empresarial del ejercicio

fiscal inmediato anterior, superiores a las 12 fracciones basicas

desgravadas del Impuesto a la Renta.

En caso de personas naturales que se dediquen a la exportacién de bienes

deberan obligatoriamente llevar contabilidad, independientemente de los limites

antes

indicados.

La contabilidad debe ser llevada bajo la responsabilidad y con la firma de un

contador legalmente autorizado.

3.11 PLAN DE INVERSIONES

El Plan de Inversion de la Propuesta del Plan de Comercializacion sera

considerada con una proyeccién a cinco afios, considerando los parametros que

detallo a continuacion.

Sueldo: Para el célculo del mismo aplicaremos los porcentajes actuales;
gue se aplicaran desde este afio tanto para los sectores privados y el
publico y la homologacién de sus aportes por la afiliacibn de sus
trabajadores. Para el célculo de aporte del patrono estamos considerando

un 12,15 % de acuerdo a los ultimos datos del IESS.
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TABLA N° 11
Proyeccién gastos sueldo

TOTAL  APORTE DECIMO  \acAClONE FONDOS
INGRESO PATRONA DECIMO TERCER s RESERV z
CARGO SUELDO S L CUARTO (@] A
TRABAJADO
R1 366.00  366.00 44.47 30.50  30.50 15.25 30.50 517.22
Afio 1 366.00  44.47 30.50  30.50 15.25 486.72.
ANO 2016 2017 2018 2019 2020
TRABAJADO
R1 5.840.63 6.206.63 6.206.63 6.206.63 6.206.63

ELABORADO POR: Oswaldo Robayo

e Gastos Administrativos: Para realizar el estimado de gastos
administrativos se considerara los siguientes items y los siguientes valores
para cada uno respectivamente; suministros de oficina 10.00 usd, servicios
basicos 20.00 usd, gastos por empacado 5810 usd, arriendo 80.00,
impuestos 20.00 usd y transporte 60.00 usd, por cada mes

TABLA N°12

Proyeccion gastos administrativos

ANO 2016 2017 2018 2019 2020
CONCEPTO
SUMINISTROS DE
OFICINA 120.00 120.00 120.00 120.00 120.00
SERVICIOS BASICOS  240.00 240.00 240.00 240.00 240.00
GASTOS POR
EMPACADO 69.720.00 69.720.00 69.720.00 69.720.00 69.720.00
ARRIENDO 960.00 960.00 960.00 960.00 960.00
IMPUESTOS 240.00 240.00 240.00 240.00 240.00
TRANSPORTE 720.00 720.00 720.00 720.00 720.00
TOTAL 72.000.00 72.000.00 72.000.00 72.000.00 72.000.00

ELABORADO POR: Oswaldo Robayo
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e Gastos de Publicidad: La informacion y los parametros que se considera para el andlisis, estd estimado los

articulos que se utilizaréa para la campafa publicitaria y la estrategia de publicidad en el puesto de venta.

TABLA N° 13
Presupuesto proyectado para publicidad
PRECIO X

CONCEPTO CANTIDAD UNIDAD 2016 2017 2018 2019 2020
Pagina Web 1 500 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00
Gorras - docena 6 70 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00
Boligrafos - docena 36 8 288.00 288.00 288.00 288.00 288.00
Llaveros - docena 6 18 108.00 108.00 108.00 108.00 108.00
Tazas - docena 6 40 240.00 240.00 240.00 240.00 240.00
Tarjetas - millar 1 30 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00
Flayers - millar 1 110 110.00 110.00 110.00 110.00 110.00

TOTAL 1696.00 1696.00 1696.00 1696.00 1696.00

ELABORADO POR: Oswaldo Robayo
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En la siguiente tabla se encuentran consolidados todos los gastos estimados.
TABLA N° 14

Resumen de gastos

ARO 2016 2017 2018 2019 2020
CONCEPTO
P. PAGOS DE SUELDOS 5.840.64 6.206.64 6.206.64 6.206.64 6.206.64
P. GASTOS

ADMINISTRATIVOS/OPERATIVOS 72.000.00 72.000.00 72.000.00 72.000.00 72.000.00

P. PARA PUBLICIDAD 1.696.00 1.696.00 1.696.00 1.696.00 1.696.00

TOTAL 79.536.64 79.902.64  79.902.64 79.902.64  79.902.64

ELABORADO POR: Oswaldo Robayo

Los datos que encontramos en la siguiente tabla son para calcular el precio
considerando los todos los gastos y mas un margen de utilidad del 20%, siendo el

valor obtenido un referencial.

TABLA N° 15

Calculo del precio

CONCEPTO VALORES

P. PAGOS DE SUELDOS 6.206.64

P. GASTOS

ADMINISTRATIVOS/OPERATIVOS 72.000.00

P. PUBLICIDAD 1.696.00

TOTAL USD 79.902.64

ESTIMACION DE UNIDADES VENDIDAS

ANUAL 9960
VALOR BRUTO USD 8.02.
PRECIO FINAL USD 9.6

ELABORADO POR: Oswaldo Robayo
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Resumen de Validacion: La validacion de la Propuesta del Plan de Comercializacion de Cobayos, se realizé con criterio de expertos.

Los resultados de la misma se muestran a continuacion. Este resultado evidencia que potencialmente la Propuesta del Plan de
Comercializacién de Cobayos esta bien concebida y estructurad

VALIDADOR 1

VALIDADOR 2

VALIDADOR 3

PREGUNTAS

Excelente

5

Muy
Bueno

Bueno

Regular

2

Deficiente

1

Excelente

5

Muy
Bueno

Bueno

Regular

2

Deficiente

1

Excelente

5

Muy
Bueno

Bueno

Regular

2

Deficiente

1

;Se observa
integracion del
negocio en el
mercado
meta?

¢ Se destacan
las ventajas
competitivas?

¢ Se identifican
los clientes, la
demanday
satisfaccion?

Jlnterviene la
mezcla de
marketing?

:Se
particulariza el
andlisis interno
y el externo?
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CONCLUSIONES

Se identificaron las factibilidades existentes para la elaboracion del Plan de
Comercializacion.

Se establecié el modelo del Plan de Comercializacion que se utilizé en el
desarrollo del presente trabajo investigativo, apoyado en las diferentes
herramientas existentes.

Se realiza la respectiva revision del documento para proceder con su

validacion.
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RECOMENDACIONES

e Implementar herramientas estratégicas para potencializar el Plan de
Comercializacion.

e Mantener constante actualizacion la informacién utilizada para la
elaboracion del Plan de Comercializacion.

e Dar seguimiento a la evolucibn y los requerimientos del Plan de

Comercializacion, para mantenerlo en constante innovacion.
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ANEXOS

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL
DECIMO SEMESTRE — ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA

1) ¢ Qué hacer para mejorar su alimentacion?
a) Comer diferentes carnes baja en grasa ~ -------mmmmmmneee-
b) Consumiremos carne roja =~ =memememmemeeeee-
c) Nocomercarne e

2) ¢ Cuando va en busca de un producto alimenticio que es mas
importante?
a) Precio e
b) Complemento nutritivo ~ —---mmmmm-
c) Cantidad  eemeemeeeees
d) Todas las anteriores ~  —---mmemmeem-

3) ¢Qué tan frecuente come carne?
a) Diario  ----m-meee-
b) Semanal = -------meee-
c) Quincenal = —-mmemmee-
d) Mensual ~ --emeeeeeee-

4) ¢En qué rango se encuentran sus ingresos?

a) 250 -350 -
b) 351 -450  ---------
c) 451 -550 @ ---------

5) ¢Le gustaria consumir una carne alta en calorias y bajo en grasa?
a)Si s
b) No e

c) Solo Ocasionalmente ~  ------------——-
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6)

7)

8)

9)

¢ Estaria dispuesto a incluir en su dieta ordinaria la carne de cuy?
a)sSi e
b) No e
c) Solo esporadicamente  ----------

¢, Conoce algun distribuidor de carne de cuy?

¢ En qué presentacion le gustaria encontrar la carne de cuy?
a) Completo

b) En presas

c) Deshuesado

d) Otros

¢ Le gustaria encontrar en los diferentes markets la carne de cuy?
Mencioneopciones:

Encuestador: Sr. Oswaldo Robayo (Estudiante)
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UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Se solicita responda las siguientes preguntas con el objeto de validar la siguiente
Propuesta del Plan de Comercializacion de Cobayos

PREGUNTAS Excelente Muy Bueno | Regular | Deficiente
5 Bueno 3 2
4 1

1 | ¢Se observa integracion
del negocio en el mercado
meta?

2 | ¢Se destacan las ventajas
competitivas en la
Propuesta del Plan de
Comercializacion?

3 | ¢Se identifican los
clientes, su demanda y
satisfaccion?

4 | ¢lInterviene la mezcla de
marketing?

5 | ¢Se particulariza el
analisis interno y el
externo?

Observacion:

FIRMA:

CARGO:

TITULO:

FECHA:
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PARRILLEROS

CUYES Cortes comerciales

CORTES COMERCIALES

MERCADO INTERNO

CUYES PARRILLEROS

Edad de comercializacién
8 semanas de edad.

Rendimientos carcasa
Sin cabeza ni visceras
comestibles 56 - 58 %.
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