ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

FACLULTAD

FACULTAD DE ECONOMIA Y NEGOCIOS
(FEN)

TESIS DE GRADO

“PROYECTO DE INVERSION PARA LA CREACION DE UN SUPERMERCADO
DE MARISCOS EN EL NORTE DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL”

Previa la Obtencion del Titulo de:

INGENIERA COMERCIAL Y EMPRESARIAL ESPECIALIZACION EN FINANZAS
Y MARKETING

Presentado por:
Soraya Patricia Aguirre lzurieta

Shirley Alexandra Navarrete Zorrilla

Guayaquil — Ecuador

2009



DEDICATORIA

Dedico este proyecto de tesis a Dios y a mi Madre. A
Dios por que siempre ha sido la luz que ilumina cada
paso de mi vida y ha permitido que siempre me dirija
hacia el camino del bien. A mi Madre por que ha sido
el pilar mas grande de mi vida, mi fuerza, mi amiga, mi
felicidad y mi angel guardian, a ella que ha sido todo
para mi y quién deposité siempre su entera confianza
en cada reto que se me presentaba sin dudar ni un
solo momento de mi inteligencia y capacidad. Por ella

soy todo lo que soy ahora. La amo con toda mi vida.

Soraya Patricia Aguirre lzurieta



DEDICATORIA

A mi madre ya que gracias a su apoyo, motivacion y
ayuda incondicional lograron que llegue a la
culminacion de mi carrera por lo cual le dedico esta
tesis pero sin antes no dejar de mencionar que
cualquier ensefianza que haya recibido no se compara

a la que ella me ha brindado.

Shirley Alexandra Navarrete Zorrilla



AGRADECIMIENTO

Este proyecto fue una mezcla de muchos conocimientos que
nos ayudaron a concluir una meta mas de nuestras vidas,
primero a mi mama que fue siempre mi apoyo y pilar para
seguir con este proyecto, a mi padre que fue mi inspiracion
para crear el supermercado y el cual me otorgd muchos
conocimientos en este campo, a mi abuelita y a mi hermana
quienes que siempre me ayudaron con mis estudios , a mi
directora de tesis que siempre estuvo a cualquier hora
ayudandonos y guiandonos en todo, a Jefferson, Rodolfo,
Iveth y Edison quienes aportaron con un granito de arena a
nuestro proyecto. Finalmente a mi compafiera de Tesis
Shirley con quien comparti malas noches, peleas y muchas
otras aventuras que nos ayudaron a consolidar mas nuestra
amistad y de esta forma concretar una de las metas mas

grandes de nuestras vidas. Gracias a todos por su ayuda.

Soraya Patricia Aguirre lzurieta



AGRADECIMIENTO

Son muchas las personas a las que debo agradecer pero
principalmente a Dios por guiarme y ayudarme en los
momentos mas dificiles de mi vida luego a mi madre por
sus consejos, a mi familia, a mis amigos, a mi amor y en
especial a nuestra directora de tesis que estuvo con
nosotras guiandonos y corrigiendo nuestros errores, a todos

aquellos que contribuyeron a la realizacion de este suefio

“Gracias”

Shirley Alexandra Navarrete Zorrilla



TRIBUNAL DE GRADUACION

= - P | ¢

{ X
Ing. Osca\' Mendo%a Macias, Decano

Presidente

\ \ A
Ing. Maria Elena Murrieta @quendo CiB -ESPGE.

Director de Proyecto

Msc. Olga Martin Moreno

Vocal Principal

Ing. Manuel Uvidia Hernandez

Vocal Principal




DECLARACION EXPRESA

“La responsabilidad y el contenido de esta Tesis de Grado, me corresponde
exclusivamente; y el patrimonio intelectual del mismo a la ESCUELA

SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL".

Soraya Patricia Aguirre lzurieta

Shirley klexandra Navarrete Zorrilla




INDICE GENERAL

DEDICATORIA I
AGRADECIMIENTO Il

TRIBUNAL DE GRADO 1l
DECLARACION EXPRESA \Y
INDICE GENERAL Y%
INDICE DE GRAFICOS VI
INDICE DE CUADROS IX
INDICE DE ANEXOS XV
INTRODUCCION XVII
CAPITULOI

EL CONSUMO DE MARISCO EN EL ECUADOR

1.1 Importancia del consumo de marisco en el Ecuador 20
1.2 Analisis Situacional Micro y Macro entorno 21
1.2.1 Breves antecedentes del consumo de marisco 21

1.2.2 Conservacion del marisco en los supermercados 23
1.2.3 Propiedades nutricionales 25
1.2.4 Macro Entorno 27
1.2.4.1 Regulaciones 27

1.2.4.2 Canasta Basica 29

1.2.4.3 Exportaciones 31

1.2.4.4 Importacion 33

1.2.5 Micro Entorno 35
1.2.5.1 Distribuidores Actuales 35

1.3 Objetivos del Proyecto 37

1.3.1 Objetivo General 37



1.3.1.1 Objetivos Especificos

CAPITULO I
INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 Planteamiento del problema de investigacion
2.2 Segmentacion del mercado
2.3 Tipos de investigacion
2.3.1 Exploratoria
2.3.1.1 Grupo Focal
2.3.1.1.1 Descripcién de las Preguntas del Grupo Focal
2.3.1.1.2 Desarrollo del Grupo Focal
2.3.1.1.3 Conclusiones del Grupo Focal
2.3.1.2 Entrevista de Profundidad
2.3.1.2.1 Descripcion de las Preguntas de la entrevista de
Profundidad
2.3.1.2.2 Desarrollo de la Entrevista de profundidad
2.3.1.2.3 Conclusiones de la Entrevista a Profundidad
2.3.1 Descriptiva
2.3.1.1 Objetivo General
2.3.1.1.1 Objetivos Especificos
2.3.1.2 Obtencion de la Muestra
2.3.1.2.1 Poblacion Meta
2.3.1.2.2 Técnica de Muestreo
2.3.1.2.3 Toma de Muestra
2.3.1.3 Tamafio de la Muestra
2.3.1.3.1 Prueba Piloto
2.3.1.3.2 Disefio de cuestionario
2.3.1.3.3 Resultados del Cuestionario
2.3.1.4 Conclusiones de la Investigacion Descriptiva

2.3.1.5 Estimacion de la demanda Potencial

37

38
41
41
42
42
43
43
46
47
47

48

51
51
51
52
52
52
52
52
52
53
58
72
74



CAPITULO Il
FASE TECNICA
3.1 Proceso de elaboracién del producto
3.1.1 Descripcion del Proceso
3.2 Capacidad Productiva
3.3 Requerimientos para el desarrollo del proyecto
3.3.1 Recursos Necesarios
3.4 Ubicacién Geogréfica para el Supermercado
3.4.1 Disefo de la Planta
3.5 Estructura Organizacional
3.5.1 Objetivos General
3.5.1.1 Objetivos Especificos

3.5.2 Seleccion de la estructura organizacional

3.5.2.1 Caracteristicas de la Organizacion por funcion

3.5.3 Organigrama funcional
3.5.4 Descripcion de Cargos
3.5.4.1 Objetivo General
3.5.4.1.1 Objetivos Especificos
3.5.4.2 Perfiles de Cargo
3.5.4.3 Porcentaje de Utilizacion del Personal
3.6 Planes Operativos
3.6.1 Objetivo General
3.6.2 Objetivos Especificos
3.6.2.1 Valores Filosoficos y Principios
3.6.2.2 Politicas Internas de la Empresa
3.6.2.3 Politica de Calidad, Seguridad y Salud
3.7 Constitucion Legal de la Empresa
3.7.1 Requisitos Necesarios para iniciar una empresa

3.7.2 Permisos Necesarios para el funcionamiento

80

85

90

92

92

96

97
100
100
100
100
100
101
103
103
103
103
111
112
112
112
112
113
114
115
116
117



CAPITULO IV
PLAN DE MARKETING

4.1 Mision 118
4.2 Vision 118
4.3 Objetivo del Plan de Marketing 119
4.3.1 Objetivos Financieros 119
4.3.2 Objetivos de Mercadotecnia 119
4.4 Analisis FODA 119
4.5 Analisis PORTER 121
4.6 Competencia del Supermercado de Mariscos 123
4.7 Matriz de Implicacion FCB 123
4.8 Macro — Segmentacion 125
4.9 Micro — Segmentacion 126
4.10 Matriz Importancia de Resultados 126
4.11 Estrategia de Mercado del Supermercado de Mariscos 129
4.12 Estrategia de Posicionamiento 130
4.13 Marketing Mix del Supermercado 130
4.14 Detalle de Costo por Publicidad 137
CAPITULOV
ESTUDIO FINANCIERO
5.1 Inversidn 138
5.2.1 Inversién Fija 140
5.2.2 Inversion Diferida 140
5.2.3 Capital de Operacion 142
5.3 Financiamiento 143
5.4 Presupuestos de Costos y Gastos 144
5.4.1 Costos Fijos 144
5.4.2 Costos Variables 144
5.4.3 Gastos Fijos 146
5.4.4 Depreciaciones y Amortizaciones 147

5.4.5 Costos de Procesos 148

10



5.5 Resultado y Situacion Financiera

5.5.1 Demanda Proyectada

5.5.2 Flujo de Caja

5.5.3 Estados de Pérdidas y Ganancias

5.5.4 Balance General

5.5.5 Margen de Contribucion

5.5.6 Punto de Equilibrio

5.5.7 Analisis Econémico y Financiero
5.5.7.1 Calculo de Indicadores de Rentabilidad
5.5.7.2 Tasa Interna de Retorno
5.5.7.3 Retorno de la Inversion
5.5.7.4 Analisis de Sensibilidad

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

BIBLIOGRAFIA
ANEXOS

11

149
150
152
152
152
156
157
157
157
158
158
159

161
163
164



INDICE DE GRAFICOS

Gréfico 2.1 4 Qué edad tiene usted?
Grafico 2.2 ;Consume Mariscos?

Gréfico 2.3 Lugar de Compra

Grafico 2.4 ;Por qué prefiere comer mariscos?
Gréfico 2.5 ¢ Cada cuanto compra marisco?
Gréfico 2.6 Precios del Marisco

Gréfico 2.7 ¢Quién realiza la compra?
Gréfico 2.8 Marisco mas consumidos
Gréfico 2.9 Presentacion del Pescado
Grafico 2.10 Presentacion del Cangrejo
Grafico 2.11 Presentacion del Camardn
Gréfico 2.12 Presentacion de Conchas
Grafico 2.13 Cuantas libras compra
Grafico 2.14 Presentacion del Marisco
Grafico 2.15 Frescura del Marisco

Grafico 2.16 Precio del Marisco

Grafico 2.17 Empaque del Marisco

Grafico 2.18 Variedad en Mariscos

Gréfico 2.19 Servicios

Grafico 2.20 Ubicacién del Lugar

Grafico 2.21 Ambiente del Lugar

Grafico 2.22 Supermercado de Mariscos
Grafico 2.23 Ubicacioén del Supermercado
Grafico 2.24 Tipo de Mariscos

Grafico 2.25 Servicios a Domicilio

Gréfico 2.26 Medios de Comunicacion
Grafico 3.1 Ciclo de Compras

Grafico 3.2 Actividades y Areas Principales

Grafico 3.3 Actividades de Servicios a Domicilios

12

58
58
59
59
60
60
61
61
62
62
63
63
64
64
65
65
66
66
67
67
68
68
69
70
71
71
84
85
89



Grafico 3.4 Actividades de Soporte

Grafico 3.5 Ubicacion Geografica para el Supermercado
Grafico 3.6 Disefio de la Planta

Grafico 3.7 Disefio de Fachada

Grafico 3.8 Organigrama Funcional de Sell Fish Market
Grafico 4.1 Analisis de Porter

Cuadro 4.2 Matriz FCB

Grafico 4.3 Macro- Segmentacion

Grafico 4.4 Rendimiento

Grafico 4.5 Atributos

Grafico 4.6 Matriz ANSOFF

Grafico 4.7 Estrategia de fijacién de precios

13

90
96
98
99
102
121
124
125
126
128
129
137



INDICE DE CUADROS

Cuadro 1.1 Canasta Basica

Cuadro 1.2 Produccion de la Acuicultura reportada en
Ecuador desde 1950

Cuadro 1.3 Importaciones de productos pesqueros, AROS

Cuadro 1.4 Importaciones de productos pesqueros, Paises

Cuadro 2.1 Proporcion de la demanda

Cuadro 2.2 Demanda de los tipos de Mariscos

Cuadro 3.1 Demanda Productiva

Cuadro 3.2 Equipos de Oficina y Computo

Cuadro 3.3 Maquinarias y Equipos

Cuadro 3.4 Muebles de Oficina

Cuadro 3.5 Vehiculos

Cuadro 3.6 Bienes Inmuebles

Cuadro 3.7 Enseres

Cuadro 3.9 Perfil del Gerente Administrativo Financiero

Cuadro 3.10 Perfil del Contador

Cuadro 3.11 Perfil del Jefe de Compras

Cuadro 3.12 Perfil del Jefe de Servicio al Cliente

Cuadro 3.13 Perfil del Gerente de Operaciones

Cuadro 3.14 Perfil del Jefe de Produccion

Cuadro 3.15 Perfil del Jefe de Seguridad Industrial

Cuadro 3.16 Porcentaje de Utilizacion del Personal

Cuadro 4.1 Competencia del Supermercado

Cuadro 4.2 Peces Fileteados

Cuadro 4.3 Peces Enteros

Cuadro 4.4 Crustaceos

Cuadro 4.5 Moluscos

Cuadro 4.6 Precios por Productos Fileteados

Cuadro 4.7 Precios por Productos Peces

14

30
33

33
34
74
79
91
92
93
94
94
94
95
104
105
106
107
108
109
110
111
123
130
131
131
132
134
134



Cuadro 4.8 Precios por Productos Crustaceos y Moluscos 135
Cuadro 4.9 Costo por Publicidad 137
Cuadro 5.1 Financiamiento de la Inversion Fija, Diferida 139

y Capital Operacion

Cuadro 5.2 Inversién Fija 140
Cuadro 5.3 Inversion Diferida 140
Cuadro 5.4 Gastos de Puesta en marcha 141
Cuadro 5.5 Gatos de Permisos (Anual) 141
Cuadro 5.6 Gatos de Constitucion 142
Cuadro 5.7 Capital de Operacioén 143
Cuadro 5.8 Financiamiento 143
Cuadro 5.9 Costos Fijos 144
Cuadro 5.10 Costos Variables unitarios (Libras) 145
Cuadro 5.11 Gastos Fijos 146
Cuadro 5.12 Anos Depreciaciones 147
Cuadro 5.13 Amortizacion de Activos Diferidos 147
Cuadro 5.14 Amortizacion de la Deuda 148
Cuadro 5.15 Costos por proceso 148
Cuadro 5.16 Porcentajes de incrementos 149
Cuadro 5.17 Estimacién de la Inflacion 149
Cuadro 5.18 Demanda Estimada Mensual 151
Cuadro 5.19 Demanda Estimada Anual 151
Cuadro 5.20 Flujo de Caja 153
Cuadro 5.21 Estado de Perdidas y Ganancias 154
Cuadro 5.22 Balance General 155
Cuadro 5.23 Margen de Contribucion 156
Cuadro 5.24 VAN, Tasa de Descuento y TIR 158

Cuadro 5.25 Anadlisis de Sensibilidad del Proyecto 160

15



INDICE DE ANEXOS

Anexo No. 1 Ficha Técnica de los tipos de Mariscos 165

para el Supermercado

Anexo No. 2 Ciclo de Compra de Materia Prima y Otros Materiales 166
Anexo No. 3 Descripcion de Requerimientos 167
Anexo No. 4 Descripcion del Edificio 171
Anexo No. 5 Diseno del Supermercado 172
Anexo No. 6 Depreciaciones 173
Anexo No. 7 Costos por Producto- Afio 175
Anexo No. 8 Demanda Mensual 177
Anexo No. 9 Demanda Anual 178

Anexo No.10 Diptico 180

16



INTRODUCCION

Durante los ultimos 50 anos el consumo de productos pesqueros ha sufrido
incrementos importantes. Varios factores se asocian a este aumento. La
disponibilidad de una amplia variedad de productos conocidos genéricamente como
“‘pescado”, muchos de ellos ofrecidos en el comercio internacional es,
indudablemente, el principal factor del crecimiento de la demanda. Dos flagelos de
nuestros tiempos relacionados con los alimentos, que son el hambre y la obesidad,

pueden ser minimizados a través del incremento del consumo de pescado.

Aumentar el consumo de pescado es ciertamente un paso hacia la mejora del
aseguramiento alimentario del mundo. El marisco, gracias a la acuicultura es
posiblemente la fuente de proteina animal con mas alto potencial para un rapido
crecimiento productivo. El Ecuador es uno de los paises en via de desarrollo y
donde se cuenta con una gran actividad pesquera por su situacion geografica y la
cual aun no es explotada en su totalidad. Al mismo tiempo la comercializacion de
este producto en muy escasa refiriéndose fundamentalmente a Guayaquil una de
las ciudades mas importantes del pais, donde los consumidores prefieren el
pescado por su sabor y alto valor nutritivo y en muchas ocasiones sin importar

precios y controles sanitarios al momento de la compra.
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Actualmente la via mas comoda y facil de adquirir productos alimenticios es
por medio de los supermercados, ya que el cliente puede acceder a una variedad
de productos en un ambiente confortable y con precios a su eleccién. Pero el factor
mas importante es la ubicacién en la que estos locales se encuentran ya que
permite a los consumidores tener una via de acceso rapido a sus necesidades

cerca a sus hogares.

El propdsito de crear un supermercado de Mariscos en la ciudad de
Guayaquil es favorecer a la gran demanda de consumidores de pescado y a la vez
comercializar debidamente el producto con los mas estrictos controles de calidad y
limpieza, ofreciendo a sus consumidores una extensa variedad de pescados y
mariscos, refrigerados o congelados: corvina, picudo, almejas, camarones,

ostiones, dorado, trucha, atun, toyo, pulpo, calamares, cangrejos, tilapia y conchas.

En el siguiente proyecto se presenta una investigacion de mercados en la
cual se determina el nivel de aceptacion de un supermercado de mariscos en el
norte de la ciudad de Guayaquil y al mismo tiempo se descubrird los gustos y
preferencias del mercado en crecimiento con la finalidad de presentar un plan de

Marketing con sus respectivas estrategias de mercado.

En el primer capitulo del proyecto, se describe la importancia del consumo de
mariscos, antecedentes, macro y micro entorno, niveles nutricionales y todo lo

referente acerca de los mariscos y la creacion de un supermercado.

La investigacion de mercados desarrollada en el segundo capitulo contara
de un analisis completo acerca del comportamiento de los consumidores,
preferencias, gustos y aceptacion del proyecto, conjuntamente se desarrollo el
tercer capitulo en el que se indica una fase técnica acerca del proyecto en el cual
constan, procesos de los productos, organigrama, disefio de la planta,
requerimientos para la inversion y politicas y normas para establecer un

supermercado.

18



Una vez realizado el Estudio de Mercado y la Fase técnica se procedera al
desarrollo del plan de marketing el cual planteara una mezcla de estrategias para

poder lograr el posicionamiento del proyecto en la mente de los consumidores.

Dentro del quinto capitulo se analizara el entorno Financiero del proyecto, en
el que se detallara; Presupuestos de costos y gastos, estados de resultados y la
situacion financiera con los que posteriormente se evaluara la rentabilidad del
proyecto. Finalmente se resumiran las conclusiones y recomendaciones para la
creacion de un nuevo supermercado de mariscos en el norte de la ciudad de

Guayaquil.
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CAPITULO|

EL CONSUMO DE MARISCO EN EL ECUADOR

1.1. Importancia del consumo de marisco en el Ecuador.

El consumo de Mariscos hoy en dia no solo en el Ecuador si no en el resto
del mundo se ha incrementado considerablemente y debido a esta razon es
importante indicar ciertos factores que influyen directamente sobre los habitos de
consumo alimentario tradicional, de los cuales se pueden indicar los cambios
estructurales entre la poblacion urbana y rural , sumando a esto el hecho de que en
las grandes ciudades, debido al movimiento alcanzado, los habitantes han
experimentado el cambio habitual de ingerir alimentos preparados fuera de la casa.
Por otro lado, la no apetencia en el consumo de ciertos alimentos que han sufrido

cambios en su frescura y calidad.

Debido a un almacenamiento no adecuado y en especial los alimentos
perecederos como lo es el pescado. Otro factor que se puede mencionar como
negativo en la alimentacion es cierta publicidad comercial sobre diversos alimentos
de baja composicion nutricional, originando un consumo de alimentos no

balanceados.
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En cuanto a la disponibilidad de alimentos, se observa que existen grandes
diferencias de un pais a otro y entre los casos extremos se pueden mencionar
Estados Unidos, India y China. No es suficiente producir un alimento en una region
determinada y época definida, lo deseable es que toda la poblaciéon pueda disponer
de una dieta sana, nutritiva y apetitosa durante todos los dias del afio. Por lo tanto,
se nos plantea la necesidad de mantener una preservacion de los alimentos en
forma tal que nos permita su almacenamiento por largo tiempo en Optimas
condiciones de frescura y calidad; o sea, evitar en lo posible su deterioracion vy

hacerlo llegar al consumidor lo antes posible.

1.2 Analisis Situacional Micro y Macro entorno

1.2.1 Breves antecedentes del consumo de marisco.

La acuicultura es, sin duda, una actividad del ser humano muy antigua, que
se remonta a la prehistoria. Se encontré en China un documento sobre cultivo de
carpa, escrito por Tao Chu Kung, en el afo 475 AC. Sin embargo, podemos
considerar que la era moderna de la acuicultura, con niveles de produccion de 30
millones de TM por afio, comenzd hace poco, en el afio 1998. Cuando por primera
vez la FAO (Organizacion de las naciones unidas para la agricultura y la
alimentacion) publicé su anuario de estadisticas pesqueras presentando por
iniciativa propia la produccion acuicola, en forma separada de las de capturas. Este
anuario publicado en el 2000, presenta la produccion del ano 1998 y las cifras
histéricas desde 1961. Existen cifras histéricas desde 1950. El anuario estadistico
de la acuicultura de FAO fue un punto de referencia para la conciencia mundial, en
cuanto a que la acuicultura es un medio poderoso de produccién de alimentos

marinos, todavia sin limites a la vista para su desarrollo.

Al partir del final de la Segunda Guerra Mundial, los seres humanos de todo
el planeta han incrementado afio tras afo su consumo de pescado. El crecimiento

demografico también ha sido constante durante ese periodo. La producciéon de
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pescado creci6é de 19 millones de TM en 1950, a 39 millones de TM en 1961 y a
130 millones de TM en el 2001.

Durante los ultimos 50 anos el consumo de productos pesqueros ha sufrido
un incremento continuo a un promedio anual del 3.84%. Varios factores se asocian
a este aumento. La disponibilidad de una amplia variedad de productos conocidos
genéricamente como “pescado”, muchos de ellos ofrecidos en el comercio

internacional es, indudablemente, el principal factor del crecimiento de la demanda.

Dos flagelos de nuestros tiempos relacionados con los alimentos, que son
el hambre y la obesidad, pueden ser minimizados a través del incremento del
consumo de pescado. Aumentar el consumo de pescado es ciertamente un paso
hacia la mejora del aseguramiento alimentario del mundo. El marisco, gracias a la
acuicultura es posiblemente la fuente de proteina animal con mas alto potencial

para un rapido crecimiento productivo.

Se puede esperar para los proximos afios o décadas, un promedio de
consumo per capita de 30 kg. Esta cifra también podria transformarse en un
objetivo estratégico a mediano plazo para el sector pesquero y acuicola mundial. Se
podria alcanzar en menos de 20 afos si se encuentran las soluciones a algunos
obstaculos. Segun datos de la FAO desde el ano 1996 hasta 1998 en el Ecuador el
consumo promedio de mariscos per capita/personal/dia es de 0.5%, y hasta los

ultimos afios se ha incrementado considerablemente por muchos factores como:

e EI Alto valor nutritivo que ha incrementado el conocimiento general de la

calidad de este tipo de alimento.

e Rapido crecimiento del sector del “catering”, desde los restaurantes clasicos

a las cantinas de las fabricas y escuelas, ha favorecido el consumo de

productos pesqueros al ser imprescindibles en cualquier menu y al ser
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recomendados por los nutricionistas. Un creciente nimero de personas que
comen fuera de casa se familiariza asi mas con el alimento, y también

desea consumirlo en sus hogares.

e Una gran diversificacion de productos, de presentaciones y de

preparaciones.

Uno de los principales cuellos de botella es la deficiente estructura de la
comercializacién del pescado que todavia sufren muchos paises del mundo. En
algunos paises, el mejoramiento de la comercializacion de los productos pesqueros
esta apoyado de manera directa por las instituciones gubernamentales (como el
FIOM de Francia o el FROM de Espafia, por ejemplo). Sin embargo ese tipo de
estructuras no existen en muchos paises, en especial en los que estan en
desarrollo, muchos no cuentan con especialistas en comercializacion en sus
Ministerios, Secretarias o Departamentos de Pesca. El entrenamiento de un grupo
de especialistas nacionales en comercializacion deberia ser por lo tanto una las
grandes prioridades de las autoridades nacionales de la pesca. A pesar que las
cadenas de supermercados ya estan contribuyendo mucho a la modernizacion de la

distribucion de productos pesqueros, pero esto todavia no es suficiente.

El Ecuador es uno de los paises en via de desarrollo y donde se cuenta con
una gran actividad pesquera por su situacion geografica y la cual adn no es
explotada en su totalidad. Al mismo tiempo la comercializacion de este producto en
muy escasa refiriéndose fundamentalmente a Guayaquil una de las ciudades mas
importantes del pais, donde los consumidores prefieren el pescado por su sabor y
alto valor nutritivo y en muchas ocasiones sin importar precios y controles sanitarios

al momento de la compra.

1.2.2 Conservacion del marisco en los supermercados

Se conocen muchas cualidades del pescado como alimento, pero no se
tiene el conocimiento adecuado de la manipulacion y conservacién del mismo para

mantener su frescura. Esta informacion es util tanto para el pescador, el
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comerciante, y el consumidor en general. Definir la vida util de los productos
pesqueros frescos implica tener en cuenta factores como la calidad microbioldgica

inicial, la estacion, el area geografica y la alimentacion.

Cuando el pescado se conserva a una temperatura de -4°C y si se mantiene
al aire y sin ninguna proteccion la vida comercial se termina alrededor de los 2 dias.
Sin embargo, cuando se realiza un envasado y se modifica la atmodsfera del
producto de forma que se sustituye el aire por otras mezclas de gases, se aprecia

que este periodo comercial puede prolongarse considerablemente.

Normalmente, cuando el pescado se mantiene a una temperatura inferior a
-4°C, se evidencia que los microorganismos no se multiplican. Esto suele durar algo
mas de 24 horas, lo que indudablemente indica un periodo en el que las
condiciones organolépticas del pescado son depreciables y los riesgos microbianos

son maximos.

Cuando el marisco que es comercializado mediante una manipulacién y
es congelado a una temperatura - 18° C o inferiores, la actividad microbiana limita
su vida util, lo que indica que estas condiciones artificiales afectan a la composicién
y a la calidad de los microorganismos contaminantes, lo que puede permitir evaluar
o estimar la contaminacion y predecir la vida comercial. Este punto es importante si
se tiene en cuenta que el pescado se mantiene fresco durante poco tiempo y que

es necesario comercializarlo en periodos de tiempo cortos.

En la ciudad de Guayaquil existen supermercados y lugares que no
cuentan con los sistemas adecuados de conservacion y donde la refrigeracion es
inadecuada lo que provoca la contaminacion del ambiente, del equipo y de los
trabajadores. Todo ello puede aumentar los riesgos de salud y conducir a la pérdida

de la calidad.
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La disponibilidad de metodologias para evaluar el tiempo de conservacion
del pescado puede servir para proporcionar a los consumidores una mejor
informacién de los productos que adquieren, incluyendo ademas de informacion

sobre ingredientes o valor nutricional y el tiempo de conservacion del producto.

1.2.3 Propiedades nutricionales

El principal compuesto bioquimico en la dieta del ser humano lo constituyen
las proteinas, y la no disponibilidad de fuentes para la obtencién de las mismas es
un problema a nivel mundial. Las proteinas constituyen los compuestos quimicos
alimenticios mas complejos y a su vez su composicion real varia con el origen, el
cual puede ser animal o vegetal. En gran proporcién las proteinas del pescado,
contienen todos los aminoacidos esenciales, siendo alto su indice de digestibilidad

y superando en ello a la carne, el huevo y la leche.

El agua es el elemento mas abundante en el marisco y supone de un 75 a
un 80 por ciento de su composicion. El contenido medio de proteinas es de 18
gramos por cada 100 gramos de alimento comestible, si bien los crustaceos
(langostinos, langosta, gambas...) pueden superar los 20 gramos. Dichos nutrientes
son de elevado valor bioldgico y, a diferencia del pescado, en el marisco las
proteinas son mas fibrosas, tienen mas colageno, motivo por el que son mas
dificiles de digerir. Ademas, aportan purinas, sustancias que proceden de la
degradacién de proteinas del marisco, que cuando nuestro organismo las
metaboliza se transforman en acido urico. El contenido medio de purinas de
algunos mariscos llega, por poner un ejemplo, a 114 miligramos por cada cien

gramos en los cangrejos y a 87 en las ostras.

Su valor energético es mas bien bajo, dado que contienen poca cantidad
de grasa: de 0,5 al 2% en los moluscos y de 2 al 5% en los crustaceos. En
concreto, aportan en torno a 80 calorias por cada 100 gramos. No obstante, cuando

se habla del valor energético de un alimento hay que tener en cuenta, entre otros
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aspectos, su forma de elaboracion. Unos mejillones al vapor nada tienen que ver

con los fritos de mejillén o tigres o los mejillones en salsa verde untada con pan.

La sabiduria popular los vincula a grandes cantidades de colesterol, y, en
efecto, es asi, pero con matices porque dentro de los mariscos existen diferencias.
Los moluscos de concha concentran una cantidad similar de colesterol que los
pescados, mientras que los crustaceos, incluidos los calamares y similares,
muestran un contenido nada despreciable de esta sustancia; 100-200 miligramos
por 100 gramos de alimento. Sin embargo, la capacidad de los mariscos de
aumentar el nivel del colesterol sanguineo es muy inferior a la de otros alimentos,
dada su mayor concentracion de acidos grasos insaturados (ejercen un efecto
reductor del colesterol) y su escaso contenido en acidos grasos saturados (cuyo

exceso esta relacionado de forma directa con el aumento del colesterol plasméatico).

Su contenido de hidratos de carbono no es relevante. En la mayoria de
especies no supera el 1% y soélo se encuentra en cantidades superiores en
moluscos de concha como ostras y mejillones, que contienen 4,7 y 1,9 gramos por

100 gramos de alimento.

Los minerales mas destacables son el fésforo, potasio, calcio, sodio,
magnesio, hierro, yodo y cloro. Algunos mariscos aportan una cantidad de calcio
significativa: 128 miligramos por 100 gramos de almejas, berberechos y conservas
similares. En cuanto al hierro, el contenido medio por 100 gramos de los mariscos
es inferior al de la carne, excepto en almejas, chirlas y berberechos (24 miligramos),
ostras (6,5 miligramos) y mejillones (4,5 miligramos). No obstante, la racion habitual
de consumo de estos alimentos suele ser pequefia. Por lo general, se toman como
aperitivo o como ingrediente de otros platos y su consumo es esporadico. Relativo a
las vitaminas, sobresalen las hidrosolubles del grupo B (B1, B2, B3 y B12) y, en

menor proporcion, las liposolubles Ay D.
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1.2.4 Macro Entorno

1.2.4.1 Regulaciones

Las autoridades principales a cargo de la seguridad de los mariscos son
el Consejo de administracion General para la Pesca y el Instituto Nacional de
Pesca. El ultimo tiene el poder para emitir certificaciones de calidad y el anterior
seguidamente autoriza su comercializacion. Los requisitos y los procedimientos
para obtener certificaciones de calidad son establecidos por el Instituto Ecuatoriano

de Normalizacién, en coordinacién con el Instituto Nacional para la Pesca.

Empresas que procesan mariscos deben obedecer los requisitos puestos
por el Instituto Ecuatoriano de Normalizacién que controla las Pescas y la Ley de
Desarrollo de Pesquero, este instituto aprobara y autorizara las areas donde el
establecimiento podra funcionar para procesar y comercializar el marisco y dara a
conocer normas y requerimientos sobre los equipos con instrumentos y medios

apropiados, suelos impermeables e inclinado, etc.

El Consejo de administracion General para las Pesca periddicamente
chequeara el estado del equipo y medios. La Regulacién les exige que notifiquen
su produccién al Consejo de administracion General y al Instituto Nacional para la

pesca con respecto a los tipos de mariscos que comercialice las compafnias.

Las Regulaciones para los Procesos de Verificacion de Productos
Pesqueros Elaborados bajo los Principios (HACCP2000) establecen que las
compafiias que procesan mariscos tienen que sufrir por lo menos una auditoria al
afio. Las compafias podran ser evaluadas por la Secretaria de Recursos
Pesqueros o el Instituto Nacional de Pesca o una compafia privada con
autorizacion de la Secretaria. La Certificacién sera emitida por el Instituto Nacional
para las Pesca, en linea con la presentacion de informes de la auditoria realizada.

La auditoria presentara el informe con la informacion siguiente:
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¢ El nombre y la oficina de cabeza de la compaifiia.

e Fecha de la auditoria.

e Duracion de la auditoria de la produccion.

e La cantidad y tipo de productos sometieron al proceso de la auditoria.

e Los puntos del chequeo critico.

e La auditoria de complacencia con el Codigo de Practica Industrial Buena

(GMP) y con la Norma de Higienizacion que Opera Procedimientos (SSOP).

El Texto Consolidado de la Legislacion Secundaria emitido por el Ministerio
del Ambiente regula el movimiento de fauna salvaje que también aplica a los
recursos acuaticos. La importacién de especies salvajes es gobernada por el
principio preventivo y estd sujeto a una autorizacion emitida por el Ministerio del
Ambiente en el limado de una aplicacién, acompafado por una valoracion de
impacto medioambiental. El Ministerio s6lo autorizara la exportacion de especies
acuaticas para los propésitos comerciales donde el solicitante puede demostrar que

las especies vienen de los centros autorizados.

Las Leyes establecen que sélo pueden hacerse capturas de determinados
mariscos para consumo humano y se puede elaborar harina de la gamba, se
prohibe la captura de especies marinas en peligro de extincion como el Tiburdn y
los pepinos de mar ya que son especies que no encajan para el consumo por su
conservacion. La Secretaria para las Pesca determina una base anual de captura
de recursos acuaticos y para la produccion de pez y harina de la gamba. Desde
1981, un decreto ministerial prohibié el establecimiento de nueva harina del pez y

solo otorga el negocio a las compafiias para la pesca autorizada.

La Ley del consumidor, establece como derecho basico del consumidor el
acceso a la informacion veraz y oportuna sobre los bienes y servicios ofrecidos. En
este cuerpo legal, se sanciona todas aquellas conductas negligentes del proveedor
que signifiquen menoscabo al consumidor, entre otras, las referidas a fallas o
deficiencias en la calidad, cantidad, peso y medida de los productos. Finalmente, se

consagra el principio de comprobabilidad respecto de la informaciéon que se
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contiene en los propios productos y sanciona a aquellos proveedores que entregan

antecedentes que puedan inducir a error o engafo al consumidor.

Por su parte, el Reglamento Sanitario de los Alimentos establece requisitos
en cuanto a ciertas caracteristicas organolépticas, fisicas y microbiolégicas de los
pescados y mariscos congelados, pero no regula lo referido al proceso de glaseado
u otros métodos de proteccion y al etiquetado especifico de los productos. Si bien
no existe norma expresa que obligue a los proveedores, las normas internacionales
establecen que los pescados y mariscos congelados se deben conservar a

temperaturas de - 18° C o inferiores.

Con respecto al impuesto al valor agregado la ley dice lo siguiente:
Productos alimenticios de origen, pecuario, apicola, cunicola, bioacuaticos,
forestales, carnes en estado natural; y de la pesca que se mantengan en estado
natural, es decir, aquellos que no hayan sido objeto de elaboracion, proceso o
tratamiento que implique modificacién de su naturaleza. La sola refrigeracion,
enfriamiento o congelamiento para conservarlos, el pilado, el desmote, la trituracion,
la extraccién por medios mecanicos o quimicos para la elaboracién del aceite
comestible, el faenamiento, el cortado y el empaque no se consideraran

procesamiento; por lo tanto llevaran impuestos del 0%.

1.2.4.2 Canasta Basica

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos -INEC- cumpliendo su
MISION de generar y difundir informacion estadistica, informa las variaciones del
proceso inflacionario con el indice de Precios al Consumidor investigado y
calculado sobre una canasta de 299 articulos (bienes y servicios). Con un ingreso
minimo mensual de una familia con 4 miembros, 1.6 perceptores y la remuneracion

basica minima unificada de USD: 373,34 ddlares.
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A nivel Nacional, en el mes de Mayo del 2008 la variacion mensual de
inflacion fue de: 1,05%, la anual 9,29% y la Acumulada 6,28 %.

Cuadro 1.1
CANASTA BASICA
Canasta Basica Canasta Vital
NACIONAL USD 503,05 USD 355,50
COSTA USD 499,99 USD 358,55
SIERRA USD 505,74 USD 354,83

Fuente: Banco Central del Ecuador

El crecimiento mensual de precios de la division de los Alimentos (2.92%)
continuia siendo el rubro de mayor incremento en abril, seguido de los Restaurantes
y Hoteles (2.10%), Muebles (2.02%) y Bienes y Servicios diversos (1.66%), todos

los mencionados por sobre el promedio nacional.

A nivel de productos, los items que mayormente aportan a la inflacién anual
de abril son alimenticios o servicios relacionados con alimentos, estos son: arroz,
aceite vegetal, pan corriente, huevos de gallina, carne de res sin hueso y
almuerzos, cuyos aportes individuales son superiores al 20% y que en conjunto

representan el 24.8% del total de la inflacion del mes.

Por otra parte, al separar los productos de la canasta entre bienes y
servicios, los bienes continuaron con su tendencia creciente (10.68%) que se inicio
en noviembre de 2007, mientras que los servicios aumentaron de 3.98% en marzo
a 4.61% en abril.

Los marisco dentro de la canasta basica tiene un papel muy importante ya
que es un alimento de alto nivel nutritivo pero asi mismo la inflacion a logrado que
los precios aumenten un 4.49% y con incidencia en la inflacion de 0.0224

poniendo asi en riesgo su consumo.

30



Como ejemplo del aumento los precios de los diferentes productos que se
consumen se encuentran, el camarén se lo puede adquirir ahora a 5,50 ddlares la
libra; la concha tienen un costo de hasta 20 dolares el ciento, el pescado como el
rébalo y la corvina tiene un costo de 2,50 ddlares, estos precios se dan en cuanto a
la calidad del producto, sin olvidar que los mismos productos se los encuentra a

menos precios pero de inferior calidad.

1.2.4.3 Exportaciones

A partir de la introduccién de la acuicultura en el afio de 1968 y después
de la aplicacién de métodos industrializados en la produccion, lo cual se inicia
aproximadamente en 1976, es cuando el Ecuador se transformé en un importante
productor y exportador de mariscos especialmente de camardn y tilapia en el

mercado internacional.

La produccién acuicola del pais, casi en su totalidad, es exportada, no
existe un mercado local que sea abastecido por la actividad acuicola. La
contribucion de la acuicultura en mitigar la pobreza en el pais esta directamente

relacionada con la generacién de empleo para los estratos econdmicos mas bajos.

Tras un crecimiento constante, en 1998 llegd a exportar 114795 toneladas
a un valor FOB de 875 millones de ddlares, los niveles mas altos de su historia. En
este afio récord de la produccién camaronera, las exportaciones de este crustaceo

contribuyeron con el 26 por ciento de las exportaciones privadas.

En 1999 la disminucién de la produccion por la presencia del Virus de la
Mancha Blanca en el segundo semestre del afio impactd en las exportaciones que
se redujeron en un 17,5 por ciento en volumen y en el 29 por ciento en valores FOB
con respecto al periodo anterior. A pesar de la drastica caida en las exportaciones,
el camaron sigue siendo uno de los principales rubros de exportacion. Durante el
afno 2000, las exportaciones contribuyeron con el 5.6 por ciento de las

exportaciones privadas del pais. Segun datos del Banco Central hasta noviembre
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del afo 2001, las exportaciones de camaron en el Ecuador representaban el 6 por

ciento del total de todos los productos exportados.

El resultado inmediato de esta caida de las exportaciones ecuatorianas de
camaron a partir del segundo semestre de 1999 fue un vertiginoso ascenso en los
precios, llegando a colocarse en niveles muy altos, tanto que permitia a los
camaroneros ganar dinero con producciones de 300 - 500 Ib/ha.A partir del
segundo semestre de 2000, las unidades productivas asiaticas y brasileras entraron
en produccion y desde entonces se empezd a sentir una caida en los precios por

este aumento de la oferta.

Las exportaciones en el Ecuador caen drasticamente a partir del ano
2000, afectado principalmente por los dos factores arriba mencionados: 1) el virus
de la Mancha Blanca en 1999 y 2) los bajos precios del mercado internacional
desde el ano 2001 por la sobreoferta de paises como China, Brasil, Taiwan,
agravado por los atentados Septiembre 11. Los volimenes de produccién si han
aumentado de 2001 en adelante, sin embargo, solamente se ha llegado a la mitad

del volumen producido en 1998 y a la tercera parte del valor.

Las exportaciones de camardn en los primeros meses de 2005 (periodo
Enero - Mayo), registraron una cifra récord de 35 854 toneladas, un 28 por ciento
mas en comparacion con el mismo periodo en 2004. Aunque la produccién de
tilapia ecuatoriana se dirige a paises de Europa y América, el 91 por ciento de las
exportaciones se concentra en el mercado estadounidense, pais en el cual las
importaciones de tilapia ecuatoriana durante 2004 alcanzaron 10.400 toneladas. La
tilapia es el tercer producto acuicola importado en los Estados Unidos después del

camaron y el salmon del Atlantico.

El grafico abajo muestra la produccion acuicola total en Ecuador segun las
estadisticas FAO:
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Cuadro 1.2

PRODUCCION DE LA ACUICULTURA REPORTADA EN ECUADOR DESDE 1950
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Fuente: Estadistica Pesquera de la FAO, Produccién en Acuicultura

1.2.4.4 Importaciones

Como contrapartida de las ventas, las importaciones de productos pesqueros

han tenido un importante incremento en el ultimo par de afos, creciendo en 2006

mas del 25% respecto al afio anterior.

Cuadro 1.3

Importaciones de productos pesqueros, aiios 2005 y 2006

C6d.NCMPRODUCTOS 2005 2006
Grasa y aceites de pescados y mamiferos

15,04 marinos 46,855 288,331
Extractos y jugos de carne,

16,03 pescados/moluscos/crustaceos y demas 44,142 90,569
Preparaciones y conservas de pescado. Caviar

16,04 y sus sucedaneos 39,794,84 47,373,054
Preparaciones y conservas de crustaceos,

16,05 moluscos y demas 1,530,094 2,532,527
Harina, polvo y pellets de pesc., crust.,

23,01 moluscos y demas 4,567,121 4,997,194

Fuente: Banco Central del Ecuador
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La trayectoria de las importaciones de productos pesqueros es mas
estable durante los ultimos afios de la década pasada, con un promedio del orden
de los 81 millones de ddlares y las 38 mil toneladas para el quinquenio 1997-2001.
El 2002 muestra una abrupta caida (en el marco de la crisis econémica que sufriera
el pais) que ubica a los correspondientes valores en 14.485 miles UDS y 8.444 TM.
A partir de entonces se observa una gran recuperacion hasta que en el ultimo afo

(2006) se alcanzan los 64.231 miles de délares y 31.876 toneladas.

En éste mismo ultimo tiempo, casi la totalidad de las compras proviene de
nueve paises, entre los cuales el primer lugar lo ocupa Chile seguido (en la suma
del ultimo bienio) por Brasil. Ecuador también se ubica en los primeros puestos,
aunque los tres experimentan una caida de un afo a otro. Un cuarto pais con
importante participacion es Tailandia y también cabe mencionar el caso de
Singapur. Este cae en el Ultimo afio después de un importante incremento los dos

anteriores, ello asi debido a las compras de conservas.

Cuadro1.4

Importaciones de productos pesqueros, afios 2005 y 2006
Por principales paises de origen. En porcentajes y variacion.

2005 2006 VARIACION %
Miles Miles Miles
Pais Toneladas USD Toneladas USD Toneladas USD
Chile 14,876 19,091 12,692 24,665 -14.68 29.19
Brasil 5,593 9,496 5,504 12,824 -01.59 35.05
Ecuador 5,445 9,173 3,925 10,230 -27.92 11.52
Tailandia 4,058 5,844 4,521 7,447 11.40 27.44

Singapur 5,017 6,846 3,183 5,184 -36.56 -24.28
Espafia 895 1,777 619 1,191 -30.79 -32.94
EEUU 175 1,151 19 129 -88.95 -88.77

Uruguay 443 679 175 408 -60.56 -39.89

Alemania 346 709 73 362 -78.96 -48.90

Peru 96 126 657 595 87.44 71.22
Resto 205 549 509 1,194 47.62 17.55

TOTAL 37,148 55,441 31,876 64,231 -14.19 15.85
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1.2.5 Micro Entorno

1.2.5.1 Distribuidores Actuales

Los principales distribuidores en Guayaquil son los siguientes:

e Caraguay

El Mercado Caraguay es uno de los principales lugares donde se vende toda
variedad de productos distribuidos por secciones, pero sobre todo caracterizado en
la distribucién principal de mariscos de Guayaquil dado que aqui es donde llegan
los grandes cargamentos de pescados, los cuales son recogidos de los diversos
puntos del pais, también existen muelles Artesanales ubicados en la parte posterior
del mismo que vienen de la Isla Puna. La seccién de mariscos cuenta con varias
etapas; la primera que la integran 720 puestos y 1200 comerciantes minoristas que
laboran desde las 06h00 hasta las 16h00; y la segunda, que la conforman 90
puestos y 180 comerciantes mayoristas que trabajan de 20h00 a 06h00 en este

caso todo depende del comerciante.

Diariamente se desembarca en el mercado entre 90 y 120 toneladas que son
distribuidas entre los comerciantes del lugar y ellos se encargan de la distribucion a
los consumidores que son las Familias de la ciudad del Guayaquil pero con mayor
afluencia de las amas de Casa del sector sur, con estas ventas su ingreso diario es
de 200 a 300 délares cuando hay buenos tiempos y de 100 dolares cuando el

tiempo es malo y el pescado se ahuyenta.

e Plazas

Las plazas generalmente son conocidas como los mercados y las tiendas, y
son encargadas de distribuir el marisco en diferentes zonas de la ciudad, a estos
lugares llega toda variedad de mariscos desde el mercado mayorista La Caraguay.

La manera que se vende a los consumidores este producto es directo, segun sea la
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necesidad del cliente pescado fileteado o en pieza, camaréon sacado o entero y asi
una gran variedad de productos marinos pero en ocasiones la conservacion no es
la adecuada sin embargo la afluencia de compradores es alta por la necesidad de

consumo.

e Puertos

Los puertos pesqueros mas conocidos son; El puerto de Santa Rosa que se
encuentra a 140 km de Guayaquil seguido de los puertos de Ancén y Anconcito, en
estos lugares la principal fuente econémica es la pesca, y es de donde los mariscos
son traidos a la ciudad, en ocasiones los comerciantes llegan a cancelar a los
pescadores hasta 2 mil dolares por toda la canoa donde se pesca distintas clases
de pescados desde uno pequefio hasta el mas grande que puede llegar a pesar
hasta 80 libras.

Las autoridades en la actualidad estan encargandose de realizar muelles
en estos puertos para lograr asi una mejor distribucion y aumentar la vida comercial

en los diferentes puertos pesqueros.

Por esta razén cada dia aumenta la afluencia de comerciantes de
Guayaquil, Quito y otros lugares del pais que demandan gran cantidad de mariscos

de estos lugares que ofrecen el producto a menor precio y con gran variedad.

e Supermercado

Los supermercados como: Mi comisariato, Supermaxi, Tia, etc., son los
encargados de distribuir el marisco a los diferentes hogares de la ciudad de una
manera diferente a los mercados, plazas y puertos, dado que el producto es
ofrecido en diferentes presentaciones: fileteados, semicocidos y en piezas.
Generalmente se vende la tilapia, camarén, dorado y corvina, cuyos precios son
elevados a diferencia de otros lugares y en ocasiones no existe una adecuada

conservacion del producto.
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Sin embargo los consumidores prefieren comprar mariscos en los
supermercados por la facilidad al encontrarlo cerca a sus hogares y por el servicio

que brindan.

1. 3 Objetivos del Proyecto

1.3.1 Objetivo General

El objetivo general es crear un supermercado que cuente con todas las

variedades de mariscos para el sector norte de Guayaquil.

1.3.1.1 Objetivos Especificos

1.-Definir la inversién para crear el proyecto

2.-Obtener los ratios de rentabilidad optimos para la creacion del supermercado

3.-Definir el segmento del mercado
4 .-Establecer el ambiente interno y externo del punto de venta.

5.-Determinar la variable de posicionamiento del supermercado
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CAPITULO Il

INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 Planteamiento del problema de investigacién y definicion

del grupo objetivo

La creciente importancia de los supermercados en los canales de distribucion
de productos de consumo final en los centros urbanos de América Latina, en la
mayoria de esas ciudades distribuyen entre un 60 y un 70% del total de alimentos,
representa una oportunidad para las agroindustrias rurales, en la medida en que se
establecen relaciones de mayor permanencia con actores que disminuyen los

pasos en la intermediacién para llegar al consumidor final.

Los supermercados, ademas, suelen tener marcas propias con las que
normalmente se ofrecen productos elaborados gracias a contratos de maquila con
empresas pequefias y medianas que tienen ciertas fortalezas en determinados
procesos. Diversos estudios senalan que estas marcas propias representan hoy
cerca del 5% de las ventas de alimentos en los supermercados en América Latina,
proporcion que se espera llegue a un 20% en menos de cinco afos. Esta
posibilidad se transforma al mismo tiempo en una amenaza y un reto, no solo por lo
que representan las altas exigencias en calidad y logistica de estos clientes, sino

por las practicas comerciales que aplican en cuanto a tiempos de pago y promocion
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de los productos. Tales requerimientos practicamente dejan por fuera de

competencia a la mayoria de las agroindustrias rurales de la region.

Uno de los efectos no esperados de la globalizacién es el interés que se ha
despertado por la valoracion de culturas, habitos y creencias asociados con
territorios especificos. Buena parte de los consumidores comienza a sentir malestar
hacia corrientes que parecen homogeneizar la cultura alimentaria y uniformizar la
dieta y los habitos alimenticios, con patrones alejados de sus tradiciones. En
respuesta, se ha producido un movimiento de rescate de las comidas locales, lo

que representa una nueva oportunidad para las agroindustrias rurales.

Dos factores coadyuvan a potenciar esta oportunidad; por un lado, la
articulacion con el turismo rural, por medio principalmente del desarrollo y
promocion de “rutas gastrondmicas”, asociadas directamente con productos tipicos
de un territorio. Por otro lado, la aplicacién de la normativa internacional para la
protecciéon de productos con identidad territorial, mediante sellos de identidad

geografica o de denominacién de origen.

En los ultimos afios y principalmente en los paises desarrollados, se ha
venido perfilando un consumidor sensible a los temas sociales. Se interesa porque
en las unidades empresariales que producen lo que consume se cumplan las
normas relacionas con los contratos laborales, con las formas de vinculacion de
nifos y mujeres al trabajo, y porque propendan a una distribucion mas equitativa de
las ganancias en la cadena de valor, de forma tal que se retribuya de mejor forma el

esfuerzo de los productores agricolas y pecuarios.

Es en este marco donde se ha desarrollado lo que se denomina el comercio
justo, equitativo o alternativo, el cual se ha convertido en un nicho interesante,

principalmente para las unidades agroempresariales rurales vinculadas con
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actividades de agregaciéon de valor al café, cacao, miel de abejas y panela, entre
otras.

Ademas de esto, se requiere demostrar la forma de contratacion de los
trabajadores (cuando esto aplica); que los procesos de produccién son amigables
con el medio ambiente; que se cumple con la normas nacionales para el manejo de
pesticidas, aguas y bosques; que se cuenta con fondos especiales por medio de los
cuales se distribuyen apropiadamente las utilidades adicionales derivadas de la
vinculacion con esta cadena alternativa de comercializacion; y la existencia de una
estructura organizativa que garantice la participacion y el control de los productores

en la organizacion.

El tamafo y nivel de la organizacion de la unidad agro empresarial no la
exime de cumplir con los requisitos fundamentales de inocuidad de alimentos para
que, a partir de esta base imprescindible, se puedan reclamar y anunciar otros
atributos especiales de los productos. En este caso, poner en marcha esfuerzos
tendientes a la implementacién de sistemas de aseguramiento de la calidad, por
medio de las cuales se pueda aspirar a la obtencion de certificaciones reconocidas
y solicitadas hoy en los mercados, como las Buenas Practicas Agricolas y el
HACCP.

Otra demanda, sin satisfaccion real, a pesar de multiples y valiosos
esfuerzos que se han hecho es la referida a sistemas de informacion adecuados al
régimen de las agroindustrias rurales, incluyendo aspectos de mercadeo y
tecnologia, principalmente. Para este efecto, la aplicacién de las nuevas
tecnologias de la comunicacion abre perspectivas, asi como el avance de la
conexién a Internet en amplias zonas rurales de los paises, y los resultados de

proyectos que buscan mejorar la infraestructura para estos fines.

Asimismo, resulta de gran importancia promover el desarrollo de
investigaciones aplicadas en dos lineas principales de trabajo: la caracterizacion
fisica, quimica, bioquimica y nutricional de los productos de la biodiversidad local,

con posibilidades en los mercados internacionales, y el desarrollo de mecanismos y
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medios que permitan la implementacion de estrategias de logistica acordes con las

caracteristicas de las agroindustrias rurales y que les facilite el acceso a mercados.

Todo lo anterior no puede ser suplido por la accién de las agroindustrias
rurales por si mismas, las que como cualquier otra actividad econémica requieren
de un marco de politicas y de instrumentos e incentivos que faciliten su desarrollo.
Un impacto mayor se lograria si las iniciativas se enmarcaran en propuestas de
desarrollo rural con enfoque territorial; eso permitiria, entre otras cosas, considerar
de manera integral el manejo de los recursos naturales como suelo y agua, el
efecto de desechos y efluentes sobre el medio ambiente, asi como las dimensiones

histérico culturales del entorno y la institucionalidad local a desarrollar o fortalecer.

2.2 Segmentacion del mercado

El segmento de mercado para el proyecto es el sector urbano del norte de
Guayaquil, principalmente los sectores mas importantes como: Alborada, Sauces,
Garzota, Guayacanes, Samanes, Urdesa, Kennedy y Los Ceibos donde los
consumidores que acuden generalmente a un supermercado tienen un nivel socio-
econémico medio, medio alto y alto, pero sobretodo enfocandose en la persona

quien decide la compra en los hogares que este caso las madres de familia.

La segmentacion del mercado juega un papel muy importante dentro de la
investigacién del proyecto, dado que de esta manera se podra saber los
requerimientos y necesidades de los consumidores y asi poder llevar a cabo el

proyecto con resultados positivos.

2.3 Tipos de investigacion

Los tipos de investigacion a utilizarse en este proyecto son la exploratoria y
la descriptiva. Con estos métodos de investigaciones se conocera el

comportamiento del consumidor mediante entrevistas y grupos focales con la
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finalidad de obtener informacion adecuada para implementar un apropiado plan

estratégico y asi lograr resultados concluyentes de la investigacién del mercado.

2.3.1 Exploratoria

Por medio de la investigacién exploratoria se dara a conocer el
comportamiento de compra del consumidor; qué compran, donde compran, por qué

compran, cuando comprar y otras caracteristicas de compra que tiene el

consumidor de mariscos.

Se realizara esta investigacion no solo al comprador sino al vendedor, por
medio de un Focus Group a 5 madres de familias que realizan las compras en el
hogar donde se les preguntaran cuales son sus caracteristicas de compras de este
producto. A lo vendedores se hara una entrevista de profundidad investigando

como venden, cuanto venden, precios, productos, etc.

La investigacion exploratoria terminara cuando a partir de los datos
recolectados, adquirimos el suficiente conocimiento como para saber qué factores
son relevantes y que debemos de tomar en cuenta al momento de realizar el

proyecto.

2.3.1.1 Grupo Focal

Objetivo General

Conocer el comportamiento de compra de mariscos en las mujeres madres de

familia.
Objetivos Especificos

e Identificar el lugar donde compran los mariscos.

e Conocer las razones del consumo del marisco.
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¢ l|dentificar la frecuencia del consumo del producto.

e Conocer que tipo de marisco es mas consumido en los hogares.

e Investigar sobre los precios del marisco si son o no altos.

¢ |dentificar quien en el hogar decide la compra.

e Conocer sobre el ambiente en los lugares que se vende el marisco.
e |Investigar sobre la aceptacion de un supermercado de marisco.

e Saber que servicios requiere el consumidor del producto.

2.3.1.1.1 Descripcion de las Preguntas del Grupo Focal

1. ¢Donde compra los mariscos?

2. ¢Por qué consume mariscos?

3. ¢Con qué frecuencia consume mariscos?

4. ;Qué tipo de marisco consume y/o pescado consume mas?

5. ¢Quién decide que mariscos se compra en su hogar?

6. ¢Qué piensa de los precios de los mariscos?

7. ¢Qué opina del ambiente donde los compra?

8. ¢Le gustaria contar con un supermercado exclusivo de mariscos?

9. ¢ Qué servicios le gustaria que se ofreciera?

2.3.1.1.2 Desarrollo del Grupo Focal

Se establece un grupo focal de 5 personas, las cuales son consumidores de
mariscos y todas son madres de familia. El grupo focal se desarrolld en un
ambiente adecuado y duré aproximadamente una hora. Durante este grupo focal se
realizaron 9 preguntas para poder manifestar las opiniones y preferencias acerca

del consumo de mariscos.
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A las sefioras madres de familia, se les informé que primero se le hacia la

pregunta respectiva y en orden cada una tenia que ir respondiendo y asi

sucesivamente con las siguientes preguntas, obteniendo como resultado lo

siguiente:

Sefiora 1:
Sefiora 2:
Sefiora 3:
Sefiora 4:

Seiora 5:

Seriora 1:
Seiora 2:
Sefiora 3:
Sefiora 4:

Sefora 5:

Seriora 1:
Seiora 2:
Seiora 3:
Seiiora 4:

Seiora 5:

¢Doénde compra los mariscos?
Mercado Caraguay.
Mercado de Sauces 9 y en ocasiones en el Mercado Caraguay.
Mercado de Sauces 9 y cuando hay tiempo en el Mercado Caraguay.
Mi Comisariato de la Alborada.
Mercado de Sauces 9 y de vez en cuando en el Mercado Caraguay.
¢ Por qué consume mariscos?
Porque es sano.
Por su sabor y su alto nivel nutritivo.
Porque es nutritivo.
Porque es muy nutritivo y rico en sabor.
Porque es bueno para la salud y es muy rico.
¢ Con qué frecuencia consume mariscos?
Una vez a la semana.
Tres veces a la semana.
Dos veces a la semana.
Dos veces a la semana.

Una vez a la semana.

¢ Qué tipo de marisco consume y/o pescado consume mas?

Sefora 1:

El picudo y en mariscos el camaron.
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Sefiora 2: El dorado y la corvina y en mariscos el camarén y la concha.
Senora 3: El picudo y el dorado y en mariscos el camarén.
Senora 4: La tilapia y en mariscos el camaron.
Sefiora 5: Picudo y la corvina y en mariscos el cangrejo y el camaron.

¢ Quién decide que mariscos se compra en su hogar?
Seriora 1: Ella es quien decide.
Senora 2: Ella es quien decide.
Senora 3: Ella es quien decide.
Senora 4: Ella es quien decide.
Senora 5: Ella es quien decide.

¢ Qué piensa de los precios de los mariscos?

Sefnora 1: Que son caros y segun la temporada aumentan mas.
Sefiora 2: Que son casi iguales que la carne y en ocasiones mas caro.
Sefiora 3: Que son altos en comparacion al Mercado Caraguay.

Sefiora 4: Que son muy altos pero no hay otro lugar mas cerca a su hogar para

comprar
Sefiora 5: Que son caros

¢ Qué opina del ambiente donde los compra?
Sefora 1: Relativamente limpio.
Seiora 2: No le molesta porque no hay otro lugar mas donde comprar.

Sefora 3: Que es limpio y es bueno que los vendedores estén uniformados, lo

malo son los olores.

Senora 4: El ambiente es normal, pero en ocasiones nota que los mariscos no son

frescos.
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Seinora 5: El ambiente le es indiferente.

¢ Le gustaria contar con un supermercado exclusivo de mariscos?
Senora 1: Si le gustaria porque fuera mas facil comprar.
Sefiora 2: Si le gustaria.
Senora 3: Si le agradaria contar con un supermercado.
Senora 4: Si le gustaria un supermercado de marisco.

Sefora 5: Si le agradaria que se cree un supermercado de solo mariscos.

¢ Con qué caracteristicas o servicios le gustaria que cuente el

supermercado?

Sefiora 1: Que sea cerca y que tenga precios economicos.

Sefora 2: Con buen ambiente y servicio puerta a puerta.

Sefiora 3: Que tenga variedad de productos y confort para los clientes.
Sefora 4: Que los productos sean frescos y que tenga servicio a domicilio.

Sefnora 5: Precios econdmicos y servicio puerta a puerta.

2.3.1.1.3 Conclusiones del Grupo Focal

De acuerdo a los resultados del grupo focal, se concluye lo siguiente:

e Las madres de familia compran el marisco en el Mercado de Sauces 9y en
el mercado Caraguay.

e EI pescado que mas compran es el picudo, el dorado y la corvina y en
mariscos el camarén por que son muy nutritivos y tienen buen sabor.

e Acuden a comprar de una a tres veces a la semana.
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¢ Opinan que el precio de los mariscos son muy altos.

e Para ellas el ambiente en que compran le es indiferente por que no hay otro
lugar con que comparar.

e La decision de compra en los hogares es el de la madre de familia.

e La alternativa de contar con un supermercado de mariscos, fue acogida por
todas las madres de familia.

e Las caracteristicas que mas resaltaron para el supermercado fueron los

precios econdmicos y el servicio a domicilio.

2.3.1.2 Entrevista de Profundidad

Objetivo General

e Conocer el comportamiento de venta del marisco.

Objetivos Especificos

e Conocer que clase de mariscos venden.

¢ Identificar cuales son los mariscos mas vendidos.

e Saber cuales son los precios con lo que se los comercializa.
e Conocer quienes compran el marisco.

e Saber de donde provienen los productos.

¢ |dentificar quienes son sus clientes habituales.

e Conocer como venden el marisco.

¢ Identificar la época del afio que se vende mas.

e Saber que servicios demandan los clientes.

2.3.1.2.1 Descripcion de las Preguntas de la Entrevista de
Profundidad

1. ¢Qué tipo de mariscos usted vende?
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2. ¢Qué tipo de mariscos son los mas vendidos?

3. ¢Cuales son los precios de los mariscos que usted comercializa?
4. ;A Quienes por lo general venden el marisco?

5. ¢De donde provienen los mariscos que usted comercializa?

6. ¢Sus clientes fieles con que frecuencia compran?

7. ¢Cual es la época del afio que mas compran?

8. ¢ Por qué compran mariscos los clientes?

9. ¢Qué tipo de servicios reclaman los clientes?

2.3.1.2.2 Desarrollo de la Entrevista de profundidad.

Se establece una entrevista de profundidad a 3 personas, las cuales son
vendedores de mariscos; dos sefiores y una sefora, en el Mercado de transferencia
la Caraguay. La Entrevista de Profundidad se desarrollo en los puestos de trabajo
donde cada uno de los vendedores vende sus productos. Cada entrevista duro
aproximadamente media hora. Durante estas entrevistas se realizaron 9 preguntas

para poder manifestar las opiniones y caracteristica acerca de la venta de mariscos.

A los vendedores, se les informo que se les iba a realizar unas preguntas
simples acerca de como venden sus productos, obteniendo como resultado lo

siguiente:

¢ Qué tipo de mariscos usted vende?

Vendedor 1: Corvina, lisa y dorado, pero solo los vende por pieza.
Vendedor 2: Conchas, almejas, mejillén, ostiones, camarén y cangrejo sacado.
Vendedor 3: Corvina, dorado y picudo, pero fileteado.

¢ Qué tipo de mariscos son los mas vendidos?

Vendedor 1: La Corvina
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Vendedor 2: Camaron, cangrejo, sacado y conchas.

Vendedor 3: Picudo, dorado y corvina se vende los tres por igual por su rico sabor.

También vende cabezas y esqueleto de pescados para las sopas.

¢ Cuales son los precios de los mariscos que usted comercializa?

Vendedor 1: La libra de Corvina $1.5, Lisa $1 y Dorado $1, todos estos precios son

por pieza.

Vendedor 2: Las 25 conchas sacadas a $3.5 y sin sacar $3, la funda almejas y

mejillén $1, la funda de ostiones $0.75 y la tarrina de cangrejo sacado $3

Vendedor 3: La libra de Picudo y corvina $3 y el dorado $2.5. Las cabezas y

esqueletos de pescado $0.50 la libra.
¢A Quiénes por lo general venden el marisco?

Vendedor 1: Madres de familias.
Vendedor 2: Madres de familias.
Vendedor 3: Madres de familias.

¢ De donde provienen los mariscos que usted comercializa?

Vendedor 1: Playas y Posorja.
Vendedor 2: Playas y Esmeraldas.
Vendedor 3: Santa Rosa y Esmeraldas.

¢ Sus clientes fieles con que frecuencia compran?

Vendedor 1: Una vez a la semana.
Vendedor 2: Una ves a la semana.

Vendedor 3: Una vez a la semana.

49



¢Cual es la época del aiio que mas compran?

Vendedor 1: La semana Santa.

Vendedor 2: Todos los mariscos son demandados por los clientes en cualquier

época del ano y aumentan sus precios cuando se escasean.
Vendedor 3: En el invierno por que se escasea su produccion.

¢ Por qué compran mariscos los clientes?
Vendedor 1: Por su sabor.
Vendedor 2: Por que es muy nutritivo.

Vendedor 3: Por su sabor.

¢ Qué tipo de servicios reclaman los clientes?
Vendedor 1: Mas variedad de productos.
Vendedor 2: Mejores servicios y precios bajos.

Vendedor 3: Buen servicio, limpieza y frescura.

2.3.1.2.3 Conclusiones de la Entrevista a Profundidad

De acuerdo a la entrevista de profundidad se concluyo lo siguiente:

e EIl pescado que mas se vende es la corvina, el picudo y el dorado y en

mariscos el camardn, el cangrejo y la concha.

e Los clientes fijos compran acuden a comprar los mariscos una vez a la
semana.

e Por lo general sefioras madres de familia realizan las compras del marisco.

e Segun los vendedores los clientes exigen mas limpieza y frescura en los

productos.
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e Los precios varian de acuerdo a la época de producciéon cuando se
escasean suben y cuando hay en cantidad bajan.

e Los consumidores compran mas el pescado en semana santa y cuando se
escasea su produccion, y marisco es vendido durante todo el afio pues es
muy demandado.

o Los vendedores comercializan el marisco de diferentes presentaciones por

piezas (pescados enteros), fileteado y los mariscos por fundas o tarrinas.
2.3.1 Descriptiva

Se realizard una investigacién descriptiva con la finalidad de obtener
informacion adicional a la adquirida en la investigacion exploratoria, para asi
desarrollar una planificacién que permita la aceptacion del proyecto. Sera muy Uutil
esta investigacién ya que permitira al proyecto obtener resultados mas claros y
precisos para que al final sea rentable, se la realizara por medio de encuestas a las

mujeres madres de familias.

2.3.1.1 Objetivo General

e Determinar la aceptacion de un supermercado de mariscos y su ubicacion.

2.3.1.1.1 Objetivos Especificos

e Conocer quienes compran el marisco en los hogares.
e Saber la frecuencia de consumo.

e Conocer que tipos de marisco prefieren comprar.

e Saber cuanto consumen los clientes por semana.

e Conocer preferencias de servicios.

e Saber que opinan de los precios del producto.

e Conocer la aceptaciéon del supermercado.

e Saber en que lugar prefieren que se cree el supermercado.
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2.3.1.2 Obtencion de la Muestra

2.3.1.2.1 Poblacion Meta

La poblacién de la parroquia urbana Tarqui que comprende el sector norte de

Guayaquil de la provincia del guayas.

2.3.1.2.2 Técnica de Muestreo

Se utilizara la técnica de muestreo probabilistico aleatorio simple.

2.3.1.2.3 Toma de Muestra

Se escogera aleatoriamente a las mujeres con nifios y a mujeres con fundas
de compras, como referencia que se tratan de madres de familia o de mujeres que
realizan compras para sus hogares, esto se lo realizara en los alrededores del mall
del Sol que se encuentra ubicado en el norte de Guayaquil y donde acuden la
mayoria de personas de todos los niveles socioecondmicos, generalmente

residentes del norte.

2.3.1.3 Tamano de la Muestra

2.3.1.3.1 Prueba Piloto

Para iniciar la investigacion de realizé una prueba piloto a 40 personas para
conocer la reaccién con relacién a las preguntas formuladas en la encuesta y de
esta manera poder identificar si estan bien redactadas, entendibles, o de lo

contrario corregir de acuerdo a las diferentes inquietudes.

Como resultado de esta prueba piloto logramos concluir que el 100% de las

personas consumen mariscos y al mismo tiempo se pude corregir algunas falencias
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en la formulacién de las preguntas asi como agregar requerimientos que hacian

falta y son importantes para la investigacion.

Debido a que las familias de la Parroquia Tarqui que conforma el sector norte
de Guayaquil sobrepasan a las 215.909 y en promedio existe una madre por cada
hogar, se determinara un numero de encuestas representativas a la poblacion,
considerando que es una poblacién infinita, por ende se tomaran los valores de las

variables que se determinan a continuacion:

n=(z/p.)?p; q;

n: Tamano de la muestra
z: Numero de desviaciones estandar (z= 1.96)

P, Precision o ancho de intervalo (p.= 0.05)

p: Probabilidad de éxito (p= 0.50)
q: Probabilidad de fracaso (g= 0.50)

Monuestral = 384 encuestas

Tamano de Muestra = 384 Mujeres madres de familia

2.3.1.3.2 Diseino de cuestionario

El cuestionario fue disefiado con preguntas cerradas, las mismas que se realizaron

en forma personal:

53



Diseino de Encuesta

1.- ¢ Qué edad tiene usted?

18-28 anos 29-39 afos 40 amas

2.- 4, Consume usted mariscos (Pescado, Camardn, Conchas, otros)?

Si NO

Si la respuesta es NO termina la encuesta.

3.- Dénde compra con mayor frecuencia, marque uno de los siguientes lugares:

Mercado de Sauces 9 Supermaxi (Norte)
Mercado Caraguay Tiendas cerca de su casa

Mi comisariato (Norte)

4.- i Por qué prefiere comer mariscos?

Alto nivel Nutritivo
Sabor

Las dos anteriores

5.- 4 Cada cuanto usted compra mariscos?

Diariamente
Una vez por semana

Dos veces por semana
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Tres veces por semana

Mensualmente

6.- Piensa usted que los precios del marisco son:

Altos
Bajos

Normales

7.- ¢ De su familia quién realiza las compras del marisco?

Papa Otro familiar Mama

8.- Qué tipo de mariscos usted regularmente compra (seleccione mas de uno)

PescadoDorado PescadoCorvina__ Pescado picudo
PescadoToyo PescadoAlbacora PescadoBagre
Tilapia Cangrejo Camaron Langosta Concha
Meijillén Ostion Calamar Pulpo Caracol

9.- En que presentacion prefiere comprar los siguientes mariscos (Seleccione segun

pregunta 8)

Pescado: Filete Pieza
Cangrejo: Sacado Planchas
Conchas: Sacada Piezas
Camaron: Entero Pelado
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10.- Cuantas libras de marisco compra regularmente:

1libra - Slibras___ 6libras - 10libras___ 10libras a mas

11.- Evalué el grado de importancia de los siguientes puntos que usted observa al

momento de comprar marisco:

Presentacion Muy Importante ( ) Importante () Nada Importante (
Frescura Muy Importante ( ) Importante () Nada Importante (
Precio Muy Importante ( ) Importante () Nada Importante (
Empaque Muy Importante ( ) Importante ( ) Nada Importante (
Variedad Muy Importante ( ) Importante () Nada Importante (
Servicio Muy Importante ( ) Importante () Nada Importante (

Ubicacion del lugar Muy Importante ( ) Importante ( ) Nada Importante (

Ambiente del lugar Muy Importante ( ) Importante ( ) Nada Importante (

12.- i Le gustaria contar con un supermercado donde haya una gran variedad de

mariscos?
Sl NO

Si su respuesta es NO termina la encuesta.

13.- Indique de los siguientes lugares donde podria estar localizado el

supermercado
Alborada _ Sauces Garzota Guayacanes
Ceibos _ Samanes Urdesa Kennedy
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14.- Sefale los mariscos que gustaria que se vendan en el supermercado:

PescadoDorado PescadoCorvina Pescado picudo
PescadoToyo PescadoAlbacora PescadoBagre
Tilapia Cangrejo Camaron Langosta Concha
Mejillon Ostion Calamar Pulpo Caracol

15.- Le gustaria de que el supermercado brinde servicios a domicilio

SI NO

16.- ¢ Por qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacioén acerca del

supermercado de marisco?

Television Periddicos Revistas Radio
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2.3.1.3.3 Resultados del Cuestionario

o EI 55% de las mujeres a que forman parte del mercado objetivo estan entre
las edades de 40-50 anos, el 29% entre 29-39 afnos y el 16% entre 18-28

anos.
Grafico 2.1

¢Qué edad tiene usted?

| 18-28 afios
M 29-39 afios

M40 a mas anos

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

e ElI 99% de las mujeres encuestadas consumen mariscos y el 1% no
consume.
Grafico 2.2

¢ CONSUME MARISCOS?

1%

m Sl

NO

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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El lugar donde compran los mariscos con mayor frecuencia es en el
mercado de Sauces 9 con un 37% de mujeres que acuden a este lugar,
seguido con el 27% que compran en las tiendas cerca de sus casas, y los
lugares donde menos compran son los supermercados y el mercado de la
Caraguay.

Grafico 2.3

LUGAR DE COMPRA

m Mercado de Sauces 9
m Mercado Caraguay
Micomisariato norte

M Supermaxi Norte

Tienda cerca de su casa

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

El 32% de las mujeres consumen mariscos por su alto valor nutritivo, el 12%
lo consumen por su sabor, y la mayoria con el 56% lo consumen por ambas

razones.
Grafico 2.4

¢POR QUE PREFIERE COMER
MARISCOS?

H Alto valor nutritivo
W Sabor

Dos anteriores

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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El 34% compran mariscos dos veces a la semana y el 25% tres veces por
semana, en conclusién la mayor parte de las mujeres encuestadas compran

para sus hogares mariscos de una a tres veces por semana.

Grafico 2.5

¢CADA CUANTO COMPRA MARISCOS?

W Diariamente

B Unavez por semana

1 Dos veces por semana
M Tres veces por semana

® Mensualmente

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

De las mujeres encuestada el 50% piensa que los precios del marisco son
altos, mientras que el 40% piensa que son normales, es decir el es
indiferente.

Grafico 2.6

PRECIOS DEL MARISCO

M Altos
W Bajos

™ Normales

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

60



e Generalmente quien compra los mariscos en los hogares son las madres de

familias, quedando con un 25% los padres y el 15% otros familiares.

Grafico 2.7

¢QUIEN REALIZA LA COMPRA?

W Papa
m Mama

= Otro familiar

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

e Los mariscos mas consumidos por las encuestadas son el Camardn, el
Dorado, la Corvina, el Picudo y el Cangrejo. Los mariscos como la Tilapia,
Jaiba, Conchas y Ostiones son también consumidos pero en pequefias
proporciones.

Grafico 2.8

Mariscos mas consumidos

M Dorado

2%
H Corvina
M Picudo
m Tilapia
m Cangrejo
B Camaron
m Conchas
m Ostion

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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e La mayoria de las mujeres que realizan las compras del mariscos prefieren

comprar el pescado fileteado y solo el 15% lo compran por pieza.

Grafico 2.9

PRESENTACION DEL PESCADO

M Pescado Fileteado

B Pescado por Pieza

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

e El cangrejo en plancha es muy preferido por los consumidores a diferencia

del cangrejo sacado solo lo prefieren el 36%.

Grafico 2.10

PRESENTACION DEL CANGREJO

B Cangrejo Sacado

B Cangrejo en Planchas

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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e EI 51% de la mujeres prefieren comprar el camardn entero y el 49% sacado.

Grafico 2.11

PRESENTACION DEL CAMARON

B Camaron Entero

B Camaron Pelado

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

e Las conchas en piezas son preferidas por los consumidores, sin dejar atras

que el 39% también compran conchas sacadas.

Grafico 2.12

PRESENTACION DE CONCHAS

B Conchas Sacadas

B Conchas Piezas

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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e La mayoria de las mujeres madres de familias compran de 1 a 5 libras de

mariscos para sus hogares Yy el solo el 2% compra mas de 11 libras.

Grafico 2.13

¢ CUANTAS LIBRAS COMPRA?

2%

M 1-5libras

m6-10libras

M 11 amaslibras

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

Las encuestadas evaluaron el grado de importancia de varias caracteristicas que

observan al momento de la compra obteniendo como resultado lo siguiente:

o El 84% de las mujeres encuestadas opinan que para ellas la presentacion

del producto es muy importante al momento de realizar la compra.

Grafico 2.14

PRESENTACION DEL MARISCO

1%

B Muy importante
MW Importante

= Nada importante

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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Para las consumidoras es muy importante comprar marisco fresco, sin

embargo el 2% le parece nada importante debido que ellos prefieren

comprar en un supermercado sin saber si es fresco o no.

Grafico 2.15

FRESCURA DEL MARISCO

2%

B Muy importante
B |[mportante

® Nadaimportante

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

Para el 74%

de consumidores es muy importante el precio del producto

dado que en los mercados actuales es muy alto y prefieren adquirirlo en

lugares mas econémicos como los mercados.

Grafico 2.16

PRECIO DEL MARISCO

m Muy importante
M Importante

= Nada importante

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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e EI 63% de las encuestadas piensan que es importante el empaque, pero no
le parece muy importante, es decir para ellas no mas importante es el

producto que un empaque.

Grafico 2.18

EMPAQUE DEL MARISCO

3%

B Muyimportante

B Importante

Nada importante

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

e La variedad en mariscos al momento de comprar es muy importante para un

51% de las mujeres encuestadas e importante para un 48%.

Grafico 2.19

VARIEDAD EN MARISCOS

1%
‘ B Muy importante
B Importante
Nada importante

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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e Para el 62% de los consumidores el servicio que le brindan los vendedores
es muy importante ya que depende mucho de eso para que los clientes

vuelvan a comprar en otra ocasion.

Grafico 2.20

SERVICIOS

M Muy importante

M Importante

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

e La ubicacién del lugar donde los consumidores compran el marisco es muy

importante ya que ellos prefieren ir al lugar mas cercano a sus hogares.

G

r

ﬂ UBICACION DEL LUGAR

i

q

q

2 ® Muy importante
“:l B Importante
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Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

Para el 69% de las mujeres encuestadas es muy importante el ambiente del

lugar en que compran los productos marinos.

Grafico 2.22

AMBIENTE DEL LUGAR

B Muy importante

MW Importante

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

El 98% de las mujeres dijeron que Sl le gustaria contar con un

supermercado de mariscos y solo el 2% dijo que no.

Grafico 2.23

SUPERMERCADO DE MARISCOS

2%

msl

NO




Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

El 30% de las mujeres prefieren que el supermercado este ubicado en el
sector de la Alborada aunque el 28% prefiere en la Garzota y el 25% en

sauces, estos tres sectores son los mas preferidos para las encuestadas.

Grafico 2.24

UBICACION DEL SUPERMERCADO

m Alborada B Sauces B Garzota
B Guayacanes B Ceibos B Samanes
B Urdesa  Kennedy
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Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

La mayoria de las encuestadas le gustaria que todas las variedades
detalladas en continuacion se vendan en el supermercado pero con mayor
demanda prefieren el Pescado Dorado, Corvina,Picudo, y al camarén

cangrejo, la langosta y la albacora.

TIPOS DE MARISCOS

m Dorado m Corvina M Picudo H Toyo
:; H Albacora M Bagre M Tilapia m Cangrejo
? = Camaron B Langosta m Concha Mejillon
1 Ostion Calamar Pulpo Caracol

N
W'
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Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

e A el 84% de las mujeres dijeron que si le gustaria que el supermercado

brinde servicios a domicilio y el 16% dijo que no.

Grafico 2.26

SERVICIOS A DOMICILIO

S|

ENO

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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e Al 39% de las mujeres le gustaria recibir informacién por medio del la TV,
seguido por los periddicos y las revistas, la radio solo un 10% dijo que si le
gustaria.

Grafico 2.26

MEDIOS DE COMUNICACION

BTV
M Periodicos
Revistas

M Radio

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

2.3.1.4 Conclusiones de la Investigacion Descriptiva

Los resultados de la investigacion descriptiva justifica la viabilidad del
proyecto dado que el 99% de nuestro mercado meta consume mariscos y a el 98%
le gustaria poder contar con un supermercado donde se pueda encontrar una gran
variedad de mariscos, asi como también de esta investigacion se pueden conocer
gustos y preferencias de parte de las potenciales compradoras definiendo las
caracteristicas adecuadas en cuanto a las clases de productos que se van a
vender, el lugar donde se va a crear el supermercado y los servicios que se van a

ofrecer.

Las encuestas realizadas en esta investigacion dieron los siguientes resultados:

e EI 60% de las mujeres encuestadas dijeron que quienes compran el marisco

en sus hogares son las madres de familia de 40 afos en adelante.
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Los lugares donde generalmente acuden a comprar los mariscos son el
mercado de Sauces 9, las tiendas cerca a sus casas y a Mi Comisariato

Norte y lo hacen de una a tres veces por semana.

La mayor parte de madres de familias compran mariscos por su sabor y por
su alto nivel nutritivo y piensan que los precios de estos productos son altos,
aunque el 40% opinan que son normales, es decir a casi la mitad de los
consumidores no le importa el precio al momento de adquirir estos

productos.

Los mariscos que mas compran las consumidoras son: los pescados

Corvina, Picudo y Dorado, el camaron, el cangrejo y las conchas.

La demanda pontencial en este caso las amas de casas tiene las siguientes

caracteristicas de compra:

- Aproximadamente el 30% de las personas que acudirian al
supermercado prefieren que este ubicado en el sector de la Alborada, el
28% en la garzota y el 25% en sauces, estos tres sectores son los mas

importantes para la ubicacion del supermercado.

- ElI 81% compra de 1-5 libras de mariscos, el 17% de 6-10 libras y el 2%
mas de 11 libras, generalmente lo hacen el 34% dos veces por semana,

el 25% tres veces por semana y el 23% una vez a la semana.

- Prefieren el 85% comprar pescado Fileteado y el 15% en pieza, con
respecto al cangrejo compran el 64% en plancha y el 36% sacado, al
camaron prefieren comprarlo el 51% entero y el 49% sacado, y a las

conchas, el 61% enteras y sacadas el 39%.
- Mas del 74% de las compradoras potenciales al momento de realizar la

compra piensan que es muy importante analizar los precios,la frescura y

la presentacion del producto,mientras que el 62% consideradan al
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empaque solo importante al momento de la compra, y mas del 51%
consideran muy importante la variedad de productos, el servicio que
brinden,la ubicacién del lugar y el ambiente en que se exhiban los

mariscos.

El 84% de las mujeres les gustaria que el supermercado brinde servicio

a domicilio y el 16% dijo que no le gustaria el servicio.

El medio de comunicacién que las personas eligieron para recibir
informacion acerca del supermercado fue la Tv con 39%, el 27% escogio

los periodicos , el 24% las revistas y el 10% escogio la radio.

Los mariscos que prefieren comprar en el supermercado, con la
proporcion determinada segun es la demanda del producto por los

consumidores, son los siguientes:

Cuadro 2.1
PROPORCION DE LA DEMANDA

Dorado 9%
Corvina 10%
Picudo 10%
Toyo 3%
Albacora 7%
Bagre 5%
Tilapia 6%
Cangrejo 9%
Camaron 10%
Langosta 7%
Concha 9%
Mejillon 3%
Ostidn 4%
Calamar 3%
Pulpo 3%
Caracol 2%
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Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

2.3.1.5 ESTIMACION DE LA DEMANDA POTENCIAL

Una vez realizada las encuestas a nuestro objetivo meta, consideramos las
variables adecuadas para estimar nuestra potencial demanda de clientes y

mariscos en el primer mes:

¢ Demanda de Clientes Potenciales

P = NUmero de Personas Encuestadas.

M = Porcentaje de personas que consumen mariscos.

S = Porcentaje de personas que aceptan un supermercado de mariscos.
Qc=P*M*S

P = 400 M=0.99 $=0,98

Qc =400 *0.99 * 0.98

Qc = 388 personas que acudiran al supermercado el primer mes.

e Demanda del Producto

Se detallara a continuacion la demanda de mariscos segun las veces

que los clientes compran:

Demanda “Una vez al mes”

Qc = Personas que acudiran al supermercado el primer mes.
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P1 = Porcentaje de las personas que consumen mariscos una ves al

mes.

Mn = Veces en el mes.

L = Libras promedio de mariscos que compran.

Q1=Qc*P1*Mn*L

Qc = 388 P1=0.14 Mn =1 L=3

Q1=388*0.14"1*3

Q1 = 293 Libras de clientes que compran una vez en el mes.

Demanda “4 veces al mes”

Qc = Personas que acudiran al supermercado el primer mes.

P2 = Porcentaje de las personas que consumen mariscos 4 veces al

mes.

Mn = Veces en el mes.

L = Libras promedio de mariscos que compran.

Q4=Qc*P2*Mn*L

Qc = 388 P2=0.23 Mn =4 L=3

76



Q4=388*023"4*3

Q4 = 1071,10 Libras de clientes que compran 4 veces en el mes.

Demanda “Ocho veces al mes”

Qc = Personas que acudiran al supermercado el primer mes.

P3 = Porcentaje de las personas que consumen mariscos 8 veces en el

mes.

Mn = Veces en el mes.

L = Libras promedio de mariscos que compran.

Q8=Qc*P3*Mn*L

Qc = 388 P3=0.34 Mn =8 L=3

Q8=388*0.34"8*3

Q8 = 3166,7 Libras de clientes que compran 8 veces en el mes.

Demanda “Doce veces al mes”

Qc = Personas que acudiran al supermercado el primer mes.

P4 = Porcentaje de las personas que consumen mariscos 12 veces en el

mes.
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Mn = Veces en el mes.

L = Libras promedio de mariscos que compran.

Q12=Qc*P4*Mn*L

Qc = 388 P4 =0.25 Mn =12 L=3

Q12=388*0.25*12*3

Q12 = 3492,7 Libras de clientes que compran 12 veces en el mes.

Demanda “Diaria”

Qc = Personas que acudiran al supermercado el primer mes.

P1 = Porcentaje de las personas que consumen mariscos diariamente.

Mn = Veces en el mes.

L = Libras promedio de mariscos que compran.

Q30=Qc*P5*Mn*L

Qc = 388 P5=0.04 Mn =30 L=3
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Q30 =388*0.04*30*3

Q30 = 1397.1 Libras de clientes que compran diariamente en el mes.

Demanda Total en el Mes

QT=Q1+Q4 + Q8 + Q12 + Q30

QT =681,40 + 1071,10 + 3166,7 + 3492,7 + 1397,10

QT = 9809 Libras de marisco en el primer mes.

e Demanda de los tipos de mariscos

De acuerdo al porcentaje de consumo de los clientes potenciales se

estima la demanda de cada tipo de mariscos en el primer mes.

Cuadro 2.2
DEMANDA DE LOS TIPOS DE MARISCOS
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TIPO DE MARISCO | % DE CONSUMO | LIBRAS AL MES
Dorado 9% 836,2
Corvina 10% 929,1
Picudo 10% 929,1
Toyo 3% 278,7
Albacora 7% 650,3
Bagre 5% 464,5
Tilapia 6% 557,4
Cangrejo 9% 836,2
Camaron 10% 929,1
Langosta 7% 650,3
Concha 9% 836,2
Mejillon 3% 451,5
Ostidn 4% 544,7
Calamar 3% 278,7
Pulpo 3% 278,7
Caracol 2% 185,8

TOTAL 100% 9809,6

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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CAPITULO Il

FASE TECNICA

3.1 Proceso de elaboracién del producto

Para el proceso del marisco se debe tener en cuenta ciertos puntos previos

como son los siguientes:

e Ficha técnica de los Tipos de mariscos.- Se incluira los tipos de mariscos
y la descripcidon de las presentaciones que se ofreceran a la venta. Se
detallaran los materiales necesarios, tiempo de demora y el proceso para la

presentacion final del producto (Anexo No. 1)

o Ciclo de compras.- La materia prima a comprar debe ser de alta calidad y a
bajos costos debido a que el marisco es un producto relativamente delicado,
escaso y es ofrecido en el mercado a precios elevados. Al ser Guayaquil
una ciudad sin puertos pesqueros, nuestros principales proveedores seran
los lugares mas cercanos a esta ciudad y donde se pueda encontrar al
mismo tiempo todos los productos que se ofreceran en el supermercado,
cumpliendo con las caracteristicas anteriores se establecieron los siguientes

lugares:

- Puerto Bolivar (Proveedor Principal)
-Puerto de Santa Rosa (Proveedor alternativo)

-Naranjal (Proveedor Principal)
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Puerto Bolivar

Puerto Bolivar, ubicado en la provincia de El Oro, puerto maritimo donde se
desarrolla una amplia accion comercial tanto en importacién como en
exportacion constituyéndose una ventana abierta al mundo, puerto natural
en donde atracan buques de gran calado provenientes de diferentes
lugares, esta a 4 metros sobre el nivel del mar y su temperatura oscila entre
los 22 y 36 grados centigrados, situada estratégicamente a 02H15 horas de
Guayaquil y es considerado unos de los puertos mas importantes del pais,
pero debido al poco interés de organizaciones no ha logrado desarrollarse a
diferencia de otros puertos, sin embargo su actividad pesquera es muy
grande y diversa, y es por esta razon que hemos elegido a Puerto Bolivar
como proveedor principal, porque aqui se encuentra la gran parte de los
productos a vender en el supermercado y sus costos son minimos o iguales

a los otros puertos.

Centro de Acopio




Al observar el grafico anterior, se contara con un centro de acopio en
el puerto, ubicado junto al mar y donde se cuenta con un muelle, gavetas y
todo el material necesario para la recepcion del marisco. Al llegar los botes
con diferentes tipos de peces, camarones, conchas, calamares, etc., se
procederd a colocarlos en gavetas, luego a pesarlos y finalmente a
enhielarlos para luego ser colocados en los camiones con refrigeracién de -

5 a -10 grados y dirigidos a Guayaquil donde se encuentra el supermercado.

Puerto de Santa Rosa

Santa Rosa, ubicado en la provincia de Santa Elena, puerto maritimo donde
se desarrolla una gran actividad pesquera y es el lugar de donde proviene la
mayor parte de mariscos que se comercializa en Guayaquil y se encuentra
situado a 2 horas de esta ciudad. Sera el distribuidor del supermercado

cuando haya escases de productos en el proveedor principal.

Naranjal




Naranjal, canton de la provincia del Guayas, ubicado a una hora y media de
Guayaquil, zona caracterizada por cosechar en gran cantidad los cangrejos
mas ricos del pais, por esta razén se ha elegido este lugar como proveedor
por que es el mas cercano ya que se encuentra via a Puerto Bolivar
(Proveedor Principal) y donde los costos del producto son bajos, hay calidad

y cantidad de cangrejos a elegir.

Las compras se las realizaran con la respectiva informacién de nuestros
proveedores de una a dos veces por semana segun sea la temporada y la demanda
establecida del producto. Con respecto a otros articulos que sirven para el proceso
del marisco, la limpieza del supermercado y la venta al publico, se ha disefiado un
esquema donde se detallan la frecuencia de compra, proveedores y sus

condiciones de pago. (Anexo No.2).

Con respecto a los mariscos el ciclo de compra finaliza con la recepcién de
los productos y en los otros articulos finaliza con el almacenamiento, segun se

detalla a continuacion:

Grafico 3.1

CICLO DE COMPRAS
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84




Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

¢ Normas de Calidad y Limpieza

Al ser el Supermercado de Mariscos, una empresa donde se procesen
productos alimenticos, es de mucha importancia establecer las normas
adecuadas para su funcionamiento. Hemos considerado utilizar las normas
HACCPS (Plan de procedimientos) para establecer en el Supermercado la
aplicacion debida de un sistema preventivo de control, que asegure la
calidad de procesos de los alimentos, basado en la identificacién, evaluacion

y control de los peligros significativos para cada tipo de producto.

Al mismo tiempo se desarrollaran las normas POES (Procedimientos
Operativos Estandarizados de Saneamiento), que describen las tareas de
higiene que se aplican antes, durante y después de las operaciones de
elaboracion.

3.1.1 Descripcién del Proceso

Por medio de la cadena de valor se detalla las actividades principales y las de

soportes del supermercado con el siguiente diagrama:

Grafico 3.2

Actividades y Areas Principales
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Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

Recepcion y Pesado

La materia prima que en este caso son los mariscos, llega en camiones
congelado a una temperatura que varia entre -5 y -10 °C. Cuando el marisco es
entregado, debe ser perfectamente inspeccionado para tener la seguridad de las
condiciones de frescura, libre de contaminacién, olores y sabores extranos. Esta
revision obedece a que el tiempo es critico desde la muerte del marisco hasta que

se coloca en hielo o se congela.
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Al descargar las gavetas con los diferentes tipos de mariscos se clasificara
por la clase de productos. Luego se procede a realizar el primer pesado de la

materia prima apenas llega a la planta y se lo realiza en grandes voliumenes.

Lavado y Clasificado

Una vez recibido los mariscos son llevados a tinas de lavado (segun el tipo
de marisco) con agua fria que contiene una solucion de 10 p.p.m. (partes por
millon) de cloro. Esta concentracion puede aumentar del 15 al 20% cuando no
exista agua potable. A estas tinas se le agrega hielo en forma constante, con el fin

de conservar una temperatura de -9 a -11°C.

Los mariscos al estar en tinas de lavado, se encuentran en agua fria, con el
fin de que no sufran cambios bruscos de temperatura. El agua de las tinas debe
estar desparramandose constantemente o bien se debera cambiar cada dos horas.

Esto es con el fin de evitar al maximo las posibles contaminaciones.

Los mariscos son sacados de las tinas por medio de gavetas debidamente
lavadas a mesas metdlicas de acero inoxidable, de donde son retirados los
mariscos que no llenan los requisitos para la venta, los mariscos que estan
alterados en su constitucion organica, que tengan signos clasicos de estar
descompuestos (olor desagradable y alteracion de su PH natural y los demasiado
pequefos. Seguidamente de la clasificacion los mariscos son colocados en gavetas

para su respectivo procesamiento.

Procesamiento y Pesado
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Al estar los mariscos clasificados segun sea su tipo, se los coloca en mesas
para proceder a filetear, cortar, limpiar, sacar, pelar y distribuir segun sea el caso.
Una vez procesado el marisco se los coloca en gavetas para proceder a pesarlo y
saber el peso real de la materia prima que se va a vender y el peso de los

desperdicios.

El material de desperdicio es almacenado en fundas plasticas y llevada a la
cadmara de frio para su congelamiento hasta que sean recogidos por una empresa
encargada de recolectar este tipo material para elaborar harina de pescado y de

esta forma se evitara la contaminacioén y olores desagradables.

Lavado y Glaseado

Al estar los mariscos pesados se los volveran a lavar para eliminar los
desechos del producto, una vez lavado se colocara segun el tipo de mariscos en
bandejas metalicas de acero inoxidable con hielo para que se mantenga a baja
temperatura, ademas de que esta tratada con didxido de cloro como agente
bactericida. A esta agua se le conoce como "glaseo" y sirve para la preservacion

del producto y se petrifica por la congelacién.

Almacenado y Congelado

Luego del lavado y glaseado las bandejas metalicas seran llevadas por medio
de carritos transportadores a perchas ubicadas en la camara de frio y seran
distribuidas segun el producto demandado, es decir cuales salen con mayor
frecuencia y cuales no. Finalmente se procedera al congelamiento del marisco que

estara a una temperatura de - 18° C o inferiores.
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Seleccionado y Distribuido

Al estar el marisco congelado en la camara de frio, se seleccionara de cada
tipo de marsicos una proporcién determinada para distribuirlos en los exhibidores
que estaran a una temperatura de -4°C para que su presentacion no sea exhibida
de forma congelada sino como en su estado natural pero siempre conservando la

frescura.

Pesado y empaquetado

Una vez exhibido el producto, el consumidor elige cuantas libras y que tipo de
marisco requiere, luego es pesado y debidamente empaquetado con las normas de
higiene necesarias, utilizando platos o cajas aislantes de Plumavit para luego ser
sellado con plastico termo incogible utilizando una Termo Selladora de acero
inoxidable.

Venta al Publico

Al tener empaquetado el producto el vendedor colocara una etiqueta en el
empaque detallando las libras, el nombre del marisco, el tiempo de conservacion y
el valor nutricional, seguidamente se otorgara al cliente el marisco para que este
vaya a cancelar a las cajas registradoras, aqui se procedera a cobrar al cliente y se
colocara el empaque en una funda plastica otorgando a su vez el respectivo
comprobante de pago.

Grafico 3.3

Actividades de Servicio a domicilio
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Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
Gréfico 3.4

Actividades de Soporte
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Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

3.2 Capacidad Productiva

Los recursos en equipos del supermercado como los de planta y humanos
pueden llegar a procesar a la semana 1,10 toneladas y al mes un total de 4,5
toneladas de mariscos tomando en consideracién el estudio de mercado y de esta

manera se puede llegar a satisfacer la demanda esperada de 388 personas al mes.

A continuacion se demuestra la demanda productiva que se procesara a la semana
y al mes de cada tipo de mariscos de acuerdo al porcentaje de consumo de la
demanda esperada
Cuadro 3.1
DEMANDA PRODUCTIVA

% DE CONSUMO LIBRAS AL MES
TIPO DE LIBRAS POR
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MARISCO SEMANA
Dorado 9% 836,2 209,0
Corvina 10% 929,1 232,3
Picudo 10% 929,1 232,3
Toyo 3% 278,7 69,7
Albacora 7% 650,3 162,6
Bagre 5% 464,5 116,1
Tilapia 6% 557,4 139,4
Cangrejo 9% 836,2 209,0
Camarodn 10% 929,1 232,3
Langosta 7% 650,3 162,6
Concha 9% 836,2 209,0
Mejillon 3% 278,7 69,7
Ostion 4% 371,6 92,9
Calamar 3% 278,7 69,7
Pulpo 3% 278,7 69,7
Caracol 2% 185,8 46,5

TOTAL 100% 9809,6 2452,25
TONELADAS 4,5 1,1

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

3.3 Requerimientos para el desarrollo del proyecto
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3.3.1 Recursos Necesarios

Se ha clasificado a los principales recursos que se deben considerar para

establecer un supermercado de la siguiente manera:

e Equipos de Oficina y COmputo
e Maquinarias y equipos

e Muebles de Oficina

e Vehiculos

e Bienes Inmuebles

e Enseres
Se detallara a continuacion cada recurso y los costos se especificaran Anexo No.3.

e EQUIPOS DE OFICINAY COMPUTO

Cuadro 3.2

EQUIPOS DE OFICINA Y COMPUTO

DESCRIPCION CARACTERISTICA (ANTIDAD

o Electronica, desglose automatico Impuestos, pantalla para el liente,
(aja Registradora _ _ _ 1
cajon para billetes y 5 monedas, modelo autorizado por SRl

Telefono Sencllo Digital il

Marca Intel, Monitor 14 pulgadas, teclado multimedia, mouse, 60
Computador _ , g
gz, parlantes memori ram 1gb, Disco duro 40gb, cd rom y quemador.

, o Equipo multifuncional,copiadors,impresara, estaneo 3 color , acepta
Copiadora Mulifuncinal , _ 1
difarente tipos de papel,

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

e MAQUINARIAS Y EQUIPOS

Cuadro 3.3
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MAQUINARIAS Y EQUIPOS

DESCRIPCION CARACTERISTICA CANTIDAD
Camara para atmasfera controlada con sus paneles aislados de
Cémara de frio poliuretano inyectado 2 alta densidad [ 38 Kg/ m3) 4mx2mx3m. 1
Capacidad de 2 toneladas de producto
Perchas para camara de frio Acero inoxidable 2m de ancho x 1.40 de altura x 45 cm de profundidad f
Acero inoxidable, patas tubulares de acero inoxidable de 11/2 pulgaday
Mesas para procesar el marisco | regubLes para nivelacion, con agujeros en la mitad para desperdicios 2.5 3
metros de largo x 1m de ancho
Carro de plastico, carga max. 125 kg, 3 pisos, con concavidades de la
Carros transportadores 2
gaveta 3x 70 mm
Patin Hidraulico Modelo ACMR Capacidad de 2 Ton., ruedas grandes, Manija Tipo A 1
MODELO: BW Capacidad 500 KG Pantalla LCD(solo pesao),Funciona a
Balanza Plataforma Bateria y Corriente,Duracion de Bateria 100 Horas, Dimensiones de 2
Plataforma
Centrales de aire Marca LENUX de 60000 BTU 2
Temperatura regulable - Refrigeracion: semiequipada con evaporador -
Laterales plasticos inyectados - Base metélica prepintada provista con
" L iluminacian inferior - Paragolpe PVC color - Interior en acero inoxidable
Exhibidores frigorificos o o i 4
Tabla de corte en acero inoxidable - Aislamiento en poliuretano
inyectado - Vidrios curvos templados abatibles - Bandeja de desagie -
lluminacion interior 2.5mx 1.20m x Im
Temperatura regulable - Refrigeracidn estética - Doble con opcidn de
guia para bandejas en el frente - Construccidn total en acero inoxidable -
Congelador Grande i i B i 1
Inyectado en espuma de poliuretanc - Bandeja de desagie - Herrajes:
ancho 200, alto 300cm y profundidad 800 cm
Acero Inoxidable de 1,5 metros de ancho x 2 metros de alto y 50cm de
Perchero grande ) 1
profundidad
Balanza multifuncion de acero inox. Con pantalla con bateria recargable
Balanza multifucion para 200 horas registra todas las ventas, funcion de caja registradora, 2
etiqueta formatos, tipo de impresion termica.
De acero inoxidable, facil de usar 0.52 x 0.65 x 0.11 plato sellador
Termoselladora . i i 1
caliente, usa plastico termo encogible
Mesa para caja registradora De acero inoxidahle 2

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

MUEBLES DE OFICINA
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Cuadro 3.4

MUEBLES DE OFICINA
DESCRIPCION CARACTERISTICA CANTIDAD
Escritorios Maderay Acero Inoxidzhle 3
Sillas Rodante 5
Cubiculos Pleiboalfonbrado 3
Archivadores Maderay Acero Inoxidable 5
Mueble grande Cuero sintético 1
Mesa grande Maders 1
Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
VEHICULO
Cuadro 3.5
VEHICULOS
DESCRIPCION CARACTERISTICA CANTIDAD
Camion Grande Marca Chevrolef, capacidad 2 toneldas |
Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
BIENES INMUEBLES
Cuadro 3.6
BIENES INMUEBLES
DESCRIPCION CARACTERISTICA CANTIDAD
Terreno Area de 550 metros cuadrados 1
Edificio Area Aprox, 336 mefros cuadrados 1

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

ENSERES
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Cuadro 3.7

Construida en plastico con mango curvo con tratamiento antioxidante,

ENSERES
DESCRIPCION CARACTERISTICA CANTIDAD
. Material Plastico para diversos usos como transporte o almacenaje de
Gaveta Plastica Perforada ) N ) ) 0
materiales a granel, solidos o viscosos, uso en camaras de frig
e Material Plastico para diversos usos como transporte o almacensje de
Gaveta Plastica Cerrada ) N ) ) 0
materiales a granel, solidos o viscosos, uso en camaras de frio
Batea plastica con ruedas para diversos usos como transporte o lavado
L de materiales a granel, s6lidos o viscosos, y diferentes productos.
Batea Plstica B y B ] ]
Superficie no porosa facilitando Iz higiene Capacidad 200 lts.Ideal para
alimentos
Cuchillo Cuchillo eocinero 30.48cm y hacha de 1pz 20.60cm 10
Tijera Tijera para cartar pescado de 24, 1om 5
Bandeja Acera Inoxidable full size 2.3 0
Baldes para hasura Medianos Plasticos 10
Carro plastico de Servicio de limpieza con bolsa y tapa.
Este carro muftifuncian, permite llevar todos los elementos de higiene
o por todas [2s drezs a limpiar. El uso del carro da servicio evita esfuerzos
Caro deimpiez innecesarios y aumenta Ia productividad porque reduce [a cantidad de !
desplazamientos del trahajador
Baldes opeionales Cod 1606
Guantes Guantes de l3tex afelpados. 10
th Conjunto compuesto por balde con exprimidor, mapa de algoddn ‘
it Pulire
(130 grs.) y cabo de madera plastificado de 120 ¢m.
Para polvo y basura.
Pala Grande POy 3

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

3.4 Ubicacion Geografica para el Supermercado
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El Supermercado va a estar ubicado en el norte de Guayaquil y segun la
investigacién de mercado, los encuestados prefirieron principalmente los sectores
como Sauces, Garzota y Alborada. Dada la informacién se procedié a buscar un
terreno ubicado estratégicamente con las caracteristicas mencionadas

anteriormente, encontrando el siguiente terreno:

Grafico 3.5
UBICACION GEOGRAFICA PARA EL SUPERMERCADO

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

Area Total: 550 metros cuadrados

Direccioén: Av. Pio Jaramillo y Av. Isidro Ayora (Ciudadela La Garzota)
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Caracteristicas Principales: Es esquinero, se encuentra frente al supermercado
de Santa Isabel y cerca a las ciudadelas Alborada y Sauces. Es una zona muy
comercial debido a que se encuentra préximo al Centro comercial Garzocentro,

Plaza mayor, Supermaxi y Mi Comisariato.

3.4.1 Diseno de la Planta

A continuacion se detallara el disefio de la planta del Supermercado de mariscos,

con sus respectivas areas que son las siguientes:

1. Area del Servicio al Cliente
2. Area de Procesos

3. Camara de Frio

4. Area de Desembarque

5. Area Administrativa

6. Parqueos

También adjuntamos el disefio de la fachada frontal y lateral Izquierda, en el Anexo
No.4 se detalla los costos y descripcion del edificio y en el Anexo No.5 se detalla el

disefio del supermercado en 3D.
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Grafico 3.6
DISENO DE LA PLANTA
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Elaborado: Arg. Iveth Morales
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Grafico 3.7

DISENO DE LA FACHADA
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Elaborado: Arq. Iveth Morales
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3.5 Estructura Organizacional

3.5.10bjetivos General

Determinar la estructura administrativa y operativa que se adapte a las
necesidades de la empresa “SELL FISH MARKET S.A”, para desarrollar una
integracién interfuncional entre los miembros de la empresa a fin de trabajar en forma

Optima y tener una ventaja competitiva.

3.5.1.1 Objetivos Especificos

o Disefar una estructura organizacional necesaria para lograr el buen desempeno
de la empresa.

o Determinar las areas de gestiéon y apoyo.

¢ Identificar las actividades que se tienen que realizar en la empresa.

o Establecer el numero de cargos necesarios para el logro de las metas de cada

departamento dentro de la empresa.

3.5.2 Seleccion de la estructura organizacional

El tipo de estructura organizacional que mejor se ajusta a las actividades del
proceso productivo y a la venta de los productos de la empresa SELL FISH MARKET
S.A. , es una estructura de organizacion por Funcion debido a que la produccién se
realiza por lote y la empresa se la considera mediana porque contendra alrededor de

50 empleados.

3.5.2.1 Caracteristicas de la Organizacion por funcién

La organizacion funcional se aplica en medianas y grandes empresas, se basa
en la naturaleza de las actividades a realizar y se organiza especificamente por
departamentos o secciones, de acuerdo con los principios de la divisién del trabajo de
las labores de una empresa, y aprovecha la preparacién y las aptitudes profesionales

del personal en donde puedan lograr mayor rendimiento.
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Se la utiliza cuando la organizacion requiere:
¢ Un ambiente estable.
e Mayor especializacién.
e Mayor delegacion.

Presenta las siguientes ventajas:

e Los principales ejecutivos conocen las condiciones locales y pueden atender

rapidamente a los clientes en su zona.

e Facilita la supervision ya que proporcionan a los administradores, mejor control

a las actividades organizacionales.
¢ Fomenta la especializaciéon y es mas facil la capacitacion.

e Proporciona a los administradores mayor control a las actividades

organizacionales.
¢ Reduce la duplicacién de equipo y esfuerzo.
Entre sus desventajas se tiene las siguientes:
e Disminuye el tiempo de respuesta de la organizacion.
o [Esta propensa facilmente a un ambiente conflictivo.

e Las personas se preocupan mas por el trabajo de su unidad que del servicio o

producto en general que se presta o se vende.

3.5.2 Organigrama funcional

El organigrama funcional que se utilizara en la empresa de SEEFOOD

MARKET se muestra a continuacion:
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Grafico 3.7

ORGANIGRAMA FUNCIONAL DE SELL FISH MARKET S.A
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Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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3.5.4 Descripcién de Cargos

3.5.4.1 Objetivo General

Elaborar los diferentes Perfiles de Cargo de cada uno de los miembros de la
organizacion, a fin de satisfacer las necesidades de la empresa SELL FISH MARKET y

alcanzar un apropiado desempefio organizacional.

3.5.4.1.1 Objetivos Especificos

e Establecer las funciones y responsabilidades de cada uno de los puestos de
trabajo.
o Determinar las condiciones de trabajo de cada puesto de trabajo.

e Establecer los requisitos necesarios para desempenfar cada uno de los cargos.

3.5.4.2 Perfiles de Cargo

Un perfil ocupacional, es una descripcion de las habilidades que un
profesional o trabajador debe tener para ejercer eficientemente un puesto de trabajo.
Después de elaborar la estructura organizacional para SELL FISH MARKET, se
precede a definir una guia o manual de los diferentes cargos que nos permitira para
los procesos de seleccion, contratacion, capacitacion y remuneracion del personal que

ejercera cada funcion administrativa.
En la elaboracién de los perfiles de cargo se consideraron los siguientes puntos:

e El titulo del cargo y el objetivo general del mismo.

e La especificacién del cargo, en la cual se establece el nivel de educacion
requerido tales como: experiencia, conocimientos, habilidades y destrezas.

e Las funciones, actividades y/o tareas del cargo.

e Las responsabilidades que debera ejercer en la empresa.

e Las condiciones de trabajo a la que va estar expuesto, tales como en ambiente

de trabajo, riesgo, etc.
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A continuacién se muestra la descripcion de cargos del personal administrativo y
operativo:

¢ Perfil del Gerente Administrativo Financiero
Cuadro 3.9

SELL FISH MARKET S.A.

AREA: Administracion

CARGO: Gerente Administrativo Financiero
DEPARTAMENTO: Gerencia de Administracion y Finanzas
REPORTA A: Gerente General

SUPERVISA: Contador, Jefe de Compras y Servicio al Cliente.

Funciones y Responsabilidades

Dirigir, controlar y coordinar las funciones administrativas y/o financieras de la empresa

Participar en la planificacion estratégica de la empresa

Supervisar todas las operaciones del area Financiera

Reportar al Gerente General la situacion del area Financiera

Participar junto a los coordinadores de cada una de las areas bajo su supervicién en la elaboracion vy
aprobacion de procedimientos de operacién

Planificar el manejo de los recursos financieros y humanos de la empresa

Verificar el cumplimiento de las disposiciones tributarias.

Analizar periddicamente la situacion financiera de la empresa de acuerdo a los indices financieros
establecidos en los procedimientos de su area

Es responsable directo de dinero en efectivo, contratos.

Elaborar el presupuesto de la Gerencia y el de la Junta de Accionistas.

Planificar las estrategias de captacion de nuevos clientes y nuevos mercados.
Especificaciones del puesto

Formacion: Estudios Superiores en Finanzas Empresariales o carreras afines.

Experiencia: Minimo 5 afios en cargos gerenciales

Conocimientos en: Administracion de financiera, Planificacion Estratégica, Comercio exterior. Dominar
Inglés, Manejo avanzado de utilitarios.

Manejo e interpretacion de las leyes sociales,fiscales y aduaneras relativas a la administracion.

Debe tener capacidad para trabajar bajo presion, trabajar en equipo, manejo de personal, toma de
decisiones y capacidad de liderazgo.

Requerimientos fisicos

Edad: minimo 30 afios

Sexo: Masculino o Femenino

Salud: Debe gozar de excelente salud, ya que el cargo tiene una gran exigencia fisica y mental.

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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e Perfil del Contador
Cuadro 3.10

SELL FISH MARKET S.A.

AREA: Administracion y Finanzas
CARGO: Contador

DEPARTAMENTO: Contabilidad

REPORTA A: Gerente Administrativo-Financiero
SUPERVISA: Asistente Contable

Funciones y Responsabilidades

Generar informacion relativa al area financiera.

Utiliza técnicas estadisticas de aplicacion en las diferentes areas de una organizaciéon
Interpreta el marco legal inherente a las actividades que desarrolla.

Analizar los documentos contables generados del proceso de contabilidad, verificando su exactitud y
garantizar los estados financieros confiables y oportunos.

Analizar los diversos movimientos de los registros contables.

Contabilizar las nédminas de pagos del personal de la Empresa.
Emitir cheques correspondientes a pagos de proveedores y servicios de personal, etc.

Preparar los estados financieros y balances de ganancias y pérdidas.

Llevar el control bancario de los ingresos de la Empresa que entran por caja.
Especificaciones del puesto

Formacion: Estudios Superiores en Finanzas Empresariales o carreras afines.

Experiencia: Minimo 3 afos en cargos gerenciales

Conocimientos en: Administracion de financiera, Aplicacion y desarrollo de sistemas contables,
Comercio exterior, Dominar Inglés, Manejo avanzado de utilitarios.

Manejo e interpretacion de las leyes sociales vy fiscales relativas a la administracion.

Debe tener capacidad para trabajar bajo presion, trabajar en equipo, toma de decisiones y capacidad
de liderazgo.

Requerimientos fisicos

Edad: minimo 25 afios

Sexo: Indiferente

Salud Debe gozar de excelente salud, ya que el cargo tiene una exigencia fisica y mental.

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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o Perfil del Jefe de Compras

Cuadro 3.11

SELL FISH MARKET S.A.

AREA: Administracion y Finanzas

CARGO: Jefe de Compras

DEPARTAMENTO: Gerencia de Administracion y Finanzas
REPORTA A: Gerente Administrativo-Financiero
SUPERVISA:

Funciones y Responsabilidades
Coordinar acciones de compra

Contratar a los proveedores de insumos y materia prima

Preparar el plan de compras anual

Mantener las relaciones comerciales con lo proveedores

Planificar junto al jefe de produccién las compras de insumos, materias primas y bienes

Asegurarse que la cantidad y calidad de los materiales pedidos son los debidos.

Coordinar con el Gerente de Operaciones y el Jefe de Produccion la cantidad de materiales
que se debe enviar para el proceso de produccién.

Especificaciones del puesto

Formacion: Estudios en Finanzas o Ingenieria Industrial

Experiencia: Minimo tres afios en cargos gerenciales

Conocimientos en: Administraciéon de financiera, Planificacion Estratégica, Comercio exterior,
Dominar Inglés, manejo avanzado de utilitarios, seleccion de proveedores

Debe tener capacidad para trabajar bajo presién, trabajar en equipo, toma de decisiones y
capacidad de liderazgo.

Requerimientos fisicos

Edad : Minimo 25 afios

Sexo : Indiferente

Salud: Debe gozar de excelente salud, ya que el cargo tiene una gran exigencia
fisica y mental

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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e Perfil del Jefe de Servicio al Cliente

Cuadro 3.12

SELL FISH MARKET S.A.

AREA: Administracion y Finanzas
CARGO: Jefe de Servicio al cliente
DEPARTAMENTO:|Servicio al cliente

REPORTA A: Gerente Administrativo-Financiero
SUPERVISA: |Operarios

Funciones y Responsabilidades

Promocionar y vender los productos

IDar asistencia técnica a clientes.

Coordinar la entrega de los productos a domicilio.

Elaborar estrategias de ventas para satisfacer al cliente.

Capacitar a vendores.

Crear promociones y descuentos de productos.

Especificaciones del puesto

Formacién: Estudios en Ventas o Ingeniera Comercial.

Experiencia: |Minimo tres afos en cargos similares.

Conocimientos en: Administracién, Planificacion Estratégica y Ventas

Debe tener capacidad para trabajar bajo presion, trabajar en equipo, manejo de
personalfoma de decisiones y capacidad de liderazgo.

Requerimientos fisicos

Edad : Minimo 26 afos
Sexo : Indiferente

Salud: Debe gozar de excelente salud.

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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o Perfil del Gerente de Operaciones

Cuadro 3.13

SELL FISH MARKET S.A.

Area: Administrativa

Cargo: Gerente de Operaciones

Departamento: Gerencia de Operaciones

Reporta a: Gerente General

Supervisa: Jefe de Produccion y Jefe de Seguridad industrial.

Funciones y Responsabilidades

Planificar con los coordinadores de produccién, mantenimiento, logistica y calidad las
operaciones de la planta y el cronograma de produccién

Participar en la planificacion estratégica de la empresa

Supervisar todas las operaciones de la cadena de valor

Participar junto a los coordinadores de cada una de las areas bajo su supervicién en la
elaboracion y aprobacién de procedimientos de operacion

Reportar al Gerente General la situacion del drea operativa

Supervisar en el area operativa el cumplimiento de los procedimientos operacionales V|
politicas empresariales

Especificaciones del puesto

. Estudios: Ingenieria Indiustrial o Ingenieria en Alimentos
Formacion: - .
especializado en Operaciones
Experiencia: Minimo tres afios en cargos gerenciales

Conocimientos en: Administracion de la cadena de valor, Dominio de Inglés, Fracés e
Italiano, Manejo avanzado de utilitarios, Procesos agroindustriales - alimenticios,
Planificacidn estratégica, Manejo de Indices de Produccidn

Debe tener capacidad para trabajar bajo presién, trabajar en equipo, manejo de personal
y relaciones interpersonales.

Requerimientos fisicos

Edad: Minimo 25 afios

Sexo: Indiferente

Salud Debe gozar de excelente salud

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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e Perfil del Jefe de Produccion

Cuadro 3.14

SELL FISH MARKET S.A.

Area: Procesamiento

Cargo: Jefe de Produccion
Departamento: Gerencia de Operaciones
Reporta a: Gerente de Operaciones
Supervisa: Operadores

Funciones y Responsabilidades

Controlar el proceso productivo y actividades operativas

Asignar al personal en cada uno de las diferentes procesos

Elaborar el cronograma de actividades de la estrategia de produccion.
Reportar al Gerente de Operaciones las actividades de produccién que se realizan

Analizar y reportar los indices e indicadores de produccién

Pedir y recibir los materiales necesarios para el proceso de produccion

Supervisar y contralar el correcto cumplimiento de los operadores

Hacer cumplir con el calendario establecido de produccién
Seleccionar las herramientas necesarias que permitan un 6ptimo rendimiento

Elaborar procedimientos para el area de produccién

Se encarga de planificar, coordinar e implementar un Sistema de Seguridad Ocupacional.
Especificaciones del puesto

Formacioén: Estudios: Ingenieria Indiustrial

Experiencia: Minimo tres afios en cargos gerenciales

Conocimientos en: Administracion de procesos productivos, Dominio de Inglés, Manejo avanzado de
utilitarios, Procesos alimenticios, Planificacion estratégica, Manejo de Indices de Produccion,
procedimientos de manufactura y procesos de fabricacion, Normas de Calidad.

Debe tener capacidad para trabajar bajo presién, trabajar en equipo, manejo de personal y relaciones
interpersonales.

Requerimientos fisicos

Edad: Minimo 25 afios
Sexo: Masculino

Salud Debe gozar de excelente salud mental y fisica, ya que el cargo tiene una gran exigencia fisica yj|
mental

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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Perfil del Jefe de Seguridad Industrial

Cuadro 3.15

SELL FISH MARKET S.A.
[LishiMarkel

Area: Operativa .
Cargo: Jefe de Seguridad Industrial

Departamento: Gerencia de Operaciones

Reporta a: Gerente de Operaciones

Supervisa: Personal de Mantenimiento y Seguridad

Funciones y Responsabilidades

Controlar la seguridad y el mantenimiento de la planta

Elaborar el plan de seguridad industrial para la proteccién del personal

Elaborar el plan de mantenimiento preventivo y correctivo necesario

Reportar al Gerente de Operaciones las actividades de mantenimiento y seguridad

Asignar el personal a los diferentes tipos de procedimientos y equipos

Capacitar a todos los operarios en programas de mantenimiento preventivo y

Elaborar y controlar el presupuesto anual para mantenimiento y seguridadindustria

Elaborar procedimientos de seguridad y mantenimiento

Controlar la utilizacion de eguipos de sequridad en las instalaciones de la planta

Especificaciones del puesto

Formacién: Estudios: Ingenieria Industrial o Ingenieria Mecénica
especializado en procesos

Experiencia: Minimo tres afos en cargos similares

Conocimientos en: Procesos de Produccion, métodos de planificacién de
mantenimiento y seguridad industrial, Dominio medio de Inglés, Manejo
avanzado de utilitarios, Procesos alimenticios, Planificacidon estratégica,
procedimientos de manufactura, programas de mantenimiento, Manejo de
sistemas de seguridad industrial, Elementos de proteccién personal, HACCP,BPM.

Debe tener capacidad para trabajar bajo presidn, trabajar en equipo, manejo de
personal, comunicaciéon, manejar presupuestos y relaciones interpersonales.

Requerimientos fisicos

Edad: Minimo 25 afos

Sexo: Masculino

Salud Debe gozar de excelente salud mental y fisica, ya que el cargo tiene una
gran exigencia fisica y mental

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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3.5.4.3 Porcentaje de Utilizaciéon del Personal

Cuadro 3.16

JORNADA DE TRABAJO

A T Dia x Horas por Horas % de
urnos
Semana Dias trabajadas | Utilizacion
Gerente General 1 5 8 7 74%
Gerente Administrativo-
Financiero 1 5 8 7 74%
Gerente de Operaciones 1 5 8 7 74%
Contador 1 5 8 7 74%
Asistente de contabilidad 1 5 8 7 74%
Jefe de Compras 1 5 8 7 74%
Jefe de Servicio al cliente 1 6 8 7 74%
Operarios de servicio al
cliente 2 6 8 8 84%
Jefe de Produccidn 1 5 8 7 74%
Jefe de seguridad
Industrial 1 5 8 7 74%
Operarios 2 6 9 8 84%
Personal de
mantenimiento 2 5 8 8 84%
Personal de seguridad 3 5 8 8 84%
Porcentaje Promedio de Utilizacion 83%

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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3.6 Planes Operativos

3.6.1 Objetivo General

Establecer los planes estratégicos y operativos de la empresa SELL FISH
MARKET S.A con la finalidad de tener ventajas competitivas en el mercado y asegurar

el éxito de la misma en el largo plazo.

3.6.2. Objetivos Especificos
o Establecer valores y principios de SELL FISH MARKET S.A.
e Establecer las Politicas Internas de la Empresa.

e Establecer Politica de Calidad, Seguridad, Salud y Medio Ambiente.

3.6.2.1 Valores Filosoéficos y Principios

Entre los valores que tendra SELL FISH MARKET estan:

e Respeto a las personas.
e Trabajo en equipo

e Honestidad

e Responsabilidad.

e Liderazgo
Entre los principios que regiran a SELL FISH MARKET se tiene:

o El cliente es lo primero.
e FEticay moral en todos los actos realizados por los empleados.

e Responsabilidad social hacia el ambiente externos e internos de SELL FISH
MARKET S.A

e Desarrollo y respeto mutuo entre los colaboradores de la empresa.

¢ Mejoramiento Continuo.

e Relaciones estables con los proveedores y clientes.
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3.6.2.2 Politicas Internas de la Empresa

e La hora de entrada sera a las 8:30am y la hora de salida sera a las 5:30pm.
Tomando en cuenta que se debera llegar puntual a la hora antes mencionada,
cualquier atraso sera penalizado con su respectiva multa, este horario es para
el personal administrativo, la hora de almuerzo sera a las 12:00 y se dara 30
minutos para almorzar. Para el personal Operativo la hora de entrada sera a
las 7:30am y la hora se salida a las 2:30pm para el primer grupo y de 3:30pm a

10:30pm para el segundo grupo.

e La presentacion de nuestros empleados sera siempre impecable y limpio, es
decir que sus uniformes y apariencia, deberia ser adecuada por sobre todo

deben ser utilizado correctamente.

e Se pagara a nuestros empleados sus respectivos sueldos los dias 30 de cada
mes, y el dinero sera depositado a una cuenta a su nombre que se abrira en el

momento que el empleado sea contratado.

e Se pagaran a los proveedores los dias 15 de cada mes en un horario de 2pm a

3 pm, para poder tener el control y orden al momento.

e Los empleados deberan tratar con respeto y educacion a los clientes.,
ofreciéndoles un buen trato y al mismo tiempo satisfaccion, en caso contrario
se le hara una llamada de atencion, si el empleado persiste en esa falta sera

despedido automaticamente.

e Debera existir armonia y fraternidad entre los comparieros de trabajo para asi
reflejar y otorgar al cliente un mejor servicio, caso contrario el empleado sera
sancionado con una multa que sera aplicada al rol de pagos y si el empleado
reincide en esta falta sera despedido de forma inmediata,

e Mantener siempre el orden y limpieza en el lugar de cada area de trabajo.

e Incentivar a los empleados segun su desempefio laboral con bonos y

comisiones.
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e El departamento de produccion determina los turnos de trabajo conforme a sus

necesidades. Siguiendo las disposiciones legales.

e De ocurrir una falla en el equipo; es conveniente reportarla inmediatamente al

superior en turno o en su caso. al departamento de mantenimiento.

e Los empleados que laboran las empresas tendran la posibilidad de ascender

de puesto. De acuerdo con su eficiencia y antigiedad.

3.6.2.3 Politica de Calidad, Seguridad, Salud y Medio Ambiente

e Calidad y Seguridad del Producto.
El compromiso de SELL FISH MARKET S.A es el de proporcionar productos seguros
y de 6ptima calidad, que cumplan con los estandares internacionales. Trabajamos con
sistemas administrativos de calidad orientados a prevenir y controlar la calidad de los

productos, desde el proveedor hasta el cliente.

e Cuidado del patrimonio fisico de la empresa.
Los equipos, maquinarias, edificios, instalaciones, productos, entre otros, deberan
cuidarse mediante la elaboracién y aplicacion de normas y procedimientos seguros

que garanticen la continuidad del negocio.

¢ Responsabilidad para con nuestros trabajadores
La compaiia promueve y establece practicas aceptables que logren mantener un
ambiente de trabajo agradable, seguro y saludable. Desarrollamos programas
orientados a prevenir lesiones y enfermedades ocupacionales, asi como a
proporcionar la buena salud fisica y mental a los nuestros por lo que se espera del

personal, una adecuada adaptacion a dichas practicas.

e Cuidado del medio ambiente.
Preservamos el buen manejo de los procesos, asi como también analizamos que los
procedimientos usados en nuestra planta empacadora tenga el menor impacto
ambiental posible, teniendo en cuenta nuestra responsabilidad con el medio que nos

rodea.
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3.7 Constitucién Legal de la Empresa

3.7.1 Requisitos Necesarios para iniciar una empresa

Las Diferentes leyes y normas Ecuatorianas establecen una de series de pasos
necesarios para la creacién y constitucién legal de una empresa, esto dependera de la

estructura legal de la misma.

Requisitos para iniciar la Compaiia:
e Escritura publica de la compaiiia.
e Dep0sito del aporte en numerario.
e Presentacion de la escritura publica de la compania a la superintendencia.
e Aprobacién por parte de la Superintendencia de companias.
¢ Inscripcion en el registro Mercantil.
e Designacién de Administradores.

¢ Afiliacion a cualquiera de las camaras.
Etapas para constituir una compania mercantil en el Ecuador:

El tiempo de duracion de cada etapa sefialado a continuacién es el tiempo 6ptimo que
demoraria la constitucion de una comparfia en la actualidad, sin embargo en la

realidad este proceso tarda de dos a tres meses.

1.- Contratar a un Abogado que realizara la escritura Publica para la constitucién de la

compafia. Duracién 1 dia.

2.- Aprobacion de la denominacion, el nombre de la compafiia de ser no igual

caligraficamente ni fonéticamente. Duracion 3 dias.

3.- Aporte en numerario, es decir la apertura de la cuenta de integracién del capital en
un banco que no como minimo debe de ser de $800,00 y el 25% para iniciar.

Duracion de 2 dias.

4.-Valuacion de bienes muebles e inmuebles que se aportaran como capital. Duracion
de 4 dias.
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5.- Elaboracién de Minuta Escritura Publica. Duracion 1 dia.

6.- Solicitud de aprobacion dirigida a la Superintendencia de Cias. Duracion 1 dia.

7.- Resoluciéon Aprobatoria por parte de la Superintendencia de Cias. Duracién de 15
dias.

8.- Publicacién de Extracto por medios escritos de comunicacion. Duracion de 3 dias.

9.- Afiliacion a las camaras de produccion. Duracion 1 dia.

10.- Anotaciones Marginales. Duraciéon 1 dia.

11.- Inscripcion de Escritura de Constitucion en Registro mercantil. En ese momento
las Cia. Sera una persona juridica que pueda contraer obligaciones y ejercer sus

derechos. Duracion de 8 dias.

12.- Inscripcion de nombramientos en Registros Mercantil. Duracién 8 dias.

13.- Obtencion del registro Unico de Contribuyentes (RUC). Duracién 2 dias.

14.- Retiro de fondos depositados en la cuenta de integracion de Capital. Duracién 1
dia.

Finalmente el tiempo 6ptimo para la constitucién de una compania es de 15

dias, pero en la actualidad se demora mucho mas tiempo, mencionado anteriormente.

Actualmente la Camara de Comercio de Guayaquil ha emprendido un programa
llamado ventanilla unica empresarial, que tiene como objetivo principales simplificar el
tiempo de duracion y costos de los tramites para la Constitucion de companias y
negocios y la eliminacién de trabas burocraticas, con la finalidad de que todos estos
tramites se realicen en un solo lugar, en el cual exista una coordinacion
Interinstitucional ( Servicios de rentas Internas, Municipios, Corporacién Aduanera
Ecuatoriana, Direccién Provincial de Salud, Instituciones Bancarias, etc.) que permita

agilitar las respectivas gestiones.
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3.7.2 Permisos Necesarios para el funcionamiento de Ila

empresa

1.- Matricula de comercio: Ante el juez de lo Civil.- Cédigo de comercio.

2.- Registro Unico de Contribuyentes (Ley de RUC.- Sistema de Rentas Internas,

Ministerio de Finanzas).

3.- Ley de Régimen Municipal: Registro de Patente Municipal y Pago de Justicia y

Vigilancias.
4.- Pago de Benemérito Cuerpo de Bomberos.

5.- Permiso de funcionamiento o tasa de habilitacién de locales (Ley de Régimen

Municipal — Intendencia).

6.- Ministerios de Salud: Permiso Sanitario y Certificado Sanitario de los empleados

del local.
7.- Pago anual a Ministerio de Gobierno y Policia.

8.- Registro en el Ministerio de Turismo para obtener la Licencia Unica Anual del

Establecimiento.

9.- Carnet de comerciante para poder comercializar el marisco, que lo otorga la
Subsecretaria de PESCA.
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CAPITULO IV

PLAN DE MARKETING

Previo a la propuesta del Plan de Marketing estableceremos lo siguiente para el

Supermercado de Mariscos:

4.1 Misidn

Comercializamos localmente diversidad de productos del mar de alta calidad en un
ambiente comodo, higiénico y agradable donde el exigente gusto y fascinacion por los
mariscos de nuestros clientes son satisfechos. Usamos tecnologia de precision para
lograr el peso correcto de los pedidos, sirviendo asi con honestidad. En los precios se
refleja la rentabilidad para nuestros accionistas. Nos preocupamos porque nuestros
trabajadores tengan un ambiente laboral agradable y por su bienestar familiar, en la

seleccion de nuestros colaboradores incluimos discapacitados.

4.2 Vision

Ser la cadena de supermercados de mariscos mas grande, eficiente y rentable del

pais, ofreciendo siempre la mejor atencién a nuestros clientes.
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4.3 Objetivo del Plan de Marketing

4.3.1 Objetivos Financieros

e Cubrir la inversion inicial en el menor tiempo posible, a través de las ventas
generadas.

e Obtener un ingreso que permita cubrir los costos y Gastos ademas de generar
mayores utilidades.

e Tratar de Obtener en el flujo de caja, resultados positivos de tal manera que se

pueda cubrir los egresos en efectivo y asi cumplir con las operaciones del
Supermercado

4.3.2 Objetivos de Mercadotecnia

e Posicionar el supermercado de Mariscos en el mercado de Guayaquil y sus
alrededores.

e Promover una nueva alternativa de compra de mariscos, en un ambiente
confortable, con servicios al alcance del cliente y siempre otorgando producto
de alta calidad.

e Lograr un alto grado de fidelidad por parte de los consumidores.

4.4 Analisis FODA

A continuacion se presenta el analisis F.O.D.A que contribuira al planteamiento de
estrategias:

FORTALEZAS
Diversidad de productos del mar que permiten satisfacer distintos gustos de clientes.
e Productos Frescos y de Alta Calidad

e Excelente Imagen del producto

e Excelente Imagen de la empresa
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e Atencion personalizada al Cliente

e Primeros en promover servicio a domicilio mediante la implementacién de una

linea telefénica.
e Tienda especializada.
e Excelente ubicacion geografica (Norte de la Ciudad de Guayaquil)

¢ Precio Diferenciado acorde al Valor agregado que tiene el producto

OPORTUNIDADES

e Tendencia al consumo de productos saludables y frescos para cuidar su salud
0 su imagen.

e La comodidad, caracteristica socio-social del consumidor Guayaquilefo, que
busca tiendas que faciliten su compra.

e La variedad de proveedores locales

e La venta de marisco esta exento de Impuesto

DEBILIDADES

e Alto Costo en el proceso de filetear encareciendo el producto
e Bien no Duradero
e Ser nuevo en el mercado

e Altas tasas crediticias en el mercado

AMENAZAS

e Alto grado de competencia indirecta
e La situacion econdmica actual del pais incentiva a los compradores a adquirir
productos de menor valor agregado (precio).

e La tendencia de las tiendas a concentrar variedad de productos bajo un mismo
techo.
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4.5 Analisis PORTER

Grafico 4.1

COMPETIDORES POTENCIALES

Apertura de nuevos supermercados
de mariscos o locales que vendan

productos similares

CLIENTES
PROVEEDORES
Alto conocimiento
* Mayoristas de los clientes

(Puertos) sobre la

competencia

SUSTITUTOS

Locales que vendan otro tipo
de alimentos.

e COMPETIDORES
La amenaza de entrada de nuevos competidores es un punto positivo en cierta
parte ya que la inversion inicial es relativamente alta si se consideran todos los
aspectos necesarios tales como las regulaciones para la implementacion del proyecto
y el nivel de conocimiento que se debe considerar.

e COMPETIDORES POTENCIALES

Los principales competidores que se consideran como competencia directa son los

siguientes:
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¢ Fish Market
e Mercado Caraguay

e Mercado de Sauces 9

Estos locales tienen un bajo nivel de rivalidad con respecto a este proyecto, ya
que no se encuentran dentro del mercado al cual nos dirigimos, su modalidad de venta

no es igual a la que proponemos es decir no es atractiva a los clientes.

e PROVEEDORES

La mayoria de los proveedores tendran un bajo poder de negociacion ya que
existe diversidad de oferentes que venden los mismos productos lo cual nos dara

opciones de comparar precios. Los proveedores seran:

¢ Mayoristas (Puertos)
e Distribuidores de Hielo y de Insumos
e Plastimsa quienes seran los encargados de distribuir el plastico para el

empaque del producto.

e CLIENTES

Los compradores mantienen un poder de negociacién alto segun la informacion

que tienen pudiendo esto influir en las decisiones de compras y de precios

e SUSTITUTOS

Existen lugares en la ciudad de Guayaquil que venden otros tipos de alimentos

que pueden satisfacer los gustos de los compradores dentro de ese grupo podemos

encontrar los siguientes:

e Avicolas
e Supermercados de Carnes

e Comidas Vegetarianas
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4.6 Competencia del Supermercado de Mariscos

En el mercado actual de la venta de mariscos la competencia no es fuerte por lo
cual se ha realizado una tabla donde se muestran los competidores que existen en el
norte de la ciudad, donde esta dirigido nuestro proyecto sin dejar de mencionar al
mercado caraguay que aunque esté ubicado en el sur de de Guayaquil, resaltando que
es un gran competidor ya que los consumidores en ocasiones prefieren comprar los
mariscos en este lugar debido a los precios, bajos sin importarles el costo que les

genera el traslado de un sector a otro y las condiciones en las que venden el producto.

Cuadro 4.1
COMPETENCIA DEL SUPERMERCADO

.., | Mractivode | Fluenciade
Zona Lugar | Dimension "y . Aspecto
Localizacion Clientes
Norte Fish Market Pequefio Grande Pocos Clientes |~ Agradable
Sur Mercado Grande Medio Muchos clientes | Antiguoy
caraguay Desagradable
Norte Mercado de Medlano Medio Norml Semi-Agradable
Sauces 9
Norte Supermaxi Grande Alto Muchos Clientes | Agradable
Norte Micomisariato |~ Grande Medio Muchos clientes | Semi-Agradable

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

4.7 Matriz de Implicacién FCB

Esta matriz tiene como objetivo principal analizar el comportamiento de los

consumidores con relacién a su decisién de compra en el Supermercado.

¢ Modo Intelectual: Los consumidores se basan en la razén, Légica y Hechos.

e Modo Emocional: Los consumidores se basan en emociones, Sentido y Razon.
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e Implicacién Débil: Representa al consumidor un comportamiento habitual o facil
al momento de la compra.
o Implicacién Fuerte: Representa al consumidor un comportamiento complicado

de compra

Grafico 4.2
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El Supermercado de Mariscos “SEAFOOD MARKET” se encuentra ubicado en
el segundo cuadrante de esta matriz “Aprendizaje” ya que los consumidores se
informan de la existencia de este ya sea por comentarios de amistades o por
publicidad para luego evaluar la calidad del producto y posteriormente decidirse por la

compra que satisfaga su necesidad.

125



4.8 Macro — Segmentacion
En este analisis tomaremos en cuenta tres dimensiones lo cual nos permitira

definir el mercado de referencia segun el punto de vista de los clientes.

Grafico 4.3

" Funciones o Necesidades

Proveer variedad de mariscos que

contribuyan a comer sano

Grupos de compradores

Tecnologia Personas con N.S Medio-Medio Alto

Sistema innovador de empaques

¢ Necesidades.- Contribuye al sentimiento de consumir variedad de mariscos
con altas propiedades nutritivas logrando asi mantener una buena salud

comiendo sano.

e Tecnologia.- Entregar al cliente un sistema innovar de presentacién de

mariscos con la mas alta calidad en todos los productos

e Grupos de Compradores.- El supermercado de mariscos esta dirigido al
sector urbano del norte de Guayaquil, donde los consumidores que acuden
generalmente a un supermercado tienen un nivel socio-econdmico medio,
medio alto y alto, pero sobretodo enfocandose en las personas quien decide la

compra en los hogares que en la mayoria de casos son las madres de familia.
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4.9 Micro — Segmentacion

Las caracteristicas de las personas del segmento elegido son:
o Geografica:

Variable Geografica: Norte de la ciudad de Guayaquil: Parroquia Tarqui

Zona: Av. Pio Jaramillo y Av. Isidro Ayora (Ciudadela La Garzota)
¢ Socio Demogrifica:
Sexo: Mujeres y Hombres

Actividad: Amas de Casa o quien guste de los placeres del marisco.

Clase social: Media-Media Alta

4.10 Matriz Importancia de Resultados

Grafico 4.4
A

Rendimiento
a
(Grado de presencia percibido)
Ubicacién Calidad del
del lugar Producto
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bad g Importancia(peso)
los del Lugar
productos
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Esta matriz tiene la finalidad de dar a conocer los atributos mas importantes que
considera el consumidor al momento de asistir a un supermercado o a un lugar que se
dedique a la venta de mariscos. Los resultados que se obtengan seran de mucha
importancia ya que nos permitirdn saber las caracteristicas especificas para lograr

posicionarnos y diferenciarnos de los supermercados existentes.

Para obtener datos precisos se procedid a realizar un sondeo de opinion
tomando como referencia dos lugares Supermaxi Norte ubicado en el Mall del Sol y
Fish Market ubicado en la Cdla Kennedy.

SONDEO DE OPINION

A.- Segun su criterio ordene el grado de importancia que usted considera

indispensable que exista en un supermercado de venta de mariscos.

1. Atencion al Cliente 4. Presentacion de los productos
2. Ubicacién del lugar 5. Precio
3. Limpieza 6. Calidad
GRADO DE NiUmero
IMPORTANCIA

Atencion al Cliente

Ubicacion del Lugar

Limpieza

Presentacion de los
Productos

Precio

Calidad
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B.- Califique con un visto las caracteristicas mas importantes que usted toma en

cuenta en su lugar de compra de marisco

CALIFICACION

CARACTERISTICAS EXCELENTE | MUY BUENO |REGULAR | MALO

Atencion al Cliente

Ubicacion del lugar

Limpieza

Presentacion de los
productos

Precio

Calidad

Gracias por su colaboracién
Resultados

Los clientes de los Supermercados mencionados anteriormente consideran como
atributos mas importantes para el supermercado los detallados a continuacién en el

siguiente gréfico.

Grafico 4.5
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Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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4.11 Estrategia de Mercado del Supermercado de Mariscos

Esta matriz tiene como objetivo determinar las oportunidades de crecimiento

del negocio por lo que sera muy util para este proyecto.

Grafico 4.6
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BRI Estrategia de Desarrollo Estrategia de
Nuevos de Mercado Diversificacion

Se adoptara la estrategia de “Desarrollo de Producto” para asi lograr
desarrollarnos dentro de nuestro mercado meta logrando la continuidad de compra de
los consumidores basado en la fijacion de precios y promociones para obtener las

ventas proyectadas y cuotas de mercado altas.
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4.12 Estrategia de Posicionamiento
Las principales estrategias de posicionamiento que se adoptaran seran:

e Diferenciacion

Desarrollar un supermercado especializado en variedad de mariscos

e Especializacién

Brindar al cliente la confianza de comprar mariscos de la mas alta calidad
brindando conjuntamente personal capacitado con un alto nivel de

conocimiento en este tipo de alimento.

4.13 Marketing Mix del Supermercado

El marketing mix que presentaremos a continuacién tiene como finalidad lograr

posicionarnos en la mente de los futuros consumidores
e PRODUCTO
Los Productos con los que contara el supermercado son los siguientes:

Cuadro 4.2
PECES FILETEADOS

PRESENTACION NOMBRE

PECES-FILETEADO DORADO

CORVINA

PICUDO

TOYO

ALBACORA

TILAPIA

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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Cuadro 4.3

PECES ENTEROS

PRESENTACION

NOMBRE

PECES - ENTEROS

DORADO

CORVINA

PICUDO

TOYO

ALBACORA

TILAPIA

BAGRE

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

Cuadro 4.3
CRUSTACEOS
PRESENTACION NOMBRE
CRUSTACEOS ENTEROS
TN £ AR CANGREJO-ATADO

CAMARON

LANGOSTA

CANGREJO TARRINA

CAMARON

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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Cuadro 44

MOLUSCOS

PRESENTACION NOMBRE

CONCHAS

MOLUSCOS

CONCHAS SACADAS

MEJILLONES

OSTION

CALAMAR

PULPO

CARACOL

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

e MARCA

El supermercado tendra el nombre “Sell Fish Market” su disefio es un pescado

que te invita a conocer el lugar y sus productos.

e ESLOGAN

“Frescura y Calidad en un mismo lugar”
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DISENO DE EMPAQUE

Cada uno de los empaques con los que se contara proporcionara
comodidad y seguridad en la conservacion del marisco para asi brindarle al

cliente lo que necesita.

Disefio de Etiqueta.- El modelo indicado a continuacién, sera impreso al
momento que se vaya a despachar el producto, se contara con un programa
informatico el cual proporcionara la etiqueta con la informacion adecuada del

producto una vez que este listo para la entrega.

1

27035 24076|

Empaques.- Para la comercializacion del producto, se utilizara diferentes tipos

Peso: 1 Libra Filete

Precio: $3,00

°

de empaques de PLUMAVIT, segun sea el requerimiento del clientes, las cajas
herméticas para pescados en piezas y productos pesados, fundas hermetices
para conchas sacadas, ostiones y mejillones y Platos plasticos para pescados
fileteados.
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e PRECIO

Los precios que se presentan en la siguiente tabla fueron calculados con

relacion a los precios de la competencia.

Con respecto al servicio a domicilio el recargo sera de un 10% adicional al valor
de la compra que el cliente realice se llego a este porcentaje debido a que no se

puede cobrar este recargo por producto sino por la cantidad de libras que se compren.

Cuadro 4.5
PRECIOS POR PRODUCTOS - FILETEADOS

PRESENTACION NOMBRE PRECIO DE VENTA
DORADO $3.00
CORVINA $3.50
COSTO UNITARIO PICUDO $2,80
PECES-FILETEADO TOY0 6220
ALBACORA $2.60
TILAPIA $2.90

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

Cuadro 4.6

PRECIOS POR PRODUCTOS - PECES

PRESENTACION NOMBRE PRECIO DE VENTA
DORADO $2.00
CORVINA $3.00
PICUDO $250
COSTOPUOI\:RI'[,IABRRIg PECES ToY0 5170
ALBACORA $2.40
TILAPIA $250
BAGRE $ 160

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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Cuadro 4.7

PRECIOS POR PRODUCTOS — CRUSTACEOS Y MOLUSCOS

PRESENTACION NOMBRE PRECIO DE VENTA

CANGREJO-ATADO $8.00

CRUSTACEOS ENTEROS CAMARON $4,00

LANGOSTA $'8,00

) CANGREJO TARRINA $3,50
CRUSTACEOS SACADOS

CAMARON $ 4,50

100 CONCHAS $15,00

100 CONCHAS SACADAS $ 18,00

100 MEJILLONES $ 5,00

MOLUSCOS 100 OSTION $ 5,00

CALAMAR $ 3,00

PULPO $ 3,00

CARACOL $ 3,00

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIOS

Grafico 4.7
PRECIOS
ALTO MEDIO BAJO
ALTO Premium Penetracion | Excelente Valor
CALIDAD
DEL MEDIO |Sobreprecio | Promedio Buen Valor

PRODUCTO

BAJO Engaiio Precio Barato
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La estrategia de precios que se adoptara sera la de “Penetraciéon” ya que
ofreceremos a nuestros clientes productos de alta calidad a precios medios.
Ofreceremos a nuestros clientes diferentes formas de pago ya sea en efectivo o

tarjetas de crédito.

e COMUNICACION

Para darnos a conocer e informar a las personas utilizaremos varios medios de
comunicacion siendo uno de los principales la prensa escrita ya que es de gran utilidad
llegar de esta forma a nuestros potenciales consumidores e incentivandolos asi que

visiten el supermercado.

Entre los principales medios de Comunicacion que utilizaremos tenemos los

siguientes:

e Vallas publicitarias.

e Dipticos, Volantes. Ver Anexo No.10

e Anuncios en revistas dirigidas a amas de casa donde se mencionaran
descuentos que se realicen por volumen de compra todo esto sera

promocionado en prensa para asi ahorrar en gastos de publicidad en television.

e Como una opciodn a corto plazo vamos a implementar una pagina web donde se
va a informar a los consumidores de las actividades y todo lo relacionado con

el supermercado para que tengan mejor conocimiento de quienes somos.

e PLAZA
La comercializacion de los productos se llevara a cabo de la siguiente manera:

e Servicio Directo al cliente, en el local ubicado en la ciudadela garzota en el
cual el consumidor sera muy bien atendido con la finalidad de que se sienta

comodo y tenga un buen ambiente de compra.
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e Servicio a Domicilio, que se ofrecera a las personas que no dispongan del
tiempo necesario o simplemente los que prefieran recibir el producto en casa,
para este grupo de personas contaremos con la linea telefénica especializada
para proporcionar un enviéo seguro contando con todos los reglamentos,
controles sanitarios y el disefio de empaque acorde a la cantidad y marisco de

su eleccioén

4.14 Detalle de Costo por Publicidad

Los costos que se muestran a continuacion muestran el gasto de publicidad de un afo

calendario con los que realizaremos la campafia de comunicacion.

Cuadro 4.8
COSTO POR PUBLICIDAD
PRENSA MATERIALES |VALLAS, ARTICULOS _|PRODUCCION [TOTAL
BANNERS,
IMPRESOS  |GIGANTOGRAFIA|pyg) |ciT, INTERNA
CODIGO __ |GPH 01 GPH 02 GPH 05 GPH 07 GPH 08
MES 1 $ 500,00 | $ 300,00 | $ 600,00 | $ 800,00 | 500,00 [$  2.700,00
MES 2 $ 500,00 | 300,00 | $ 600,00 | 800,00 | 200,00 [$  2.400,00
MES 3 $ 500,00 | 300,00 | $ 600,00 $ 100,00 | $  1.500,00
MES 4 B 500,00 | 300,00 | $ 600,00 $ 100,00 | $  1.500,00
MES 5 $ 500,00 | 300,00 | $ 600,00 $ 100,00 | $  1.500,00
MES 6 $ 500,00 | 300,00 | $ 600,00 $ 100,00 | $  1.500,00
MES 7 $ 500,00 | $ 300,00 $ 100,00 | $ 900,00
MES 8 $ 500,00 $ 100,00 | $ 600,00
MES 9 $ 500,00 $ 100,00 | $ 600,00
MES 10 $ 500,00 $ 100,00 | $ 600,00
MES 11 $ 500,00 $ 100,00 | $ 600,00
MES 12 B 500,00 $ 100,00 | $ 600,00
$  6.000,00]$ 210000 | $ 3.600,00 | $ 1.60000|$  1.700,00 |$ 15.000,00

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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CAPITULO V

ESTUDIO FINANCIERO

A continuacion se presenta el estudio financiero desarrollado para el proyecto
del proceso y comercializacién de Mariscos, en el mismo se contempla el monto de la
inversion que se requerira para la puesta en marcha del mismo asi como su estructura
de financiamiento, se presentan las proyecciones de los ingresos, gastos, costos,
estados de resultados, balances generales y analisis de los indicadores Financieros

que tendra el proyecto durante su vida util.

VIDA ECONOMICA DEL PROYECTO

10 ANOS

5.1 Inversion

El monto de la inversién total requerida para la instalaciéon y las operaciones
del proyecto se estima en $ 479.990,45 de los cuales a la inversion fija le corresponde
el 93,38% que equivale a $ 448.220,00 y a la inversion diferida el 1,18% que equivale
a $ 5.683,45, el saldo es destinado al capital de operacion con un valor de $
26.087,00 que representa el 5,43% de la inversion total.
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En la Tabla se realiza la propuesta para el financiamiento de la inversion,
siendo el 51,60% de este monto cubierto por los inversionistas y el 48,40% haciendo

el uso del apalancamiento financiero. (Cuadro 5.1).

Cuadro 5.1

FINANCIAMIENTO DE LA INVERSION FIJA, DIFERIDA'Y CAPITAL DE

OPERACION
PORCENTAIJE

l.- INVERSION FIJA uss PORCENTAIJE

? GLOBAL
Magquinaria y Equipos $34.290,00 7,65%
Muebles y Equipos de Oficina $10.704,00 2,39%
Enseres $2.010,00 0,45%
Equipos de computo $6.912,00 1,54% 93 38%
Vehiculos $42.000,00 9,37% e
Terreno $120.000,00 26,77%
Edificio $232.304,00 51,83%
Total de Inversion Fija $448.220,00 100,00%
Il.- INVERSION DIFERIDA
Gastos puesta en marcha $4.216,00 74,18%
Gastos de Constitucion $1.210,95 21,31% 1,18%
Gastos de Permisos $ 256,50 4,51%
Total de Inversion Diferida $5.683,45 100,00%
11.- CAPITAL DE OPERACION
Gastos de Administracion $7.960,00 30,51%
Materia Prima Primer mes $13.777,00 52,81%
Mano de Obra Directa $1.800,00 6,90% 5. 43%
Mano de Obra Indirecta $ 840,00 3,22% e
Materiales Directos $1.650,00 6,32%
Materiales Indirectos $ 60,00 0,23%
Total de Capital de Operacion $ 26.087,00 100,00%
TOTAL DE INVERSION $479.990,45 100,00%
IV.- FINANCIAMIENTO
Prestamo Bancario $232.304,00 48,40%
Aportaciones de Socios $ 247.686,45 51,60%
TOTAL DE FINANCIAMIENTO $479.990,45 100,00%

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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5.2.1 Inversion Fija

La inversion fija corresponde a todos los activos fijos que el proyecto requiere
para su ejecucion. El terreno con un 26,77% que corresponde a $120.000 y el Edificio
con un 51,83% que equivale a $232.304 representan a gran parte del capital requerido
y con menos proporcion estan los enseres 0,45% y muebles de oficina 1,54%. (Cuadro
5.2).

Cuadro 5.2
INVERSION FIJA

l.- INVERSION FIJA S USS PORCENTAIJE

Maquinaria y Equipos $34.290,00 7,65%
Muebles y Equipos de Oficina $10.704,00 2,39%
Enseres $2.010,00 0,45%
Equipos de computo $6.912,00 1,54%
Vehiculos $42.000,00 9,37%
Terreno $120.000,00 26,77%
Edificio $232.304,00 51,83%
Total de Inversion Fija $ 448.220,00 100,00%

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

5.2.2 Inversion Diferida

Esta compuesta por los Gastos de Puesta en Marcha, los Gastos de Permisos

(Anuales) y los Gastos de Constitucion, y sus costos se detallan en la (Cuadro 5.3)

Cuadro 5.3
INVERSIO DIFERIDA
Il.- INVERSION DIFERIDA S USS PORCENTAIJE
Gastos puesta en marcha $4.216,00 74,18%
Gastos de Constitucion $1.210,95 21,31%
Gastos de Permisos S 256,50 4,51%
Total de Inversion Diferida S 5.683,45 100,00%

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

141



e Gastos de Puesta en Marcha.- Son los gastos que hay que realizar previos a
la apertura del supermercado. La publicidad para el mes inicial que se detalla
en el plan de mercadeo representa el mayor rubro con el 64%, seguido por los
gastos en uniformes con un 14% vy finalmente los gastos de limpieza

comprenden el menor rubro con un 7%. (Cuadro 5.4)

Cuadro 5.4
GASTOS DE PUESTA EN MARCHA

DESPCRIPCION S USS %
Uniformes $596,00 14%
Gastos Ventas de Publicidad $2.700,00 64%

Alquiler de carro para servicio a domicilio $200,00 5%
Gastos de Transporte $ 420,00 10%

Gastos de Limpieza $ 300,00 7%
TOTAL $4.216,00 100%

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

e Gastos de Permisos (Anuales) y Gastos de Constitucion.- Son todos los
gastos y permisos que se necesita para iniciar una empresa, los cuales se

detalla a continuacion (Cuadro 5.5y Cuadro 5.6) :

Cuadro 5.5

GASTOS DE PERMISOS (ANUAL)

PERMISOS PARA EL FUNCIONAMIENTO DEL SUPERMERCADO

1.- Inscripcion del Negocio al SRI - No tiene Costo

2.- Permisos Municipales -

De acuerdo a Dimensiones del

2.1.- Registro de Patente Municipal Anual 70,00 Local
2.2 Pago de Justicia y Vigilancia 50,00
2.3 Tasa de Habilitacion de establecimiento 40,00

3.- Permisos del Ministerio de Salud

3.1.- Permiso de funcionamiento anual 20,00
3.2.- Certificado Sanitario de los empleados del local 27,5 $2.50 por persona
4.- Pago anual al Benerito Cuerpo de Bomberos 40,00
5.- Pago anual a Ministerio de Gobierno y Policia 9,00
Depende del local, los pagos
6.- Registro al ministro de Turismo ( Anual) 98,00 pueden ser mensuales
TOTAL $ 256,50

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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Cuadro 5.6

GASTOS DE CONSTITUCION

GASTOS DE CONSTITUCION DEL SUPERMERCADO
1.- Contratar un Abogado ( Escritura Publica de Constitucion de Compafiia) 500.00
2.- Aprobacion de denominacion ( Nombre de la compaiiia: " Debe ser no
igual caligraficamente ni foneticamente) )
3.- Aporte en numerario: Apertura de cuenta integracion capital en un
. . o L

banco (Capital Minimo de $800 ( 25% para iniciar) 200,00
4.- Valuacion de bienes Muebles e inmuebles que se aportaran como
capital 5,00
5.- Elaboracion de Minuta- Escritura Publica
6.- Solicitud de aprobacion dirigido a la Superintendencia de Cias.
7.- Resolucion Aprobatoria dirigido a la Superintendencia de Cias.
8.- Publicacion de extracto ( Diario El Universo) (Medios Escritos de
Comunicacion) 120,00
9.- Afiliacion a las camaras de produccion ( Capital $200) 6195
10.- Anotaciones Marginales
11.- Inscripcion de Escritura de constitucion en registro Mercantil. En este 12.00
momento la Cia. Sera una persona juridica, que puede contraer !
12.- Inscripcion de nombramientos en registros Mercantil 12.00
13.- Obtencion del Registro Unico de Contribuyentes ( RUC)
14.- Retiro de fondos depositados en cuenta de intregacion de Capital
15.- Inscripcion del bien inmueble al registro de la propiedad 500

TOTAL 1410,95
( - Devolucion por integracion de Capital ) 200,00

GASTOS DE CONSTITUCION $1.210,95

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

5.2.3 Capital de Operacion

En la Cuadro 5.7 se consideran todos los gastos para el primer mes de

funcionamiento. No se incluyen las depreciaciones ni las amortizaciones.
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Los costos de materia prima con un valor de $13.700,00 y los gastos de
Administrativos con $7.960,00, son los rubros mas representativos con un 52,81% vy
30,51% respectivamente; los materiales directos representan 6,32% y la mano de
obra directa representa el 6,90%, mientras que los materiales indirectos mano de obra

directa tienen menor participacién porcentual con 0,23% y 3,22% en su respectivo

orden.
Cuadro 5.7
CAPITAL DE OPERACION
[1I.- CAPITAL DE OPERACION S USS PORCENTAIJE
Gastos de Administracion $7.960,00 30,51%
Materia Prima Primer mes $13.777,00 52,81%
Mano de Obra Directa $1.800,00 6,90%
Mano de Obra Indirecta $ 840,00 3,22%
Materiales Directos $ 1.650,00 6,32%
Materiales Indirectos $60,00 0,23%
Total de Capital de Operacion $26.087,00 100,00%

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

5.3 Financiamiento

El total de la inversion del proyecto tiene un valor de $ 479.990,45, el cual sera

financiado de la siguiente manera:

Cuadro 5.8
FINANCIAMIENTO
V.- FINANCIAMIENTO §USS PORCENTAIE
Prestamo Bancario $232.30400f  48,40%
Aportaciones de Socios §247.686,45]  51,60%
TOTAL DE FINANCIAMIENTO §479.990,45|  100,00%

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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e Préstamo Bancario.- El 48,40% de la inversion requerida sera financiada por

medio del un préstamo a una identidad bancaria a una tasa de interés del

11.70%

e Aportaciones de Socios.- El 51,60% restante de la inversion se realizara por

medio de la aportacién de los socios de la empresa.

5.4 Presupuestos de Costos y Gastos

5.4.1 Costos Fijos

Los costos Fijos son aquellos que no dependen del volumen de produccion
como los sueldos y salarios de los Ayudantes y el alquiler del vehiculo para el servicio

a domicilio. (Cuadro 5.9)

Cuadro 5.9
COSTOS FIJOS
DESCRIPCION No. SALARIO |COSTO MENSUAL COSTO ANUAL
AYUDANTES 3 160 $ 480,00 $5.760,00
CHOFERES 2 180 $ 360,00 $4.320,00
ALQUILER DE VEHICULO 1 $ 200,00 $ 2.400,00
TOTAL $ 840,00 $12.480,00

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

5.4.2 Costos Variables

Los costos variables para el proceso y la venta del producto consisten en las
materias primas, insumos, mano de obra a destajo y otros materiales que varian segun

la produccion del marisco.

e Materia Prima.- Son los costos de los diferentes tipos de mariscos (por libra).
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Insumos y Otros - Son los costos de los materiales que son utilizados para el

proceso y la comercializacion del producto como; fundas plasticas, cajas

hermeticas, platos plasticos, etiquetas, plastico encogible, cloro,hielo,etc.

Mano de Obra a destajo.- Son los costos de la mano de obra de los operarios

que procesan el marisco, este costo varia segun las libras de los mariscos:

Cuadro 5.10

Costos Unitarios Variables (Libras)

MATERIA MANO DE COSTO VARIABLE
PRESENTACION NOMBRE INSUMOS
PRIMA OBRA UNITARIO
DORADO 0,70 016 018 105
CORVINA 1,70 0,16 0,18 2,05
COSTO UNITARIO PICUDO 1,20 016 018 155
PECES-FILETEADO - - -

TOYO 0,60 0,16 0,18 0,95
ALBACORA 1,20 0,16 0,18 1,55
TILAPIA 1,50 0,16 0,18 1,85

DORADO 0,70
0,03 0,18 0,91
CORVINA 1,70 0,03 0,18 1,91
COSTO UNITARIO PICUDO 1,20 0,03 0,18 1,41
PECES POR LIBRE TOYO 0,60 0,03 0,18 0,81
ALBACORA 1,20 0,03 0,18 1,41
TILAPIA 1,50 0,03 0,18 1,71
BAGRE 0,90 0,03 0,18 1,11
CANGREJO-ATADO 5,00 0,19 0,18 5,38

CRUSTACEOS CAMARON > 5o
ENTEROS , 0,19 0,18 2,88
LANGOSTA 5,00 0,19 0,18 5,38

CANGREJO TARRINA 2,00
CRUSTACEOS 0,19 0,18 2,38

SACADOS

CAMARON 3,00 0,19 0,18 3,38
100 CONCHAS 8,00 0,08 0,18 8,26

100 CONCHAS 8,00
SACADAS 0,12 0,18 8,30
100 MEJILLONES 3,00 0,19 018 3,38

MOLUSCOS

100 OSTION 3,00 0,19 0,18 3,38
CALAMAR 1,50 0,19 0,18 1,88
PULPO 1,80 0,19 0,18 2,18
CARACOL 1,50 0,19 0,18 1,88

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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5.4.3 Gastos Fijos

Los gastos Fijos se dividen en:

Gastos Ventas.- Comprenden los egresos por publicidad y Mercadeo, el valor
anual se muestra en el Cuadro 5.11

Gastos de Administracion.- En estos gastos se consideran los servicios
Basicos, Sueldos administrativos, Gastos de Alquiler e Imprevistos.

Gastos Varios.- Comprenden los egresos por transporte (para compra de los
productos) y Articulos de Limpieza.

Gastos por Permiso de Funcionamiento.- Cada afio se deben cubrir estos
gastos para el funcionamiento del local.

Cuadro 5.11

GASTOS FIJOS

GASTOS DETALLE TOTAL ANUAL
Publicidad y Mercadeo
Banners $ 3.600,00
GASTOS DE VENTAS Publicidad $ 6.000,00
Materiales Publicitarios $ 3.700,00
Gastos de Produccion $ 1.700,00
Servicios Basicos
Energia Electrica $ 3.600,00
Agua Potable $ 2.400,00
Telefono $ 3.600,00
Sueldos Administrativos
Recepcionista $ 2.400,00
Auxiliar de Contabilidad $ 2.400,00
Contador $ 4.800,00
Gerente General $ 8.400,00
GASTOS DE Jefe de Compras $ 4.800,00
ADMINISTRATIVOS Gerente Administrativo $ 5.400,00
Gerente de Operaciones $ 4.800,00
Jefe de Seguridad $ 4.200,00
Jefe de Produccion $ 4.800,00
Personal de Mantenimiento $ 7.200,00
Personal de Seguridad $ 6.000,00
Jefe de Ventas $ 4.800,00
Cajeros $ 7.200,00
Vendedores $ 10.800,00
Alimentacion del Personal $7.920,00
Transporte $ 5.040,00
GASTOS VARIOS - - -
Articulos de Limpieza $ 3.600,00
GASTOS DE PERMISOS DE Pago Trimestral Camara de Comercio $ 247,80
FUNCIONAMIENTO Permisos Anuales $ 238,00
GASTOS FIJOS TOTALES $119.645,80

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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5.4.4 Depreciaciones y Amortizaciones

o Depreciaciones

Se han depreciado los Activos Fijos por el método de linea recta a continuacion

se detalla los activos y los afios de depreciacion de cada uno ( Anexo 5 ).

Cuadro 5.12
ANOS DEPRECIACIONES

ANOS
DESCRIPCION DEPRECIACION %
EDIFICIO 20 5%
MAQUINARIAS Y EQUIPOS 10 10%
MUEBLES Y EQUIPO DE OFICINA 10 10%
VEHICULO 5 20%
EQUIPO DE COMPUTO 3 33%
ENSERES 10 10%

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

e Amortizaciones

Se han amortizados los activos diferidos a 5 afios y la Deuda a 6 afos a una
tasa de interes del 11,70%. (Cuadro 5.13 y Cuadro 5.14).

Cuadro 5.13

AMORTIZACION DE ACTIVOS DIFERIDOS

DESCRIPCION VALOR | AMORTIZACION | ANO1 | AWo2 | mNo3 | ANo4 | ANOS

(Gastos de Constitucion WAl 02 ) m o w ) )

(Gastos de Permisos 7 0 5 5 5 5 5

(Gastos de puesta en marcha e 02 o] W W[ 83
TOTAL DE AMORTIZACIONES W wropw | oW

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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Cuadro 5.14

AMORTIZACION DE LA DEUDA

AMORTIZACION DE DEUDA

Periodo Pago Capital Interes Saldo
0,00 232.304,00
1,00 56.023,05 28.843,49 27.179,57 203.460,51
2,00 56.023,05 32.218,17 23.804,88 171.242,34
3,00 56.023,05 35.987,70 20.035,35 135.254,64
4,00 56.023,05 40.198,26 15.824,79 95.056,38
5,00 56.023,05 44.901,46 11.121,60 50.154,93
6,00 56.023,05 50.154,93 5.868,13 0,00

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

5.4.5 Costos de Procesos

En la siguiente tabla, se detalla los costos de procesamiento del primer afo,

los que estan compuestos por materia prima,mano de obra y gastos indirectos de

fabricacion. (Calculo Anexo 6)

Cuadro 5.15

COSTOS DE PROCESO

COSTOS DE PROCESOS
DESCRIPCION COSTO ANUAL
CO5STOS
Mano de Obra 520.090
Materia Prima 5261.176
CIF $ 25.622
TOTAL DE COSTOS DE PROCESOS 5306.888

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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5.5 RESULTADOS Y SITUACION FINANCIERA

En los siguientes andlisis se considera el 15% de pago de participaciéon a
trabajadores y el 25% de impuesto a la renta, se toma en cuenta que los ingresos no

incluyen IVA.

Nos basamos en los siguientes supuestos:

Cuadro 5.16

PORCENTAJE DE INCREMENTOS

DESCRIPCION PORCENTAJE DE INCREMENTO
ANUAL
GASTOS ADMINISTRATIVOS 5%
GASTOS DE VENTAS 5%
GASTOS GENERALES 5%
COSTOS FIIOS 5%

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

Con respecto a los precios y costos variables de los productos, estos se
incrementaran en un promedio del 5% anual, debido a que tomamos a la inflacion
como tasa de incremento, dado que es el indice mas directo que influyen en la alza o

baja de precios en el mercado ecuatoriano.

Cuadro 5.17

ESTIMACION DE LA INFLACION — INCREMENTO EN 5%

ANO INFLACION
ACUMULADA
2008 3,32%
2009 8,83%
2010 14,34%
2011 19,85%
2012 25,36%
2013 30,87%
2014 36,38%

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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5.5.1 Demanda Proyectada

La demanda proyectada obtenida de la investigacion de mercado da un total
de 9.809 libras de mariscos, cantidad que sera considerada como punto de partida
para el proceso y comercializacion del primer mes , dado que nuestra poblacién es
considerada como infinita y poco probable que se la llegue a superar debido a que el
Super Mercado de Marisco es una empresa relativamente mediana con una capacidad
total de produccion de 300.000 toneladas de mariscos. Tomando en cuenta lo
mencionado anteriormente se ha estimado incrementar la demanda mensual en un 2%
y la demanda anual en un 24%, hasta llegar al afo 5 donde se completa la capacidad
total de produccién que tiene la planta, siendo los 5 afnos restantes periodos de

estabilidad y constancia para la empresa.

Las siguientes tablas muestran la demanda proyectada total mensual y anual
a 10 anos, del servicio directo y a domicilio del total de los mariscos en el Anexo 7 se

detallara cada producto con su respectiva demanda.
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Cuadro

5.18

DEMANDA ESTIMADA MENSUAL TOTAL DE LIBRAS

DEMANDA PROYECTADA MENSUAL
DEMANDA MES 1 MES2 | MES3 [ MEsa | MeEss | MESe | MEST | MESS | MESS | MESI0 | MES1 | MES12 | TOTAL

SERVICIO DIRECTO s8f o0l 93l  gewrl  9gel 10 tosut| 0857 1% u1si9] e w20f 125289
SERVICIO DOMICILIO ogf 1ol tom| toml ot 1wl ) el 1243 1280 138 138 139u
TOTAL o809 10103 0406|079 wtom| w3 wm  woed|  nue e B8 0 sl 139200

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete

Cuadro 5.19
DEMANDA ESTIMADA ANUAL TOTAL DE LIBRAS
DEMANDA PROYECTADA ANUAL

DEMANDA ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO9 | ANO10
SERVICIO DIRECTO 90% 125289 | 155358 | 192644 | 238878 | 296209 | 367.299 | 455451 | 564759 | 700301 | 868.374
SERVICIO DOMICILIO 10% 13.921 17.262 21.405 26.542 32912 40811 50,606 62.751 77.811 96.486
TOTAL 139210 | 172620 | 214049 | 265420 | 329.121 | 408110 | 506.057 | 627510 | 778.113 | 964.860

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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5.5.2 Flujo de Caja

Incluye los ingresos por ventas, los costos fijos, variables y los gastos es decir
todos los egresos de efectivo que tendra la empresa, la inversion y el costo de la

deuda entre otros rubros.

El cuadro 5.21 muestra Flujos de Caja Positivos, con los cuales se puede
cubrir los egresos anuales, tomando en cuenta que el primer afo se obtiene poco flujo
de efectivo ya que es el inicial y donde se refleja mas salida de efectivo. Esta

informacion es Util para la medicion de la rentabilidad del Proyecto.

5.5.3 Estados de Pérdidas y Ganancias

En este Estado se muestra los Ingresos, Egresos y Utilidades que generan el
proyecto durante su vida util en periodos anuales, como se puede observar en el

cuadro 5.22 , este estado incluye Participacion Laboral y el impuesto a la renta.

5.5.4 Balance General

Este estado Financiero nos permite observar el estado de la empresa al final
de cada afio de su vida Uutil, incluye todos los recursos, obligaciones y patrimonio de la

empresa, es decir; activo, pasivo y patrimonio.Cuadro 5.23.
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Cuadro 5.20

FLUJO DE CAJA

[AROS 0 1 2 3 a B 6 7 B 9 10
INGRESOS
'Ventas Netas Servicio Directo 447044 582052 757831 986696 1284679 1348913 1416358 1487176 1561535 1639612
Ventas Netas Servicio Domicilio 52155 67906 88414 115115 149879 157373 165242 173504 182179 191288|
TOTAL DE INGRESOS 499199 649958 846245 1101811 1434558 1506286 1581600 1660680 1743714 1830900
COSTOS
Costos Variables

Materia Prima 261176 320737 442747 576456 750546 788073 827477 868850 912293 957908

Mano de obra Directa 20090 24672 34057 44342 57733 60620 63651 66834 70175 73684

Insumos 25622 31466 43435 56553 73631 77313, 81179 85238 89500 93975
Costos Fijos

Sueldos y Salarios Ayudantes 10080 10584 11113 11669 12252 12865 13508 14184 14893 15637

Alquiler vehiculos 200 210 221 232 243 255 268 281 295 310
TOTAL COSTOS 317168 387668 531572 689251 894406 939126 986083 1035387 1087156 1141514
UTILIDAD BRUTA 182031 262290 314673 412560 540152 567160 595518 625293 656558 689386
GASTOS FIJOS
Gastos Administrativo 95520 100296 105311 110576 116105 121910 128006 134406 141127 148183
Gastos de Ventas 15000 15750 16538 17364 18233 19144 20101 21107 22162 23270
Gastos Generales 9126 9582 10061 10564 11092 11647 12229 12841 13483 14157
Amortizacion de Activo Diferido 1137 1137 1137 1137 1137 1137 1137 1137 1137 1137
Depreciacion Muebles y Equipo de Oficina 1070 1070 1070 1070 1070 1070 1070 1070 1070 1070
Depreciacion Equipo de Computo 2304 2304 2304 2000 2000 2000 1833 1833 1833 1667
Depreciacion de Vehiculo 8400 8400 8400 8400 8400 9000 9000 9000 9000 9000
Depreciacion de Equipos y Maquinarias 3429 3429 3429 3429 3429 3429 3429 3429 3429 3429
Depreciacion de Edificio 11615 11615 11615 11615 11615 11615 11615 11615 11615 11615
Depreciacion de Enseres 201 201 201 201 201 201 201 201 201 201
UTILIDAD OPERATIVA 34229 108505 154607 246203 366869 386006 406895 428654 451501 475657
(-) Gtos. Financieros 27180 23805 20035 15825 11122 5868 0 0 0 0
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 7049 84701 134572 230378, 355748, 380137 406895 428654 451501 475657
(-) Impuestos 1762 21175 33643 57594 88937 95034 101724 107164 112875 118914
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS 5287 63525 100929 172783 266811 285103 305171 321491 338626 356743
(+) Amortizacion de Activo Diferido 1137 1137 1137 1137 1137 1137 1137 1137 1137 1137
(+) Depreciacion Muebles y Equipo de Oficina 1070 1070 1070 1070 1070 1070 1070 1070 1070 1070
(+) Depreciacion Equipo de Computo 2304 2304 2304 2000 2000 2000 1833 1833 1833 1667
(+) Depreciacion de Vehiculo 8400 8400 8400 8400 8400 9000 9000 9000 9000 9000
(+) Depreciacion de Equipos y Maquinarias 3429 3429 3429 3429 3429 3429 3429 3429 3429 3429
(+) Depreciacion de Edificio 11615 11615 11615 11615 11615 11615 11615 11615 11615 11615
(+) Depreciacion de Enseres 201 201 201 201 201 201 201 201 201 201
(-) Amortizacion de prestamo 28843 32218 35988 40198 44901 50155 0 0 0 0
(+)Valor de Salvamento Equipo de Computo 3000 2500 2000
(+)Valor de Salvamento Vehiculo 20000 25000
Prestamo Bancarios -232304
Inversion de Socios -247686
FLUJO DE CAJA -$ 479.990] $ 4.600 $ 59.464] $ 96.097 $ 160.437 $269.762 $ 265.900 $333.457 $ 349.776 $368.911 $ 409.862

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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Cuadro 5.21

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

ANOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

INGRESOS POR VENTAS 499.199 649.958 846.245] 1.101.811] 1.434.558] 1.506.286] 1.581.600] 1.660.680] 1.743.714] 1.830.900
COSTOS DE VENTAS 317.168 387.668 531.572 689.251 894.406 939.126 986.083] 1.035.387| 1.087.156] 1.141.514
UTILIDAD BRUTA 182.031 262.290 314.673 412.560 540.152 567.160 595.518 625.293 656.558 689.386
Gastos Administrativo 95.520 100.296 105.311 110.576 116.105 121.910 128.006 134.406 141.127 148.183
Gastos de Ventas 15.000 15.750 16.538 17.364 18.233 19.144 20.101 21.107 22.162 23.270
Gastos Generales 9.126 9.582 10.061 10.564 11.092 11.647 12.229 12.841 13.483 14.157
Amortizacion de Activo Diferido 1.137 1.137 1.137 1.137 1.137 1.137 1.137 1.137 1.137 1.137
Depreciacion Muebles y Equipo de Oficina 1.070 1.070 1.070 1.070 1.070 1.070 1.070 1.070 1.070 1.070
Depreciacion Equipo de Computo 2.304 2.304 2.304 2.000 2.000 2.000 1.833 1.833 1.833 1.667
Depreciacion de Vehiculo 8.400 8.400 8.400 8.400 8.400 9.000 9.000 9.000 9.000 9.000
Depreciacion de Equipos y Maquinarias 3.429 3.429 3.429 3.429 3.429 3.429 3.429 3.429 3.429 3.429
Depreciacion de Edificio 11.615 11.615 11.615 11.615 11.615 11.615 11.615 11.615 11.615 11.615
Depreciacion de Enseres 201 201 201 201 201 201 201 201 201 201
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS 34.229 108.505 154.607 246.203 366.869 386.006 406.895 428.654 451.501 475.657
Gtos. Financieros 27.180 23.805 20.035 15.825 11.122 5.868 0 0 0 0
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS 7.049 84.701 134.572 230.378 355.748 380.137 406.895 428.654 451.501 475.657
Impuestos 1.762 21.175 33.643 57.594 88.937 95.034 101.724 107.164 112.875 118.914
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS 5.287 63.525 100.929 172.783 266.811 285.103 305.171 321.491 338.626 356.743
Reserva Lagal 10% 529 6.353 10.093 17.278 26.681 28.510 30.517 32.149 33.863 35.674
UTILIDAD DEL PERIODO 4.758 57.173 90.836 155.505 240.130 256.593 274.654 289.342 304.763 321.069
DIVIDENDOS PAGADOS 40% 1.903 22.869 36.334 62.202 96.052 102.637 109.862 115.737 121.905 128.427
UTILIDAD NETA $2.855 $34.304 $54.501 $93.303] $144.078] $153.956] $164.793] $173.605] $182.858] $192.641

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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Cuadro 5.22

BALANCE GENERAL

ANOS 1 2 3 a4 5 6 7 8 9 10
ACTIVOS
Activo Circulante
Caja y Bancos 4.600 59.464 96.097 160.437 269.762 265.900 333.457 349.776] 368.911 409.862
Inventario 111.120 130.427 167.864 232.604 322.630 436.340 567.145 760.860 961.659 1.160.371
Total de Activo Circulante 115.720 189.891 263.961 393.041 592.392 702.240 900.602 1.110.636 1.330.570 1.570.233
Activo Fijo
Terreno 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000
Edificio 232.304 232.304| 232.304 232.304 232.304| 232.304 232.304 232.304] 232.304 232.304
Deprec. Acum. Edificio -11.615 -23.230 -34.846 -46.461 -58.076 -69.691 -81.306 -92.922 -104.537 -116.152
Maquinaria y Equipos 3.429 3.429 3.429 3.429 3.429 3.429 3.429 3.429 3.429 3.429
Deprec. Acum. Maquinaria y Equipos -3.429 -6.858 -10.287 -13.716 -17.145 -20.574 -24.003 -27.432 -30.861 -34.290
Muebles y Equipos de Oficina 1.070 1.070 1.070 1.070 1.070 1.070 1.070 1.070 1.070 1.070
Deprec. Acum. Muebles y Equipos de Oficina -1.070 -2.141 -3.211 -4.282 -5.352 -6.422 -7.493 -8.563 -9.634 -10.704
Enseres 201 201 201 201 201 201 201 201 201 201
Deprec. Acum. Enseres -201 -402 -603 -804 -1.005 -1.206 -1.407 -1.608 -1.809 -2.010
Equipos de computo 2.304 2.304 2.304 2.000 2.000 2.000 1.833 1.833 1.833 1.833
Deprec. Acum. Equipos de Computo -2.304 -4.608 -6.912 -2.000 -4.000)| -6.000 1.833 3.667 5.500 -1.833
Vehiculos 8.400 8.400| 8.400 8.400 8.400| 9.000 9.000 9.000| 9.000 9.000
Deprec. Acum. Vehiculos -8.400 -16.800 -25.200 -33.600 -42.000 -9.000 -18.000 -27.000 -36.000 -45.000
Total de Activo Fijo 340.689 313.669 286.650 266.542 239.826 255.111 237.462 213.980] 190.497 157.848
Activo Diferido
Gastos puesta en marcha 843 843 843 843 843 (o] (o] o] (o] o]
Amortizacion Gastos puesta en marcha 843 1.686| 2.530 3.373 4.216| (o] (o] [e] (o] o]
Gastos de Constitucion 242 242 242 242 242 [0} o) o] [0} 0O
Amortizacion Gastos de Constitucion 242 484 727 969 1.211 o [¢] [¢] o [¢]
Gastos de Permisos 51 51 51 51 51 o (o] [¢] o o]
Amortizacion Gastos de Permisos 51 103 154 205 257 (o] [o] O (o] O
Total de Activo Diferido 2.273 3.410 4.547 5.683 6.820 o o] [¢] o 0
TOTAL DE ACTIVOS S$ 458.682 S 506.970 $ 555.157 S 665.267 S 839.038 $957.351] $1.138.064] S 1.324.616] $1.521.067] $ 1.728.081
PASIVOS
Pasivos Circulantes
Impuestos por pagar 1.762 21.175 33.643 57.594 88.937 95.034 101.724 107.164 112.875 118.914
Tasas municipales por pagar 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486
Dividendos por pagar 1.903 22.869 36.334 62.202 96.052 102.637 109.862 115.737 121.905 128.427
Pasivos a Largo Plazo
Prestamo Bancario 203.461 171.242 135.255 95.056 50.155 o o] o] o 0
TOTAL DE PASIVOS 207.612 215.772 205.718 215.339 235.630] 198.157 212.071 223.386] 235.266 247.827

PATRIMONIO Y CAPITAL

ACCIONES COMUNES 247.686 247.686 247.686 247.686 247.686 247.686 247.686 247.686 247.686 247.686
RESERVA LEGAL 10% 529 6.353 10.093 17.278 26.681 28.510 30.517 32.149 33.863 35.674
Utilidad Acumulada 2.855 37.159 91.660 184.963 329.041 482.997 647.789 821.394 1.004.252
Utilidad del Periodo 2.855 34.304 54.501 93.303 144.078 153.956 164.793 173.605 182.858 192.641
TOTAL DE PATRIMONIO 251.070 291.198 349.440 449.928 603.409 759.194 925.993 1.101.230 1.285.801 1.480.254]
TOTAL DE PASIVO Y PATRIMONIO $ 458.682 $ 506.970 $ 555.157 $ 665.267 $ 839.038 $957.351] $1.138.064] $1.324.616] $1.521.067| $ 1.728.081

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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5.5 Margen de Contribucion

El margen de contribucion del Supermercado permite observar cuanto queda de
las ventas para pagar los costos y gastos, y para generar utilidad a continuacion en el
cuadro se detalla el margen de contribucion por producto y de la empresa, asi como el

margen de contribucién en porcentajes de toda la empresa.

Cuadro 5.23

MARGEN DE CONTRIBUCION

PRESENTACION NOMBRE VENTA PRIMER PRECIODE | COSTO VARIABLE MARGEN DE VENTAS MENSUAL C(';IIIG'I:I?BE[TC?;N
MES VENTA UNITARIO CONTRIBUCION
MONEDA
DORADO 811 3,00 1,05 1,95 2432,20 1581,95
CORVINA 890 3,50 2,05 1,45 3113,96 1291,19
COSTO UNITARIO PICUDO 890 2,80 1,55 1,25 2491,17 1113,25
PECES-FILETEADO TOYO 237 2,20 0,95 1,25 521,20 296,44
ALBACORA 553 2,60 1,55 1,05 1437,26 581,13
TILAPIA 504 2,90 1,85 1,05 1461,08 529,65
DORADO 425 2,00 0,91 1,09 850,85 462,39
CORVINA 339 3,00 1,91 1,09 1018,08 368,84
COSTO UNITARIO PICUDO 339 2,50 1,41 1,09 848,40 368,84
PECES POR LIBRE TOYO 142 1,70 0,81 0,89 241,07 125,77
ALBACORA 218 2,40 1,41 0,99 522,12 214,70
TILAPIA 284 2,50 1,71 0,79 709,04 223,17
BAGRE 465 1,60 1,11 0,49 743,25 226,17
CRUSTACEOS CA:fril:)E(J)O- 210 8,00 5,38 2,62 1680,00 550,66
ENTEROS CAMARON 574 4,00 2,88 1,12 2295,29 643,94
LANGOSTA 700 8,00 5,38 2,62 5602,76 1836,44
CRUSTACEOS c::;i?;i\o 401 3,50 2,38 1,12 1403,56 450,02
SACADOS
CAMARON 655 4,50 3,38 1,12 2948,59 735,31
100 CONCHAS 40 15,00 8,26 6,74 600,00 269,62
IOg:&I\;iIZAS 40 18,00 8,30 9,70 720,00 387,91
MOLUSCOS 100 MEJILLONES 20 5,00 3,38 1,62 100,00 32,44
100 OSTION 30 5,00 3,38 1,62 150,00 48,67
CALAMAR 379 3,00 1,88 1,12 1136,16 425,00
PULPO 379 3,00 2,18 0,82 1136,16 311,38
CARACOL 286 3,00 1,88 1,12 857,44 320,74
TOTALES $35.019,64 $13.395,64
Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
MARGEN DE CONTRIBUCIONDELA ~ MARGE DE CONTRIBUCION TOTAL
38,25%

EMPRESA: TOTAL DE VENTAS
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5.5.6 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio del Supermercado permite visualizar el monto minimo
en libras de mariscos que se requiere vender para cubrir los costos y gastos que

genera la planta.

COSTOS Y GASTOS FIIOS MENSUALES 129958
PUNTO DE EQUILIBRIC: 339,659
o MARGEN DE CONTRIBUCION 38,25%

5.5.7 Analisis Econémico y Financiero

5.5.7.1 Calculo de Indicadores de Rentabilidad

El Valor Actual Neto, requiere de una tasa de descuento la cual se la ha calculado de

la siguiente manera:

Tasa descuento: re=rf + b (rm — rf) _— Inversionistas

Tasa descuento: rk =rd (1-T) (L) +re (1-L) ——» Empresa

Donde:
rf : Maxima tasa pagada a los bonos del estado

rm: Tasa maxima de rentabilidad de Inversionistas ( bonos glabales 2012 en el

mercado internacional).
b : Riesgo del sector restaurante ( Supermercados el Rey- costa rica)
T: Impuestos

L: Deuda

Rk= (0,09)*(0,51)+ (0,13)*(0,55)= 11,59%

Con la tasa rk de obtuvo un valor neto actual de $ 612.777.
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5.5.7.2 Tasa Interna de Retorno

La tasa interna de retorno obtenida sobre la inversion es de 27,40% valor
que es mayor a la tasa de descuento (11,59%) lo que indica que el proyecto es

rentable.

TMAR 11,59%
TIR 27,40%
VAN 5612.777

5.5.7.3 Retorno de la Inversion

El periodo de recuperacion de la inversion descontado en este proyecto es

de 1 anoy 11 meses con 46 dias, detallado en el siguiente cuadro:

Cuadro 5.24

RETORNO DE LA INVERSION

. FLUJO FLUJO
ANOS FLUIO NETO DESCONTADO | ACUMULADO
0 -479.990 -479.990 -479.990
1 234.766 212.441 -267.549
2 342.119 280.146 12.597
3 486.276 360.325 372.922
4 668.450 448.212 821.134
5 931.195 565.014 1.386.148
6 960.405 527.323 1.913.470
7 1.062.687 527.996 2.441.467
8 1.115.467 501.518 2.942.985
9 1.172.887 477.188 3.420.173
10 1.254.036 461.686 3.881.859

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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5.5.7.4 Analisis de Sensibilidad

En este proyecto se ha sensibilizado dos factores, los ingresos basandose en
la variable precio y los costos variables los cuales influyen directamente al flujo Neto
de Efectivo y trae como consecuencia la variacion del Valor Neto Actual y la tasa

Interna de Retorno.

Escenario Optimista (TIR > TMAR)

e Al incrementar los precios en 10, 15 20% los ingresos aumentan,
incrementando la TIR notablemente en 43,47%, 5551% y 65,76%
respectivamente.

e Si se disminuye porcentualmente los costos variables en un 10, 15y 20% la
TIR aumenta a 46,72%, 49,30% y 52,63% respectivamente.

e Cuando se incrementaron los precios y se disminuyeron los costos variables

en los mismos porcentajes, se noto que la TIR aumente a 56,56%, 67,72% vy

77,30% respectivamente.

Escenario Optimista (TIR < TMAR)

e Si se disminuye los precios en los mismos porcentajes, se obtiene un VAN

negativo lo que no permite calcular el valor de la TIR.

e Al aumentar los costos variables en 10,15 y 20%, la TIR disminuye a 24,24%,
22,60% y 20,91%.

e Finalmente al disminuir los precios en 10,15 y 20% y al mismo tiempo se
aumentaron los costos variables en el mismo porcentaje, se obtienen flujos

negativos.
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Cuadro 5.25

ANALISIS DE SENSIBILIDAD DEL PROYECTO

FACTOR VAN TIR TMAR
VALOR ORIGINAL 612.776,76 27,40% 11,59%
INCREMENTO 10% EN PRECIOS 1.861.969,07 43,47% 11,59%
INCREMENTO 15% EN PRECIOS 3.461.459,36 55,51% 11,59%
INCREMENTO 20% EN PRECIOS 5.504.305,30 65,76% 11,59%
DISMINUCION 10% EN PRECIOS -1.765.315,98 - 11,59%
DISMINUCION 15% EN PRECIOS -2.170.368,92 - 11,59%
DISMINUCION 20% EN PRECIOS -2.585.496,77 - 11,59%
INCREMENTO 10% COSTOS VARIABLE 471.850,57 24,24% 11,59%
INCREMENTO 15% COSTOS VARIABLE 401.721,33 22,60% 11,59%
INCREMENTO 20% COSTOS VARIABLE 331.824,04 20,91% 11,59%
DISMINUCION 10% COSTOS VARIABLE 2.037.277,44 46,72% 11,59%
DISMINUCION 15% COSTOS VARIABLE 2.319.171,83 49,30% 11,59%
DISMINUCION 20% COSTOS VARIABLE 2.539.205,30 52,63% 11,59%
DISMINUCION DE PRECIOS Y AUMENTO DE
COSTOS VARIABLES EN 10% -2.532.127,22 - 11,59%
DISMINUCION DE PRECIOS Y AUMENTO DE
COSTOS VARIABLES EN 15% -3.974.691,43 - 11,59%
DISMINUCION DE PRECIOS Y AUMENTO DE
COSTOS VARIABLES EN 20% -5.588.931,02 - 11,59%
AUMENTO DE PRECIOS Y DISMINUCION DE
COSTOS VARIABLE EN 10% 3.286.469,75 56,56% 11,59%
AUMENTO DE PRECIOS Y DISMINUCION DE
COSTOS VARIABLE EN 15% 5.167.854,42 67,72% 11,59%
AUMENTO DE PRECIOS Y DISMINUCION DE
COSTOS VARIABLE EN 20% 7.430.733,84 77,39% 11,59%

Elaborado: Soraya Aguirre, Shirley Navarrete
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Existen muchos lugares que comercializan mariscos en la ciudad de Guayaquil, pero
no ofrecen al consumidor un ambiente agradable pero sobretodo la mas alta calidad
en sus productos, por esta razén se creo nuevas estrategias de mercado para atraer al

cliente potencial.

De acuerdo a la investigacién de mercados realizada, existe un gran nivel de personas
que consumen mariscos ya que es un producto con alto nivel nutritivo y por eso lo
prefieren, la mayoria de las personas encuestadas aceptaron positivamente la idea de

crear un supermercado especializado en la venta de mariscos.

Desde el punto de vista financiero podemos decir que el proyecto es viable, pues se
obtuvo una tasa interna de Retorno de 27,40% y su Valor Neto Actual es de $
612.777,00.
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RECOMENDACIONES

Se deberia comunicar a todas las personas por medios de comunicacion, en los
supermercados, en tiendas y plazas de las propiedades nutricionales de los mariscos

que en muchas ocasiones es mucho mas alta que el pollo y la carne.

Otra alternativa para llegar a satisfacer la demanda insatisfecha es la ubicacion de
mas lugares que ofrezcan al cliente variedad, confort y economia al momento de

comprar mariscos.

Consideramos que quienes estén interesados en realizar este proyecto, deberian
realizar una observacién directa en diversos puntos de la ciudad, midiendo el
comportamiento del consumidor ya que con esta, podra elegir una ubicacion idonea
para luego realizar una investigacién de mercados adecuada que le permita evaluar la

factibilidad del proyecto.
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ANEXO NO.1

FICHA TECNICA DE LOS TIPOS DE MARISCOS PARA EL SUPERMERCADO

TIPO NOMBRE DEMANDA % PRESENTACIONES DISTRIBUCION PROCESO TIEMPO MATERIALES
DORADO 9% FILETEADO Y PIEZAS FILETEADO 85% PIEZA 15%
CORVIMA 10% FILETEADODY. Pi=As FILETEADO 85% PIEZA 15% Desembarcar el pescado,pesario, lavario,clasificario, limpiaric o fileario seguin
PICUDO 10% FILETEADO Y PIEZAS FILETEADO 85% PIEZA 15% la distribucion establecida,lavarlo nuevamente, pesario,almacenario en la Bmin. para
cAmara de frio y finalmente ubicar el producto en los exhibidores, para luego filetear y Smin.
TOYO 3% FILETEADO Y PIEZAS FILETEADO B5% PIEZA 15% ser vendidos por libras segun las preferencias del consumidor ya sea en filete para limpiar
PECES o piezas.
ALBACORA 7% FILETEADO Y PIEZAS FILETEADO 85% PIEZA 15%
TILAPIA 6% FILETEADO ¥ PIEZAS FILETEADOQ B85% PIEZA 15%
Desembarcar el pescado,pesario,lavario,clasificarlo.limpiario lavarlo
BAGRE 594 BIEZAS PIEZAS 2% nuevamente , pesarlo por segunda vez.arlmacenarlc en la camara de frioy Sl
finalmente ubicar el producto en los exhibidores, para luego ser vendidos por
libras.
Desembarcar los cangrejos,contarlos,clasificarios limpiarlas , nuevamente
contarlos y agruparlios segun su tamafic,almacenarlos en un ambiente de -5
grados centigrados y finalmente ubicar el producto en los exhibidores, para
ChMGREIC o> PLANCHAS Y SACADO PLANCHAS 64% SACADO 36% luego ser vendidos segun las preferencias del consumidor por numeras de Lheniry.
cangrejos.Con respecto a el cangrejo sacado, este sera traido desde el centro
de acopio ya cocido, solo se lo distribuira en tarrinas de diferentes tamafios,
Dasembarcar el camaron,pesarlo,lavario,clasificario, limpiario o pelario segun
CRUSTACEOS la distribucion establecida,lavario nuevamente,pesario.almacenario en la Smin. Para
CAMARON 10% ENTERO Y PELADO ENTERO 51% PELADO 49% camara de frio y finalmente ubicar el producto en los exhibidores, para luego | pelary 3min. Agua,
ser vendidos por libras segun las preferencias del consumidor ya sea en para lavar cloro,cuchillos,
entero g pelado, guantes,gavetas
Desembarcar la langosta,pesarla,lavaria,clasificaria,limpiaria,lavaria .
(ARGOETA 754 ——— ERTERATE nuevamente,almacenaria en la camara de frio y finalmente ubicar el producto S perchas,balanza
en los exhibidores, para luego ser vendidos por libras segun las preferencias 5, mesas
del consumidor.
Desembarcar las conchas,contarlas,lavarias,clasificarias limpiar o sacar segun
las distribucion establecida, lavarias nuevameantas, pesar las conchas sacadas 8 min. Para
CONCHA 9% PIEZAS Y SACADAS PIEZAS 61% SACADAS 39% o contarias,almacenarias an la camara de frio y finalmente ubicar el producto | sacary S min.
en los exhibidores, para luego ser vendidos por libras segun las preferencias Para Lavar
del consumidor ya sea en plezas o sacadas.
MEJILLON 386 SACADO SACADO 2% Desembarcar los mejillones y los
ostiones,contarlas,|avarias,clasificarlas,sacarlos, pesarios, aimacenarios en la B
camara de frio y finalmente ubicar el producto en los exhibidores, para luego
OSTION 4% SACADO SACADO 4% ser vendidos por libras segun las preferencias del consumidor .
MOLUSCOS
CALAMAR 3% ENTERO Y CORTADO ENTEROQ 50% CORTADO 50%: Desembarcar los calamaresy los
pulpos,persarios, lavarlos,clasificarlios limpiarios y cortalos, persarlos St
nuevamente, almacenarios en la cdmara de frio y finalmente ubicar el
PULPO 3% ENTERO ENTERC % productas en los exhibidores para luego ser vendidos por libras .
Desembarcar los caracoles.ccmtarlos,Iavarios,clasiflcarlos.sacarlos, lavarios
CARACOL 29 SACADO SACADC 29% nuevamentes, pesar los caracoles sac.adc.s,aima:enarras en la camara de frdoy P—
finalmente ubicar el preducto en los exhibidores, para luego ser vendidos por
libras segun las preferencias del consumidor.
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ANEXO NO. 2

CICLO DE COMPRAS

CLICO DE COMPRA DE MATERIA PRIMA Y OTROS MATERIALES

FRECUENCIA DE COMPRAS PRODUCTO PROVEEDOR
DIARIO PACAS DE HIELO MAYORISTA ( FABRICAS DE HIELO
SEMANAL MATERIA PRIMA PUERTOS PROVEEDORES
INSUMOS
MENSUAL DISTRIBUIDORES MAYORISTAS
PRODUCTOS DE LIMPIEZA
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VEHICULOS
DESCRIPCION CARACTERISTICA CANTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
Camion Grande Marca Chevrolet, capacidad 2 toneldas 1 42000,00 $42.000,00
TOTAL $42.000,00
BIENES INMUEBLES

DESCRIPCION CARACTERISTICA CANTIDAD PRECIO UNITARIO |  PRECIOTOTAL
Terreng Area de 550 metros cuadrados 1 120000,00 §120.000,00
Edificio Area Aprox. 336 metros cuadrados 1 232304,00 §232.304,00
TPTAL §352.304,00
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ANEXO NO. 4

DESCRIPCION DEL EDIFICIO
AREA DEL LOTE 550m2
AREA CONSTRUCCION EDIFICIO 336m2
AREA CONSTRUCCION GARAJE 214m?2
NUMERO DE PISOS 1
VALOR DEL M2 EDIFICIO $ 564,00
VALOR DEL M2 GARAJE $ 200,00
TIEMPO DE CONSTRUCCION 6 MESES
CAPACIDAD DE LA PLANTA 300.000 TONELADAS
VALOR DE CONSTRUCCION TOTAL $232.304,00
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ANEXO NO. 5

DISENO DEL SUPERMERCADO 3D




ANEXO NO. 6

DEPRECIACIONES
DEPRECIACION DE EDIFICIO
No. Depreciacion | Depreciacion Saldo
Anual Acumulada

0 232304

1 11615 11615 220689

2 11615 23230 209074

3 11615 34846 197458

4 11615 46461 185843

5 11615 58076 174228

6 11615 69691 162613

7 11615 81306 150998

8 11615 92922 139382

9 11615 104537 127767

10 11615 116152 116152

11 11615 127767 104537

12 11615 139382 92922

13 11615 150998 81306

14 11615 162613 69691

15 11615 174228 58076

16 11615 185843 46461

17 11615 197458 34846

18 11615 209074 23230

19 11615 220689 11615

20 11615 232304 0

DEPRECIACION DE MAQUINARIA Y EQUIPOS
- Depreciacion Depreciacion s
Anual Acumulada

0 34250
1 3429 3429 30861
2 3429 6858 27432
3 3429 10287 24003
4 3429 13716 20574
5 3429 17145 17145
6 3429 20574 13716
7 3429 24003 10287
8 3429 27432 6858
9 3429 30861 3429
10 3429 34290 0
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DEPRECIACION DE MUEBLES Y EQUIPOS
= Depreciacion Depreciacion o
Anual Acumulada
0 10704
1 1070 1070 9634
2 1070 2141 8563
3 1070 3211 7493
4 1070 4282 6422
5 1070 5352 5352
6 1070 6422 4282
7 1070 7493 3211
3 1070 8563 2141
9 1070 9634 1070
10 1070 10704 0
DEPRECIACION DE VEHICULO
o Depreciacion Depreciacion saldo
Anual Acumulada
0 42000
1 8400 8400 33600
2 8400 16800 25200
3 8400 25200 16800
4 8400 33600 8400
5 8400 42000 0
DEPRECIACION DE EQUIPOS DE COMPUTO
No. Depreciacion | Depreciacion Sl
Anual Acumulada
0 6912
1 2304 2304 4608
2 2304 4608 2304
3 2304 6912 0
DEPRECIACION DE ENSERES
MNo. Depreciacion | Depreciacion Saldo
0 2010
1 201 201 1809
2 201 402 1608
3 201 603 1407
a 201 804 1206
3 201 1005 1005
5] 201 1206 804
Fi 201 1407 603
8 201 1608 402
9 201 1809 201
10 201 2010 0
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COSTOS POR PRODUCTO- ANO

ANEXO NO. 7

SERVICIO DIRECTO

COSTOS UNITARIOS

TIPO CARACTERISTICA ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S ANO B ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10
DORADO LIBRA/FILETE 10.860 14.140 18.410 23.970 31.209 32.769 34.408 36.128 37.934 39.831
CORVINA LIBRA/FILETE 23.282 30.313 39.468 51.387 66.906 70.251 73.764 77.452 81.324 85.390

PICUDO LIBRA/FILETE 17.600 22.915 29.835 38.846 50.577 53.106 55.761 53.549 61.477 64.551
TOYO LIBRA/EILETE 2.871 3.738 4.867 65.337 8.250 8.663 9.096 9.551 10.028 10.530
ALBACORA LIBRA/FILETE 10.935 14.238 18.537 24.136 31.425 32.996 34.646 36.378 38.197 40.107
TILAPIA LIBRA/FILETE 11.887 15.490 20.168 26.259 34,189 35.898 37.693 39.578 41.557 43.635
DORADO LIBRA/PIEZA 4,962 6.460 8.411 10.951 14.259 14.972 15.720 16.506 17.332 18.198
CORVINA LIBRA/PIEZA 8.293 10.797 14.058 18.303 23.830 25.022 26.273 27.587 28.966 30.414
PICUDO LIBRA/PIEZA 6.125 7.975 10.384 13.519 17.602 18.482 19.407 20.377 21.396 22,465

TOYO LIBRA/PIEZA 1.473 1.918 2.497 3.251 4.232 4.444 4.666 4.900 5.144 5.402
ALBACORA LIBRA/PIEZA 3,927 5.113 6.657 8.667 11.284 11.848 12.441 13.063 13.716 14.402
TILAPIA LIBRA/PIEZA 6.206 £.080 10.520 13.697 17.834 18.726 19.662 20.645 21.677 22,761
BAGRE LIBRA/PIEZA 6.605 8.599 11.196 14.577 18.980 19.929 20.925 21.971 23.070 24,223
CANGREJO ATADO 14.425 18.781 24,453 31.838 41.453 43.526 45,702 47.987 50.386 52.906
CAMARON LIBRA/ENTERD 21.092 27.462 35.756 46.554 60.613 63.644 66.826 70.168 73.676 77.360
LANGOSTA LIBRA/ENTERQ 48.106 62.635 81.550 106.178 133.244 145.157 152.414 160.035 168.037 176.439
CANGREIO LIBRA/TARRINA 12.179 15.858 20.647 26.882 35.000 36.750 38.588 40.517 42.543 44.670
CAMARON LIBRA/PELADO 28.270 36.807 47.923 62.396 81.239 85.301 89.566 94.045 98.747 103.684
100 CONCHAS PIEZAS 4.220 5.494 7.154 9.314 12.127 12.733 13.370 14.038 14.740 15.477
100 CONCHAS SACADAS 4,242 5.523 7.191 9.362 12.190 12.799 13.439 14.111 14.816 15.557

100 MEJILLONES SACADAS 863 1.123 1.463 1.905 2.480 2.604 2.734 2.871 3.014 3.165

100 OSTIONES SACADAS 1.294 1.685 2.194 2.857 3.720 3.905 4.101 4.306 4.521 4.747
CALAMAR LIBRA 5.084 11.827 15.398 20.049 26.103 27.409 28.779 30.218 31.729 33.315
PULPO LIBRA 10.535 13.716 17.858 23.252 30.274 31.787 33.377 35.046 36.798 38.638
CARACOL LIBRA 6.855 8.925 11.621 15.130 19.700 20.685 21.719 22.805 23.945 25.142

TOTAL 276.200 359.612 468.215; 609.616 793.719 833.405 875.076 918.830 964.771 1.013.010
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SERVICIO A DOMICILIO

COSTOS UNITARIOS
TIPO CARACTERISTICA | ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10
DORADO LIBRA/FILETE 1.207 1.571 2.046 2.663 3.468 3.641 3.823 4.014 4.215 4.426
CORVINA LIBRA/FILETE 2.587 3.368 4.385 5.710 7.434 7.806 8.196 8.606 9.036 9.488
PICUDO LIBRA/FILETE 1.956 2.546 3.315 4.316 5.620 5.901 6.196 6.505 65.831 7.172
TOYO LIBRA/FILETE 319 415 541 704 917 963 1.011 1.061 1.114 1.170
ALBACORA LIBRA/FILETE 1.215 1.582 2.060 2.682 3.492 3.666 3.850 4.042 4.244 4.456
TILAPIA LIBRA/FILETE 1.322 1.721 2.241 2.918 3.799 3.989 4.188 4,398 4.617 4.848
DORADO LIBRA/PIEZA 551 718 935 1.217 1.584 1.664 1.747 1.834 1.926 2.022
CORVINA LIBRA/PIEZA 921 1.200 1.562 2.034 2.648 2.780 2.919 3.065 3.218 3.379
PICUDO LIBRA/PIEZA 681 836 1.154 1.502 1.956 2.054 2.156 2.264 2.377 2.496
TOYO LIBRA/PIEZA 164 213 277 361 470 494 518 544 572 600
ALBACORA LIBRA/PIEZA 436 568 740 963 1.254 1.316 1.382 1.451 1.524 1.600
TILAPIA LIBRA/PIEZA 690 898 1.169 1.522 1.982 2.081 2.185 2.294 2.409 2.529
BAGRE LIBRA/PIEZA 734 955 1.244 1.620 2.109 2.214 2.325 2.441 2.563 2.691
CANGREJO ATADO 1.603 2.087 2.717 3.538 4.606 4.836 5.078 5.332 5.598 5.878
CAMARON LIBRA/ENTERO 2.344 3.051 3.573 5.173 6.735 7.072 7.425 7.796 8.186 8.596
LANGOSTA LIBRA/ENTERO 5.345 6.959 9.061 11,798 15.360 16.129 16.935 17.782 18.671 19.604
CANGREJO LIBRA/TARRINA 1.353 1.762 2.294 2.987 3,889 4.083 4.288 4,502 4,727 4.963
CAMARON LIBRA/PELADO 3.141 4.090 5.325 6.933 9.027 9.478 3.952 10,449 10.972 11.520
100 CONCHAS PIEZAS 469 610 735 1.035 1.347 1.415 1.486 1.560 1.638 1.720
100 CONCHAS SACADAS 471 614 793 1.040 1.354 1.422 1.493 1.568 1.646 1.729
100 MEJILLONES SACADAS 96 125 163 212 276 289 304 319 335 352
100 OSTIONES SACADAS 144 187 244 317 413 434 456 478 502 527
CALAMAR LIBRA 1.009 1.314 1.711 2.228 2.900 3,045 3.198 3.358 3.525 3.702
PULPO LIBRA 1.171 1.524 1.984 2.584 3.364 3.532 3.709 3.894 4.089 4.293
CARACOL LIBRA 762 992 1.291 1.681 2.189 2.298 2.413 2.534 2,661 2.794
TOTAL 30.689 17.262 52.024 67.735 88.191 92.601 57.231 102.092 107.197 112.557
COSTOS TOTALES 306.888 376.874 520.239 677.351 881.911 926.006 972.306 | 1.020.922 | 1.071.968 | 1.125.566
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ANEXO NO. 8

DEMANDA MENSUAL
DEMANDA PROYECTADA POR PRODUCTO
TOTAL
DETALLE MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 ANUAL
DORADO LIBRA/FILETE 811 835 260 836 912 340 968 997 1027 1058 1090 1122 11506
CORVINA LIBRA/FILETE 890 916 944 972 1001 1031 1062 1094 1127 1161 1196 1232 12627
PICUDO LIBRA/FILETE 830 916 944 972 1001 1031 1062 1094 1127 1161 1196 1232 12627
TOYO LIBRA/FILETE 237 244 251 259 267 275 283 291 300 309 318 328 3362
ALBACORA LIBRA/FILETE 353 569 586 604 622 641 660 680 700 721 743 765 7845
TILAPIA LIBRA/FILETE 304 513 535 551 367 584 602 620 638 657 677 697 7150
DORADO LIBRA/PIEZA 425 438 451 465 479 493 508 523 539 555 572 589 6038
CORVINA LIBRA/PIEZA 339 350 360 371 382 393 405 417 430 443 456 470 4316
PICUDO LIBRA/PIEZA 339 350 360 371 382 393 405 417 430 443 456 470 4316
TOYO LIBRA/PIEZA 142 146 150 155 160 164 165 174 180 185 191 196 2013
ALBACORA LIBRA/PIEZA 218 224 231 238 245 252 260 268 276 284 292 301 3087
TILAPIA LIBRA/PIEZA 284 292 301 310 319 329 339 349 359 370 381 393 4025
BAGRE LIBRA/PIEZA 465 478 433 508 523 539 555 571 588 606 624 643 6593
CANGREJO ATADO 210 216 223 229 236 243 251 258 266 274 282 291 2980
CAMARON LIBRA/ENTERO 574 591 609 627 646 665 685 706 727 749 771 734 8144
LANGOSTA LIBRA/ENTERO 700 721 743 765 788 812 836 861 887 914 341 369 9939
CANGREIO LIBRA/TARRINA 401 413 425 438 451 465 479 493 508 523 538 555 5691
CAMARON LIBRA/PELADO 655 675 635 716 737 760 782 806 830 855 881 507 9295
100 CONCHAS PIEZAS 40 41 42 44 45 46 48 49 51 52 54 55 568
100 CONCHAS SACADAS 40 41 42 44 45 46 48 43 51 52 54 55 568
100 MEJILLONES SACADAS 20 21 21 22 23 23 24 25 25 26 27 28 284
100 OSTIONES SACADAS 30 31 32 33 4 35 36 37 38 39 40 42 426
CALAMAR LIBRA 379 380 402 414 426 435 452 466 480 494 509 524 5375
PULPO LIBRA 379 390 402 414 426 439 452 466 480 494 509 524 5375
CARACOL LIBRA 286 294 303 312 322 331 341 352 362 373 384 336 4056
TOTAL 3809 10103 10406 10719 11040 11371 11712 12064 12426 12799 13182 13578 139210
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ANEXO NO. 9

DEMANDA ANUAL
SERVICIO DIRECTO
DISTRIBUCION DE LA DEMANDA PROYECTADA DE LOS TIPOS DE MARISCOS
TIPO CARACTERISTICA ANO 1 ANO 2 ARO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10
DORADO LIBRA/FILETE 10.355 12.841 15.922 19.744 24.482 24.482 24,482 24.482 24.482 24.482
CORVINA LIBRA/FILETE 11.364 14.091 17.473 21.667 26.867 26.867 26.867 26.867 26.867 26.867
PICUDO LIBRA/FILETE 11.364 14.091 17.473 21.667 26.867 26.867 26.867 26.867 26.867 26.867
TOYO LIBRA/FILETE 3.026 3.752 4.653 5.769 7.154 7.154 7.154 7.154 7.154 7.154
ALBACORA LIBRA/FILETE 7.061 8.755 10.857 13.462 16.693 16.693 16.693 16.693 16.693 16.693
TILAPIA LIBRA/FILETE 6.435 7.980 9.895 12.270 15.214 15.214 15.214 15.214 15.214 15.214
DORADO LIBRA/PIEZA 5.434 6.738 8.355 10.360 12.847 12.847 12.847 12.847 12.847 12.847
CORVINA LIBRA/PIEZA 4.335 5.375 6.665 8.264 10.248 10.248 10.248 10.248 10.248 10.248
PICUDO LIBRA/PIEZA 4.335 5.375 6.665 8.264 10.248 10.248 10.248 10.248 10.248 10.248
TOYO LIBRA/PIEZA 1.811 2.246 2,785 3.453 4,282 4,282 4,282 4,282 4.282 4,282
ALBACORA LIBRA/PIEZA 2,779 3.446 4.273 5.298 6.570 6.570 6.570 6.570 6.570 6.570
TILAPIA LIBRA/PIEZA 3,623 4.492 5.570 6.907 8.565 B.565 8.565 B.565 8.565 8.565
BAGRE LIBRA/PIEZA 5.933 7.357 9.123 11.313 14.028 14,028 14,028 14.028 14,028 14.028
CANGREIO ATADO 2.682 3.326 4,124 5.114 6.342 6.342 6.342 6.342 6.342 6.342
CAMARON LIBRA/ENTERO 7.329 9.088 11.270 13.574 17.328 17.328 17.328 17.328 17.328 17.328
LANGOSTA LIBRA/ENTERO 8.945 11.092 13.754 17.055 21.149 21,149 21.149 21.149 21.149 21.149
CANGREJO LIBRA/TARRINA 5.122 6.351 7.876 9.766 12.110 12.110 12,110 12,110 12.110 12.110
CAMARON LIBRA/PELADO 8.369 10.378 12.869 15.957 15.787 19.787 19,787 19.787 19.787 13.787
100 CONCHAS PIEZAS 511 634 786 974 1.208 1,208 1.208 1.208 1.208 1.208
100 CONCHAS SACADAS 511 634 786 374 1.208 1.208 1,208 1.208 1.208 1.208
100 MEJILLONES SACADAS 255 317 393 487 604 604 604 604 604 604
100 OSTIONES SACADAS 383 475 589 731 906 906 306 906 906 906
CALAMAR LIBRA 4.837 5.998 7.438 9,223 11.436 11.436 11.436 11.436 11.436 11.436
PULPO LIBRA 4.837 5.998 7.438 9,223 11.436 11.436 11.436 11.436 11.436 11.436
CARACOL LIBRA 3.651 4,527 5.613 6.960 8.631 8.631 8.631 8.631 8.631 8.631
TOTAL 125.289 155.358 192.644 238.878 296.209 296.209 296.209 296.209 296.209 296.209
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SERVICIO A DOMICILIO

DISTRIBUCION DE LA DEMANDA PROYECTADA DE LOS TIPOS DE MARISCOS

TIPO CARACTERISTICA ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10
DORADO LIBRA/FILETE 1.151 1.427 1.769 2.194 2.720 2.720 2.720 2.720 2.720 2.720
CORVINA LIBRA/FILETE 1.263 1.566 1.941 2.407 2.985 2.985 2.985 2.985 2.985 2.985

PICUDO LIBRA/FILETE 1.263 1.566 1.941 2.407 2.985 2.985 2.985 2.985 2.985 2.985

TOYO LIBRA/FILETE 336 417 517 641 795 735 795 795 795 795

ALBACORA LIBRA/FILETE 785 973 1.206 1.496 1.855 1.855 1.855 1.855 1.855 1.855
TILAPIA LIBRA/FILETE 715 887 1.099 1.363 1.690 1.690 1.690 1.690 1.690 1.690
DORADO LIBRA/PIEZA 604 749 928 1.151 1.427 1.427 1.427 1.427 1.427 1.427
CORVINA LIBRA/PIEZA 482 597 741 918 1,139 1.139 1.139 1.139 1.139 1.139
PICUDO LIBRA/PIEZA 482 597 741 918 1.139 1.139 1.139 1.139 1.139 1.139
TOYO LIBRA/PIEZA 201 250 309 384 476 476 476 476 476 476
ALBACORA LIBRA/PIEZA 309 383 475 539 730 730 730 730 730 730
TILAPIA LIBRA/PIEZA 403 499 619 767 952 952 952 352 952 952
BAGRE LIBRA/PIEZA 659 817 1.014 1.257 1.559 1.559 1.559 1.559 1.559 1.559
CANGREJIO ATADO 298 370 458 568 705 705 705 705 705 705
CAMARON LIBRA/ENTERO 814 1.010 1.252 1.553 1.925 1.925 1.925 1.925 1.925 1.925
LANGOSTA LIBRA/ENTERO 994 1.232 1.528 1.895 2.350 2.350 2,350 2,350 2.350 2.350
CANGREIO LIBRA/TARRINA 569 706 875 1.085 1,346 1.346 1.346 1.346 1.346 1.346
CAMARON LIBRA/PELADO 930 1,153 1.430 1.773 2,199 2,199 2.199 2,199 2.199 2,199
100 CONCHAS PIEZAS 57 70 87 108 134 134 134 134 134 134
100 CONCHAS SACADAS 57 70 87 108 134 134 134 134 134 134
100 MEJILLONES SACADAS 28 35 44 54 67 67 67 67 67 67
100 OSTIONES SACADAS 43 53 65 81 101 101 101 101 101 101
CALAMAR LIBRA 537 666 826 1.025 1.271 1.271 1.271 1.271 1.271 1.271
PULPO LIBRA 537 6566 826 1.025 1.271 1.271 1.271 1.271 1271 1.271
CARACOL LIBRA 406 503 624 773 959 959 959 959 959 959
TOTAL 13.921 17.262 21.405 26.542 32.912 32,912 32.912 32.912 32.912 32.912
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ANEXO NO. 10

DIPTICO-EXTERIOR

Estamos upicados en:

B
QsellFish Marke!,

Nt

Frescura vy cAlu{pq
en U misme Lugar...
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DIPTICO-INTERIOR

» p
M”LS'L&% ~ Sell Fish Market

te ofrece...
Comercializamos localmente
diversidad de productos del / Especializados en mariscos
M o / Servicios a Domicilio
ambiente comodo, higiénico y : :
agradable SellFishMarket ¢ Variedad y Precios
/ Higiene en Procesos

¢ Personal Capaacitado

¢ ¢ ) . .
VISW% ¢ Ambiente agradable

Ser la cadena de supermercados
de mariscos mas grande,
eficiente v rentable del pais,
ofreciendo siempre la mejor
-~ atencion a nuestros clientes.
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