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ABSTRACT:

THE OBJECTIVE OF THIS WORK IS TO PREPARE A BUSINESS PLAN TO MARKET
MEAT PRODUCTS IN THE PARISH OF TINGO, IN A SPECIAL CASE CALLED
SUPERMATISSE BUTCHER SHOP. A DETAILED MARKET RESEARCH IS CARRIED
OUT TO DETERMINE CUSTOMER NEEDS AND IDENTIFY THE MAIN
LOCATIONS IN THE PARISH WITH THE GREATEST FOCUS ON POTENTIAL
CONSUMERS. IN ADDITION, BUSINESS PROFITS ARE EVALUATED THROUGH
FINANCIAL ANALYSIS AND OPERATIONS, PROFIT ANALY SIS, AND LONG-
TERM VITALITY. AN ANALYSIS OF THE COMPETITION FROM OTHER MEAT
SELLERS IN THIS FIELD HAS ALLOWED US TO IDENTIFY THE DIFFERENT ,
POSSIBILITIES, WHILE THE 5-YEAR FINANCIAL FORECAST PROVIDES A SOLID
BASIS FOR MEASURING BUSINESS ECONOMIC INDICATORS AND ENSURING
GROWTH AND STABILITY. RECOMMENDATIONS WILL BE PROVIDED TO
OPTIMIZE STOCK MANAGEMENT, IMPROVE CUSTOMER SERVICE, AND
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Resumen:
El presente trabajo como objetivo preparar un plan de negocios para comercializar productos
carnicos en la parroquia de Tingo, en un caso especial llamado carniceria Supermatisse. Se realiza
una investigacion de mercado detallada para determinar las necesidades de los clientes e
identificar las ubicaciones principales en la parroquia con el mayor enfoque de los consumidores
potenciales. Ademas, las ganancias comerciales se evallan mediante analisis y operaciones
financieras, analisis de ganancias y vitalidad a largo plazo. El anélisis de la competencia de otros
vendedores de carne en este campo ha permitido determinar las diferentes posibilidades, mientras
que el prondstico financiero de 5 afios es una base solida para medir los indicadores econémicos
comerciales y garantizar su crecimiento y estabilidad. Se proporcionardn recomendaciones para
optimizar la gestion de acciones, mejorar el servicio al cliente e invertir en capacitacion

del personal continuo de los datos recibidos.

Palabras claves:

comercializacion, andlisis de mercado, rentabilidad, proyecciones financieras, innovacion.



Abstract:
The purpose of this work is to prepare a business plan for marketing meat products in the parish of
Tingo, specifically Supermatisse. Detailed market research is conducted to determine customer
needs and identify key locations in the parish with the greatest potential for consumers.
Furthermore, business profitability is assessed through financial analysis and operations, profit
analysis, and long-term viability. Competitive analysis of other meat vendors in this field has
allowed for the identification of different possibilities, while a five-year financial forecast serves
as a solid basis for measuring business economic indicators and ensuring its growth and stability.
Based on the data received, recommendations will be provided to optimize stock management,

improve customer service, and invest in ongoing staff training.

Keywords:
Business plan, marketing, meat products, market analysis, profitability, financial projections,

differentiation, innovation, training.
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1. CAPITULO I: INFORMACION GENERAL DEL PROYECTO

1.1.  Identificacidn del proyecto y problema

En el Valle de los Chillos se ha detectado que es necesario la creacion de un plan de
negocios para la comercializacion de productos carnicos llamado “supermatisse “’en el la parroquia
de Tingo via llalo ya que sus habitantes no poseen de una carniceria que les brinde una variedad
de cortes finos en carnes y embutidos los cual tiene que recurrir a locales externos de su parroquia
para lo cual este proyecto soluciona la necesidad y genera empleo para los habitantes de sector
que se ubican en la parroquia del Tingo.
1.2. Tema
Plan de negocio para la comercializacion de productos carnicos en la parroquia del Tingo caso
“Supermatisse”.
Definicion de CIUU: es una herramienta estandarizada para identificar y clasificar las actividades
economicas en un formato numérico, utilizado principalmente en estadisticas, censos y tramites
administrativos. Codigo (ClIIU Rev. se refiere a la fabricacion de productos carnicos, como
embutidos, salchichas, salchichon, chorizo, morcillas, mortadela, patés, chicharrones finos,
jamones, etcétera.

1.3.  Antecedentes y contexto

El plan de negocios para la comercializacion de productos carnicos en la Parroquia de
Tingo debe considerar el contexto socioecondémico y la dindmica local. La parroquia se caracteriza
por una poblacién Se planea que los productos de marketing empresarial lleguen al tingo, por lo
que tienen en cuenta el contexto socioecondémicoy la motivacién local. La parroquia se
caracteriza por una poblacion, principalmente dependiendo de actividades agricolas como los

animales de granja y la agricultura. Este hecho es una base poderosa para la comercializacion de



productos carnicos, porque el acceso alas materias primas es relativamente simple. Segln
la investigacion nacional sobre condiciones de vida, en muchas areas rurales de Ecuador, el
ganado es uno de los pilares econdmicos que puede facilitar la adquisicién de carne fresca a

precios competitivos (Instituto Nacional de Estadisticas e Cesus [INEC], 2020).

Para el mercado, laaparienciade Tingoesun mercado local, donde dominan los
vendedores de carne tradicionales y pequefias tiendas. Sin embargo, los
consumidores buscan cada vez méas productos frescos y de alta calidad para abrir la capacidad de
realizar actividades de suministro de carne de res, carne de cerdo, pollo o salchicha con diferentes
caracteristicas, como el monitoreoy la produccién local. La competencia en este campo es
limitada, pero hay problemas relacionados con la falta de infraestructura y el transporte adecuado,
los principales factores de gestion y distribucion de productos carnicos (Arambula, 2018). Desde
el punto de vista de la logistica y la distribucion, el enfoque de la infraestructura parroquial y de

transporte determina los aspectos del éxito empresarial.

Aunque el tingo puede estar bien relacionado con los centros cercanos de la ciudad, la falta
de enfriamiento en el trafico local puede dificultar mantener la carne en viajes
largos. Por lo tanto, los planes de negocios deben incluir inversion en equipos
de enfriamiento, tanto en términos de transporte como de almacenamiento en el punto de venta.
Segun la investigacion sobre el comercio de carne en areas rurales, las inversiones apropiadas en
infraestructura le permiten mantener la calidad del producto y garantizar la satisfaccion del cliente
(FAO, 2021). Finalmente, el analisis financiero del plan de negocios debe incluir pronosticos de
costos iniciales e ingresos potenciales. Es bueno calcular las inversiones en equipos

de enfriamiento, vehiculos y licencias de limpieza. Segn el Ministerio de Comercio de Quito
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(2022), un plan de negocios exitoso en el campo de los alimentos debe tener en cuenta los costos de

operacion continua, como comprar carne, personal y costos de mantenimiento.

Justificacion

La parroquia, al contar con una poblacion que depende en gran medida de la actividad
agropecuaria, especialmente la ganaderia, presenta una oportunidad significativa para el
abastecimiento local de carne. Segun la FAO (2021), la proximidad a la produccion ganadera en
zonas rurales facilita el acceso a carne fresca, lo cual es un factor clave para el éxito de este tipo
de negocios. Ademas, el hecho de que Tingo cuente con una poblacién que aun prefiere consumir
productos locales refuerza la viabilidad de un proyecto que ofrezca carne de calidad y a precios
competitivos, satisfaciendo asi una necesidad basica de la comunidad.

La parroquia del Tingo tiene un consumo de carne, los productos carnicos representan
alrededor del 17% del gasto en alimentacion ante esta situacion, la estrategia de nuestro Negocio
de Carniceria seria que en el Valle de los Chillos no solo nos conozca en nuestro local fisico como
venta de carnes y embutidos, sino que seamos reconocidos por nuestros cortes finos de carnes y
carnes alifiadas ademas de querer entrar en el ambito del comercio electronico y nos conozcan por
redes y todas las plataformas digitales y empezar a comercializar nuestros productos a domicilio y
obtener clientes.

1.4.  Objetivos de la Investigacion

Los objetivos de la investigacion se refieren a la meta principal que se busca alcanzar al
realizar un estudio o proyecto de investigacion. Es una declaracién clara y precisa de lo que se
pretende descubrir, analizar o resolver a través del proceso investigativo. Los objetivos de la
investigacion guian el enfoque y los métodos que se utilizaran, y proporcionan una direccion para

la recopilacion de datos y el analisis.



El objetivo: es la meta principal y global del proyecto o investigacion. Se refiere a lo que
se busca lograr de manera amplia y abarca todo el propdsito del estudio. El objetivo general debe
ser claro, conciso y reflejar la razon principal por la que se realiza la investigacion.

El objetivo especifico: son metas mas concretas y detalladas que desglosan el objetivo
general en partes mas pequefias y manejables. Los objetivos especificos tienen como propdsito
abordar aspectos particulares del tema de investigacion, ayudando a dar estructura y direccion al
proceso. Los objetivos especificos permiten alcanzar el objetivo general de manera ordenada y
eficiente.

1.4.1. Objetivo General

Elaborar el plan de negocio para la comercializacion de productos carnicos en la parroquia del
Tingo caso “Supermatisse”.

1.5.2. Objetivos Especificos

o Realizar un estudio de mercado detallado para identificar las necesidades y preferencias
de los clientes potenciales, ademas de determinar las ubicaciones clave dentro de la parroquia del
Tingo con mayor concentracion de consumidores que puedan interesarse en los productos carnicos
de alta calidad.

o Evaluar la viabilidad del plan de negocio mediante el analisis de datos financieros, de
mercado y operativos, para determinar si la propuesta es rentable y viable a largo plazo,
considerando factores como la demanda, costos y recursos disponibles.

o Realizar un analisis competitivo de cinco vendedores de carne o negocios similares en la
parroquia de Tingo, evalle las estrategias, precios y mercados de posicionamiento de productos

para determinar diferentes posibilidades y mejorar la oferta.
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o Elaborar proyecciones financieras a 5 afios, que incluyan el calculo de rentabilidad, flujo
de caja y otros indicadores econdmicos clave para medir el desempefio financiero del negocio y
asegurar su estabilidad y crecimiento en el tiempo.
15. Impactos
1.5.1. Social

El impacto social del plan de negocios para la comercializacion de productos carnicos en
la Parroquia de Tingo sera digno de atencion porque ayudara a mejorar la seguridad alimentaria
de la comunidad, proporcionar carne fresca  yaltaa precios competitivos.
Esto causara especialmente a las familias bajas, a veces tener dificultades para acceder a productos
carnicos de buena calidad. Segun la FAO (2021), el acceso a productos frescos y locales no solo
mejora la salud publica, sino que también fomenta el fortalecimiento dela economia
local. Ademas, la prioridad para comprar carne de los fabricantes locales, este proyecto ayudara a
crear un mercado mas realista para los agricultores, mejorar su potencial econdémico y contribuir
a una mayor cohesion social en la sociedad.

Econdmico
El impacto econémico del plan de negocios para la comercializacion de productos carnicos en
la parroquia de Tingo tendra sentido porque traerd ingresos
tanto a los empresarios como a los fabricantes locales. Al ofrecer carne fresca proveniente de
ganaderos locales, el proyecto apoyara directamente la economia de la region, promoviendo un
flujo econdmico circular que beneficia a todos los involucrados de su alrededor. Este proyecto no
solo aumentara las ventas locales de carne, sino que también creard empleo directo en la venta,
transporte y distribucion, contribuyendo asi a la creacion de fuentes de trabajo dentro de la

parroquia.



1.5.2. Innovacion Tecnologico

Automatizacion del procesamiento: Implementar maquinaria moderna para el corte,
envasado y conservacion de los productos carnicos. Esto garantiza uniformidad, eficiencia y
reduccion de costos operativos. Tecnologia de conservacion: Usar métodos avanzados como
atmasfera modificada o congelacion rapida para mantener la frescura y prolongar la vida Gtil del
producto. E-commerce y delivery: Ofrecer una plataforma en linea para pedidos y entrega a
domicilio. Esto es particularmente Util para areas rurales o de dificil acceso. Plataformas digitales:
Crear una pagina web o una aplicacion movil que permita a los clientes realizar pedidos, revisar
productos y recibir recomendaciones personalizadas.
1.6. Beneficiarios

En este plan de negocio para la comercializacion de productos carnicos en la parroquia del
Tingo caso “Supermatisse” en el Valle de los Chillos tenemos a continuacion los siguientes
beneficiarios:

1.6.1. Directos

Los beneficiarios directos del plan de negocio para la comercializacion de productos
carnicos en el sector del Tingo son principalmente los consumidores locales, quienes accederan a
productos de alta calidad, frescos y seguros, lo que mejora su experiencia de compray satisfaccion.
Consumidores Locales: Tendran acceso a productos cérnicos de alta calidad, frescos y seguros,
mejorando su experiencia de compra y garantizando su bienestar alimentario.
Propietarios y Socios: Se beneficiaran al consolidar un canal de distribucion confiable,
incrementando sus ingresos y asegurando la sostenibilidad de su negocio.
Empleados y Colaboradores: La empresa generara oportunidades de empleo formal, fortaleciendo

la estabilidad econémica y el desarrollo profesional de los trabajadores.
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Proveedores de Carne: Ganaderos y productores locales contaran con un comprador estable, lo que

fomentara su crecimiento economico y fortalecera la cadena de valor del sector carnico.

1.6.2. Indirectos

Los beneficiarios indirectos del plan de negocio para la comercializacion de productos
carnicos en el sector del Tingo incluyen, en primer lugar, las familias de los empleados del negocio,
quienes se benefician del ingreso econdémico estable que estos aportan a sus hogares, mejorando
su calidad de vida.
Comunidad Local: Comerciantes, transportistas y empresas de embalaje experimentaran un
incremento en la demanda de sus servicios debido al crecimiento de la actividad comercial
generada por el negocio.
Proveedores y Contratistas: La dinamizacion del mercado local fortalecera la cadena de suministro,
impulsando la actividad de proveedores secundarios y contribuyendo al desarrollo econémico del
sector.
Inversionistas y Entidades Financiera: Bancos, cooperativas y otros actores del sistema financiero
pueden beneficiarse del aumento en la solicitud de créditos y otros servicios asociados al negocio.
Familias de los Empleados: Se beneficiaran del ingreso econémico estable que los trabajadores
aportan a sus hogares, mejorando su calidad de vida y bienestar.

2. CAPITULO II: ESTUDIO DE MERCADO

Este es el proceso de recopilacion, anlisis e interpretacion de datos relacionados con el
mercado que estan interesados en una empresa o proyecto. El propésito de este estudio es
comprender las caracteristicas, las necesidades y el comportamiento del consumidor, asi como las
tendencias, la competencia y las oportunidades en un mercado o industria en particular.

Importancia del estudio de mercado



La importancia del estudio de mercado radica en que permite a las empresas obtener
informacion clave y valiosa sobre su entorno, clientes, competencia y tendencias del mercado, lo
cual facilita la toma de decisiones estratégicas fundamentadas.

2.1. Resultados esperados del estudio de mercado

Una encuesta de mercado es una parte importante de un plan de comercio de productos
carnicos en un area particular, como en la parroquia del Tingo. Los resultados esperados de este
estudio deben proporcionar informacion clave para ofrecer decisiones estratégicas sobre el tipo
de producto, los canales de distribucion, el perfil del consumidor y la viabilidad de la empresa.

La parroquia  de Tingo esta dominada por pequefias  comestibles y proveedores  no
oficiales, que ofrecen principalmente carne tradicional a precios bajos. Sin embargo, muchos de
estos proveedores carecen de estandares de calidad uniformes que causan desconfianza a los
consumidores en términos de frescura y origen del producto. Aunque hay competencia, faltan
ofertas en carne especializada o alta, creando la capacidad de introducir una empresa que difiere
dependiendo de su calidad y método de seguridad alimentaria.

La oferta de valor para nuestro negocio se basa en ofrecer productos céarnicos frescos y de
alta calidad de proveedores locales certificados, lo que garantiza la practica
sostenible y humana en el manejo de los animales. Nos centraremos en las reducciones premium
y ofreceremos hormonas sincarney antibiéticos que se encarguen de la creciente
demanda de productos mas saludables y responsables. Ademas, ofrecemos servicio al
cliente personal y asesoramiento sobre el origen y las caracteristicas de cada producto.

Adiferencia de los competidores locales, presentaremosun  modelo  de
distribucidn efectivo que incluira un sistema de entrega de viviendas que facilitard el acceso a

nuestros productos frescos y de calidad para los consumidores que no tienen tiempo o prefieren
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comprar en su hogar. También nos diferenciara con la oportunidad de ofrecer
productos vacios que expandiran la utilidad de la carne sin poner en peligro su frescura. Esto
nos permite percibir una audiencia mas amplia que aprecia la comodidad, la calidad y un enfoque
mas responsable para comprar alimentos.

2.2. Demanda

La demanda se aplica a la cantidad de bienes o servicios que los consumidores desean y se
puede comprar a un cierto precio dentro de un cierto periodo de tiempo. Es el concepto principal
de la economia y juega un papel crucial en los mercados. La demanda depende no solo
del precio sino también de varios factores, como los ingresos del
consumidor, sus deseos, condiciones del mercado y factores externos.

La importancia de la demanda es esencial no solo para comprender su papel en la
economia, sino que también podra transferir este conocimiento de manera efectiva a los
estudiantes, ya sea que se ensefien las finanzas, el marketing, la administracion u otra disciplina
relacionada con las ciencias comerciales o sociales. En los Gltimos afos, el interés en alternativas
maés saludables o sostenibles que han afectado la demanda de carne tradicional esta creciendo. La
aparicion de dietas vegetarianas, veganasy consumo de proteinas vegetales podria reducir la
demanda de ciertos productos carnicos, aunque también existe una demanda de productos carnicos
mas saludables.

Observaciones generales
Tendencias de Demanda:

Los consumidores en Quito muestran una preferencia por productos frescos y de alta calidad, con
una inclinacién hacia carnes blancas como el pollo.

Segmentos en Crecimiento:



Hay una creciente demanda por productos carnicos procesados y cortes premium, especialmente

en zonas urbanas y de mayor nivel socioeconémico.

Tabla 1

Tabla de la demanda

Indicador Descripcion Metodo de Valor
observacion observado
Segmento Grupos Encuestas, analisis de Ejemplo:
de mercado principales de clientes frecuentes. 70% hogares
consumidores de 20%
productos carnicos en restaurantes.

Quito hogares,

restaurantes, etc.
Tipo de Variedades de Observacion Ejemplo:
Productos Mas productos carnicos con directa y analisis de Pollo (40%)
Solicitados mayor demanda res, ventas. res (35%),
cerdo, pollo, embutidos, cerdo (25%).

etc.
Frecuencia Regularidad con Encuestas y Ejemplo:
de compra la que los consumidores registro de compras en Semanal en
adquieren productos mercados locales.  hogares, diario
carnicos. en restaurantes.
Factores Elementos que Encuestas a Ejemplo:
de Decision de influyen en la compra consumidores y Frescuray

Compra  precio, frescura, calidad, entrevistas.  calidad (60%),
accesibilidad. precio (40%).

Canales de Espacios donde Observacion de Ejemplo:
Compra los consumidores  puntos de venta, analisis ~ Supermercados
Preferidos adquieren productos de comportamiento del (50%),
mercados, consumidor. mercados
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supermercados, locales (30%),
carnicerias, etc. carnicerias
(20%).

Nota. Tabla de la demanda.
Fuente y elaboracién propias

La demanda de productos cérnicos en la Parroquia de Tingo se ve impulsada por una
poblacion que depende en gran medida de la ganaderia y la agricultura, lo que genera un mercado
local con alta preferencia por la carne fresca y de calidad. Segun la FAO (2021), las comunidades
rurales tienen una demanda constante de productos céarnicos, especialmente de res y cerdo, debido
a su relevancia en la dieta diaria. Ademas, la creciente tendencia hacia el consumo de carnes
frescas, en lugar de procesadas, abre una oportunidad para negocios que ofrezcan carne
directamente de los productores locales. Este patron de consumo, combinado con la escasa oferta
de carnicerias especializadas en la parroquia, fortalece la viabilidad de un plan de negocios que
busque satisfacer estas necesidades especificas de la comunidad.

2.3. Oferta

La oferta es un término econdémico que se refiere a la cantidad de productos o servicios que
los fabricantes estan dispuestos a comercializar a distintos precios en un periodo de tiempo
especifico. Dentro del marco de un mercado, la oferta se vincula con la voluntad de los
comerciantes de ofrecer sus productos a los consumidores de acuerdo al precio que se les
proporcione Por lo general, a medida que aumenta el precio del producto o servicio, la
oferta generalmente aumenta a medida que los fabricantes estan considerando el aumento en los
beneficios de la venta a precios mas altos. Por otro lado, Si el
precio cae, los fabricantes pueden reducir la cantidad proporcionada por la baja rentabilidad. La
importancia de la oferta: la importancia de la oferta juega un papel clave en la operacion y el

precio de los mercados. Con la oferta, los fabricantes responden a los cambios de precios y



los estimulos financieros que afectan la produccion y distribucion de bienes y servicios.

2.4.

Determinacion de precios y cantidades: la oferta es esencial para el precio de mercado. A
medida  que cambia la oferta, los  precios pueden  caer,lo que beneficia a
los consumidores o al aumento, lo que puede contribuir a una mayor produccion.
Eficiencia del mercado: la oferta también promueve la eficiencia del mercado y garantiza que
los productos estén disponibles en la cantidad correcta para satisfacer las necesidades de los
consumidores. Si la oferta excede la demanda, los precios pueden caer, lo que lleva a
una distribucién mas eficiente de los recursos.
Responde a incentivos economicos: La oferta permite que los productores respondan a los
incentivos econdmicos que ofrece el mercado. Si los precios suben, los productores pueden
estar mas dispuestos a aumentar la produccion, lo que mejora la disponibilidad de productos
en el mercado. La oferta del plan de negocios para la comercializacion de productos carnicos
en la Parroquia de Tingo se centrara en ofrecer carne fresca de res, cerdo y pollo, proveniente
de productores locales que garantizan la calidad y trazabilidad del producto. Ademas, se
incluiran cortes especificos y productos carnicos procesados, como embutidos, para satisfacer
diversas preferencias del consumidor. Segin FAO (2021), ofrecer productos carnicos frescos
y locales no solo responde a la demanda del mercado, sino que también fomenta el consumo
responsable y apoya a la economia local.

Ficha de observacion

Es una herramienta utilizada para registrar de manera sisteméatica y organizada las

observaciones realizadas durante una investigacion o actividad de campo. Se utiliza

principalmente en estudios cualitativos, etnogréficos, socioldgicos, psicoldgicos y educativos,

entre otros, para recolectar datos directamente observando comportamientos, eventos o situaciones



en su contexto natural.

Tabla 2

Tabla de ficha de observacion 1

FICHA DE OBSERVACION
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NOMBRE DEL Tipo de Ubicacion Productos  Fortalezas Calidad
COMPETIDOR negocio ofrecidos
SUPERMATISSE Tienda Mercado Cortes finos Precios Frescura

especializada central de de Res, competitivos,  garantizada,
comercializar  El Tingo cerdo, pollo variedad de productos
y embutidos  cortes. premium
GRANJA SAN Productor Zona rural Pollo, Productos calidad
ISIDRO local cercana huevos frescos, criados garantizada
localmente.
DISTRIBUIDORA Mayorista Entrada Res, pollo, Amplia Alta frescura,
LOS ANDES principal de carne capacidad de productos
El Tingo congelada distribucion, locales.
precios al por
mayor.
CARNICERIA Pequefio Plaza del Res, cerdo Atencion Calidad y
LOS HEROES negocio pueblo personalizada, frescura
descuentos en garantizada
compras
grandes.
SUPERMERCADO Supermercado Avenida Res, cerdo, Horarios Calidad
EL TINGO principal pollo, extendidos, estandar,
productos promociones y frescura
procesados  descuentos moderada

frecuentes.



Nota. Tabla de la ficha de observacidn de supermatisse realizada.
Fuente y elaboracién propias

Conclusion: Existe una alta competencia en el mercado local con una mezcla de productores
locales, pequefios comerciantes y supermercado de esto podemos identificar las debilidades y

fortalezas de cada competencia que detallamos a continuacion:

1. SUPERMATISSE

Fortalezas: Precios competitivos. Variedad de cortes de res, cerdo, pollo y embutidos. Frescura
garantizada, productos premium.

Debilidades: Ubicacion dentro del mercado central, lo que limita la visibilidad para clientes fuera
de esa zona. Posible competencia con distribuidores mayoristas que ofrecen precios al por mayor.
2. GRANJA SAN ISIDRO

Fortalezas: Productos frescos y de crianza local. Calidad garantizada, lo que genera confianza en
los consumidores.

Debilidades: Oferta limitada solo a pollo y huevos, sin variedad de carnes. Falta de distribucion
amplia, ya que es un productor y no un punto de venta directo.

3. DISTRIBUIDORA LOS ANDES

Fortalezas: Amplia capacidad de distribucion, lo que permite abastecer a negocios grandes. Precios
al por mayor, lo que atrae a clientes que buscan ahorro en grandes voliumenes. Ubicacion
estratégica en la entrada principal de El Tingo.

Debilidades: No ofrece una experiencia personalizada de compra. Puede no garantizar la misma
frescura que negocios mas especializados en carnes frescas. Enfocado en volumen, lo que puede
reducir la calidad del servicio al consumidor final.

4. CARNICERIA LOS HEROES
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Fortalezas: Atencion personalizada, lo que genera fidelidad con los clientes. Descuentos en
compras grandes, atrayendo a familias y negocios pequefios. Calidad y frescura garantizada en sus
productos.
Debilidades: Variedad limitada, ya que solo ofrece res y cerdo. Ubicacion en la plaza del pueblo,
lo que puede reducir su accesibilidad para algunos clientes. Menor capacidad de almacenamiento
y distribucidn en comparacién con mayoristas.
5. SUPERMERCADO EL TINGO
Fortalezas: Horarios extendidos, lo que facilita la compra en diferentes momentos del dia.
Promociones y descuentos frecuentes para atraer clientes. Variedad de productos, incluyendo
carnes procesadas y frescas.
Debilidades: Calidad estandar, lo que puede afectar la percepcion de frescura en comparacion con
carnicerias especializadas. Frescura moderada, ya que su enfoque no es exclusivamente la venta
de carnes. Puede tener precios mas altos en comparacion con mayoristas y productores locales.
Enfocar la oferta en productos diferenciados (frescura, calidad orgénica, cortes exclusivos).
Implementar estrategias de precios y promociones que compitan con los supermercados.
Aprovechar la cercania de productores locales para reducir costos de transporte y garantizar
frescura.
2.5. Encuestas y presentacion de resultados

El enfoque del trabajo es la recoleccion de datos para esto se utilizé la técnica de la encuesta
escrita para lo cual se desarrolld la herramienta de un cuestionario sobre nuestra idea de negocio
de una Carniceria cabe mencionar que como modelo de investigacion de mercado se utilizo el
modelo propuesto por Malhotra 2019 que menciona los siguientes pasos:

Paso 1: Definicién de problema



Investigar la viabilidad de posicionar una microempresa en comercializar productos carnicos en la
parroquia del Tingo.

Paso 2: Desarrollo del enfoque del problema

Para el desarrollo del problema se utilizara una encuesta escrita, método de investigacion y
recopilacion de datos que se utiliza para obtener informacidn en el cual nos dara datos para saber
si nuestra idea de negocio es viable o no.

Paso 3: Formulacidn del disefio de investigacion

Poblacién: Las personas que viven en el Valle de los Chillos.

Muestra: Personas que viven en el sector via llalé.

Calculo de la muestra

Figura 1

Gréfico del calcula de la muestra.

CALCULO DE LA MUESTRA
PARAMETRO INSERTAR VALOR ‘ TAMARO DE LA MUESTRA
N 475 =
Z 2.05 181.01
P 50%|EL TAMARNO DE LA MUESTRA ES DE 167 PERSONAS
Q 50%
e 6%

Nota. Gréafico de la encuesta realizada.
Fuente y elaboracion propias

Justificacion de la muestra
Como investigadores, aunque a menudo nos enfrentamos a limitaciones de tiempo,
recursos y acceso alas poblaciones, éstas nosensefiana adaptarnos a las limitaciones y

tomar decisiones informadas sobre el disefio de mi investigacion. Esta es una de las limitaciones
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a las que nos enfrentamos en este estudio. El limite de tiempo del estudio fue muy corto, por lo
que tuvimos que ajustar las  fechasporque las fechas dadas  pueden
dificultar el muestreo exhaustivo de una poblacion grande. Los recursos también limitan
significativamente el comportamiento de los investigadores porque pueden ser costosos
en términos de dinero, equipo y personal. En este estudio, el uso de una muestra pequefia fue la
opcidn mas practica y posible para la obtencidn de resultados. Es importante enfatizar que el uso
de muestras pequefias esta justificado y puede proporcionar resultados significativos y validos
silas cuestiones metodoldgicas se abordan adecuadamente ylos datos se analizan
cuidadosamente. En resumen, como investigador he aprendido a reconocer y adaptarme a las
limitaciones que a menudo enfrento en mi investigacién, incluido el tiempo, los recursos y
la disponibilidad del grupo objetivo. En muchos casos, el uso de muestras
pequefas se considerd una solucion practica y factible que me permitio avanzar en mi
investigacion y lograr resultados significativos incluso en circunstancias dificiles.
Presentacion de resultados de la encuesta.
1. ¢Con qué género se identifica?

Figura 2

Gréfico de la pregunta 1 de la encuesta

iCon qué género se identifica?
70

65

60

50

39

30

20

10 |

Femenino Masculino
1. ¢Con qué género se identific



Nota. Gréafico de la encuesta realizada.
Fuente y elaboracion propias

Interpretacion: Se tiene como resultado que la mayoria de personas son mujeres con el 62.50%
y hombres con un 37.50%.

2. ¢ Cual es su edad?

Figura 3

Gréfico de la pregunta 2 de la encuesta.

:Cual es su edad?

14.4%

Nota. Grafico de la encuesta realizada.
Fuente y elaboracion propias

Interpretacion: Podemos observar que el mayor porcentaje de personas con un 40.40% es entre
las edades de 25 a 34 afios, seguido las edades entre 35 a 44 afos con el 22.10%, personas de 18 a
24 afios con un 14.40%, personas entre 45 a 54 afios con el 13.50% y ubicando en dltimo lugar a
personas de 55 afos en adelante.

3. ¢Le gustaria adquirir carnes con cortes finos?

Figura 4
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Gréfico de la pregunta 3 de la encuesta.

¢Le gustaria adquirir carnes con cortes finos?

20
90

80
70
60

50

30

7 14

10 ’—‘

No Si
3. ¢Le gustaria adquirir carnes

Nota. Grafico de la encuesta realizada.
Fuente y elaboracion propias

Interpretacion: Podemos observar que la mayoria de las personas si les gustaria adquirir carnes
con cortes finos representado con una respuesta de SI 90 personas y 14 personas con una respuesta
de NO.

4. ¢Que tipo de carnes adquiere?
Figura 5

Gréfico de la pregunta 4 de la encuesta.

¢{Qué tipo de carnes adquiere?
80 76
70

60

50+

20

20
20

10 8

Ahumadas Alifadas Fileteadas

4. ;Qué tipo de carnes adquiere

Nota. Grafico de la encuesta realizada.
Fuente y elaboracion propias

Interpretacion: Podemos observar que en su mayoria representado con 76 personas adquieren

carnes fileteadas, 20 personas la adquieren alifiadas y 8 personas la adquieren ahumadas.



5. El local donde compras sus carnes es:
Figura 6

Gréfico de la pregunta 5 de la encuesta.

Local que compra carne

Categoria
M Grande

B Medianc
[ Pequefio

Grande

26.0%

Pequefio
36.5%

Mediano
37.5%

Nota. Gréafico de la encuesta realizada.
Fuente y elaboracion propias

Interpretacion: En su mayoria el espacio donde adquieren los céarnicos es mediano con un

37.50%, seguido por el 36.50% que corresponde a un espacio pequefio, ubicado en Gltimo lugar a

un espacio grande con el 26%.
6. ¢ Qué redes sociales son las que mas utilizas?
Figura 7

Gréfico de la pregunta 6 de la encuesta.

Redes sociales

Facebook
25.0%

Instagram
Whatsapp 8.79
61.5%

Telegram

Nota. Grafico de la encuesta realizada.

Categoria
- Facb:zenk
M instagram
B Telegram
B Tik tok

B Whatsapp
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Fuente y elaboracion propias.

Interpretacion: En su mayor parte la poblacion utiliza la red social WhatsApp con el 61.50%,
seguido de Facebook con el 25%, Instagram con el 8.70% y dejando en ultimos lugares a las redes
Telegram y Tik tok por debajo del 5%.

7. ¢ Qué aplicaciones utilizaria para pedir sus carnicos a domicilio?

Figura 8

Gréfico de la pregunta 7 de la encuesta

:Qué aplicaciones utilizaria para pedir sus carnicos a domicilio?

Uber Eats M clovo
17.3% App Domicilios
25.0%

Glovo
10.6%

Pedidos Ya
47 1%

Nota. Gréafico de la encuesta realizada.

Fuente y elaboracion propias

Interpretacion: Con el 47.10% las personas escogieron la plataforma Pedidos Ya, sequido de App
Domicilios con el 25%, Uber Eats con el 17.30% y por ultimo Glovo con el 10.60%.

8. ¢ Qué tipo de medio de pago utilizas?

Figura 9



Gréfico de la pregunta 8 de la encuesta.

iQué tipo de medio de pago utilizas?

Categoria
. . B Efective
Transferencias bancarias Bl Tarjetas Crédito/Débite
2 ] Trans Ferenc ias bancar ias

Tarjetas Credi

Efectivo
65.4%0

Nota. Grafico de la encuesta realizada.
Fuente y elaboracion propias

Interpretacion: En su mayoria la poblacion del sector se maneja con dinero en efectivo
representado por el 65.40%, seguido de Transferencias bancarias con el 20.20%, y por ultimo pago
con Tarjeta de Crédito/Débito con el 14.40%.

9. ¢ Qué aspecto considera mas importante de una carniceria?

Figura 10

Gréfico de la pregunta 9 de la encuesta.

iQué aspecto considera mas importante de una carniceria?

80

71
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Calidad Precio Servicio
9. ;Qué aspecto considera maés i

Nota. Grafico de la encuesta realizada.
Fuente y elaboracion propias
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Interpretacion: De acuerdo a 71 personas respondieron que es mas importante la Calidad,
segundo el Precio representado por 21 personas y por ultimo 12 personas que consideran
importante el Servicio.

10. ¢Con qué frecuencia consume carnes?

Figura 11

Gréfico de la pregunta 10 de la encuesta.

iCon qué frecuencia consume carnes?

60
50

3
30
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10

) -

Diario Mensual Quincenal Semanal

10. ;Con qué frecuencia consume

Nota. Gréafico de la encuesta realizada.
Fuente y elaboracion propias

Interpretacion: Podemos analizar que 59 personas respondieron que consumen carnes Semanal,
31 personas de forma Diaria, 10 personas de manera Quincenal y 4 personas mensualmente.
11.  ¢Enpromedio al mes cuanto gasta en comprar carnes y embutidos?

Figura 12



Gréfico de la pregunta 11 de la encuesta.

(En promedio al mes cudnto gasta en comprar carnes y embutidos?
50 48

30|

20

De $25 a $40

Mas de $50 Menos de $20

En promedio al mes

Nota. Grafico de la encuesta realizada.
Fuente y elaboracion propias

Interpretacion: El valor de consumo por mes va desde los $25 a $40 dolares en primer lugar,
segundo promedio mas de $50 y por dltimo lugar menos de $20 délares.

12.  ;Qué tipo de embutidos le gusta mas?

Figura 13

Gréfico de la pregunta 12 de la encuesta.

iQueé tipo de embutidos le gusta mas?

Tocino
8.7% Cherizo
17.3%

salchicha
21.2%

Mortadela
24.0%

Nota. Grafico de la encuesta realizada.
Fuente y elaboracion propias

Interpretacion: En primer lugar, con el 28.80% el embutido preferido es el Jamon, seguido de la
mortadela con el 24%, en tercer lugar, la salchicha con el 21.20%, el chorizo con el 17.30% y por

ultimo el tocino con el 8.70%.
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13.  ¢Dédnde prefiere comprar sus carnes y embutidos?
Figura 14

Gréfico de la pregunta 13 de la encuesta.

éDénde prefiere comprar sus carnes y embutidos?
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Nota. Grafico de la encuesta realizada.
Fuente y elaboracion propias

Interpretacion: De 100 personas encuestadas 56 prefieren comprar sus carnicos y embutidos en
la carniceria, 30 personas en el Supermercado y 18 personas en la tienda.

14.  ;Qué tipo de carne consumes mas?

Figura 15

Gréfico de la pregunta 14 de la encuesta.

iQueé tipo de carne consumes mas?

Categoria
M Cerdo
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I Pollo
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48.1%

Nota. Grafico de la encuesta realizada.
Fuente y elaboracion propias



Interpretacion: Con el 48.10% las personas consumen pollo, con el 25% res, en tercer lugar
18.30% carne de cerdo y en ultimo lugar con el 8.70% pescado.

15. ¢ Recomendaria Ud. cortes finos de carnes?

Figura 16

Gréfico de la pregunta 15 de la encuesta.
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Nota. Gréafico de la encuesta realizada.
Fuente y elaboracion propias

Interpretacion: En este gréfico apreciamos 84 Personas si recomendarian cortes finos de carnes,
19 personas tal vez y 1 persona no lo recomendaria.

16.  ¢Como prefiere la venta de sus productos carnicos?

Figura 17

Gréfico de la pregunta 16 de la encuesta.

;CédmMo prefiere la venta de sus productos carnicos?

Previamente empaquetados
A42.39%6

Empaquetados al momento
57.7%

Nota. Gréafico de la encuesta realizada.
Fuente y elaboracion propias
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Interpretacion: Con el 57.70% las personas escogieron recibir sus productos empaquetados al
momento y un 42.30% selecciond la opcion previamente empaquetada.

17.  ¢En qué condiciones le gustaria recibir el producto?

Figura 18

Gréfico de la pregunta 17 de la encuesta.

¢En qué condiciones le gustaria recibir el producto?
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Nota. Grafico de la encuesta realizada.
Fuente y elaboracion propias

Interpretacion: Las personas con el 63.50% prefieren recibir sus productos por libras, en segundo
lugar, entero con el 24% y por kilos el 12.50%.

18.  ¢Le gustaria recibir un servicio personalizado al momento de la compra?

Figura 19

Gréfico de la pregunta 18 de la encuesta.
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Nota. Gréafico de la encuesta realizada.
Fuente y elaboracion propias



Interpretacion: En su mayoria a 102 personas Si les gustaria recibir un servicio personalizado al

momento de realizar la compra mientras que a 2 personas no.

19.  ¢Le gustaria acceder a descuentos semanales por la compra de sus productos?
Figura 20

Gréfico de la pregunta 19 de la encuesta.

Le gustaria acceder a descuentos semanales por la compra de sus productos?
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83.7%

Nota. Grafico de la encuesta realizada.
Fuente y elaboracion propias

Interpretacion: Con un 83.70% Si les gustaria acceder a descuentos semanales por la compra de
productos, por el contrario, solo al 1% no le gustaria este beneficio.

20.  ¢Qué distintivo cree Ud. es importante en una carniceria?

Figura 21

Gréfico de la pregunta 20 de la encuesta.
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Nota. Gréafico de la encuesta realizada.
Fuente y elaboracion propias
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Interpretacion: Para 65 personas es muy importante en una carniceria la Salubridad, en segundo
lugar, con 26 personas los Certificados y por ltimo con 13 personas las buenas practicas animales.
Conclusion de la encuesta.

Del analisis se observa que la mayoria de personas encuestadas son mujeres con el 62.50%
entre las edades de 25 a 34 afios que representa el 40.40% las cuales admitieron que si les gustaria
adquirir carnes con cortes finos y que de preferencia desean que sus carnicos sean filiados y
aliflados, mencionaron que el espacio donde realizan sus compras es de tamafio pequefio y
mediano. La red social la cual utilizan mas es WhatsApp representado por el 58.50% el cual nos
ayudaria mucho para poder comunicar de manera mas rapida y efectiva nuestros productos,
descuentos y promociones, al igual es de nuestro interés conocer que plataformas son de mas
confianza del cliente para el envio de sus productos para lo que respondieron Pedidos Ya con el
47.20%.Es muy importante conocer la importancia de ofrecer distintas formas de pago pero dentro
de este sector las personas utilizan mas el efectivo y transferencias bancarias, y a su vez lo que
destaca mas su interés en la adquisicion de carnes y embutidos es la calidad del producto asi como
el precio.

2.6.  Estrategias de mercado

Es un conjunto de acciones planificadas que una empresa implementa para posicionar sus
productos o servicios en un sector determinado, atraer clientes y obtener ventajas competitivas.
Estas estrategias pueden basarse en diferenciacion, liderazgo en costos, segmentacién del mercado
0 expansion de canales de distribucién (Kotler & Keller, 2016). Su objetivo es maximizar el valor
percibido por los consumidores y garantizar la sostenibilidad del negocio en un entorno dinamico.
Para su disefio, se analizan factores internos y externos, como la competencia, las tendencias de

consumo Yy la demanda del mercado (Lamb, Hair & McDaniel, 2018). Una estrategia efectiva se



adapta a los cambios del entorno y a las necesidades del publico objetivo en este trabajo se basa
en estrategias de la ficha de observacién de la carniceria supermatisse.

J Diferenciacion por Calidad Premium

Basado en: La frescura garantizada de Supermatisse y la calidad garantizada de Granja San Isidro
y Carniceria Los Héroes.

Estrategia: Destacar la calidad premium de los productos, asegurando frescura y ofreciendo cortes
exclusivos que los supermercados y mayoristas no brindan. Se pueden incluir certificaciones de
calidad y procedencia para generar confianza en los clientes.

o Estrategia de Precios Competitivos y Promociones

Basado en: Precios competitivos de Supermatisse, descuentos en compras grandes de Carniceria
Los Héroes, y precios al por mayor de Distribuidora Los Andes.

Estrategia: Ofrecer combos familiares y descuentos en compras por volumen para atraer clientes
recurrentes y captar mercados que buscan ahorro sin sacrificar calidad.

. Expansion de Canales de Distribucion y Servicio a Domicilio

Basado en: La amplia capacidad de distribucion de Distribuidora Los Andes y los horarios
extendidos de Supermercado El Tingo.

Estrategia: Implementar un servicio de entrega a domicilio y pedidos en linea para facilitar el
acceso a los productos. Se puede utilizar WhatsApp Business o una plataforma web para recibir
pedidos y programar entregas en la zona.

o Posicionamiento como Tienda Especializada con Atencion Personalizada

Basado en: Atencidn personalizada de Carniceria Los Héroes y la especializacion de
Supermatisse en cortes finos.

Estrategia: Capacitar al personal en atencidn al cliente y asesoria sobre cortes y preparaciones,
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diferenciandose de los supermercados y mayoristas que tienen menos enfoque en el servicio al
cliente.
o Alianzas con Productores Locales para Garantizar Frescura y Apoyar el Comercio Local
Basado en: La frescura de los productos de Granja San Isidro y la procedencia local de
Distribuidora Los Andes.
Estrategia: Crear alianzas estratégicas con productores locales para garantizar un abastecimiento
constante de carne fresca y diferenciada. Esto permitira competir con supermercados en términos
de calidad y frescura, ademas de fortalecer la economia local.
2.7. Propuesta de valor digital

La propuesta de valor digital busca destacar las fortalezas del negocio mediante
herramientas y canales digitales para satisfacer las necesidades y preferencias del consumidor
moderno. A continuacion, se presenta una propuesta adaptada al mercado de la creacion de las
paginas en las redes sociales y pagina web.
Creacion de perfil en Fan Page

Link: https://www.facebook.com/profile.php?id=61553362108948

Figura 22
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Nota. Imagen del perfil en Fan Page
Fuente y elaboracion propias.


https://www.facebook.com/profile.php?id=61553362108948

Creacién de perfil Instagram

Link. https://www.instagram.com/supermatisse/

Figura 23

Nota. Imagen del perfil en Instagram
Fuente y elaboracion propias.

Creacidn de perfil en Tik Tok

Link: https://acortar.link/keLnyz

Figura 24
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Nota. Imagen del perfil en Tik Tok
Fuente y elaboracion propias.

Creacion de perfil en Twitter

Link: https://twitter.com/CSupermatisse

Figura 25
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Nota. Imagen del perfil en Twitter
Fuente y elaboracion propias.

Creacion de perfil en YouTube

Link: https://acortar.link/30uPzh

Figura 26
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Nota. Imagen del perfil en You Tube
Fuente y elaboracion propias.

Creacién Web Basica con Google My Business

Link: https://acortar.link/quk67K

Figura 26
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Nota. Imagen del perfil en Google My Business
Fuente y elaboracion propias.
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https://acortar.link/30uPzh
https://acortar.link/quk67K

Creacidon de pagina WEB Corporativa (Ecwid)

Link:https://store95157279.company.site/

Figura 27

Gréfico la web corporativa de la Carniceria supermatisse.

SUPERMATISSE

Carniceria
Supermatisse

Nota. Grafico la web corporativa Ecwid de la Carniceria supermatisse.
Fuente y elaboracion propias

Creacion de Landing Page con Google Sites y Wix

Link: https://darwinotolug10.wixsite.com/supermatise

Figura 28

Gréfico de la Landing Page
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Nota. Grafico de la Landing Page con Google sites y wix
Fuente y elaboracion propias.

3. CAPITULO III: ESTUDIO TECNICO
Un estudio técnico es el analisis detallado de los aspectos operativos de un proyecto,

incluyendo procesos, tecnologias, recursos materiales y humanos necesarios para Ssu


https://store95157279.company.site/
https://darwinotolug10.wixsite.com/supermatise

47

implementacion. Su finalidad es garantizar que el proyecto sea técnica y operativamente viable,
identificando posibles limitaciones y proponiendo soluciones. Este estudio abarca la determinacion
del tamafio, localizacién y disefio del proyecto, asi como los costos asociados. Segun Sapag y
Sapag (2020), constituye una herramienta clave para optimizar los recursos disponibles y asegurar
gue las operaciones sean efectivas y sostenibles en el tiempo.
Importancia de Estudio técnico

El estudio técnico es esencial en la evaluacion de un proyecto, ya que determina la
viabilidad operativa mediante el analisis de recursos, procesos y tecnologias necesarios para su
ejecucion. Este estudio permite definir el tamafio 6ptimo del proyecto, la localizacion adecuada,
los requerimientos de infraestructura y los costos asociados, garantizando asi la eficiencia y
sostenibilidad de las operaciones. Segun Sapag y Sapag (2020), un analisis técnico sélido minimiza
las incertidumbres y asegura que los recursos disponibles se utilizan de manera Optima,
contribuyendo al éxito del proyecto.
3.1. Localizacion

La localizacion: se refiere a laeleccion optima de su desarrollo, teniendo en cuenta
los factores geograficos, econémicos, sociales y técnicos que influyen en su viabilidad y éxito.
Este andlisis incluye aspectos como mercados de mercados, disponibilidad de recursos, costos de
transporte y condiciones legales o ambientales. Segun SAPAG (2020), elegir una ubicacion
apropiada reduce los costos operativos y aumenta la disponibilidad de los recursos necesarios, lo
que promueve directamente la competitividad.

Macro localizacion: ElI nimero se refiere a una seleccion de territorio o un area amplia,
que puede desarrollar un proyecto, teniendo en cuenta factores generales como infraestructura,

clima, proximidad a mercados estratégicos y disponibilidad de recursos basicos. Este estudio



es esencial para determinar areas que ofreceran beneficios competitivos y condiciones favorables
para lacirugia. Segun SAPAG (2020), la ubicacién macro crea un sistema original para
definir un entorno de proyecto que facilita una opcion razonable antes de cambiar a un andlisis de
nivel micro mas detallado.

Micro ubicacién: la microleganza se refiere al analisis detallado de la ubicacion particular
en el macro lugar regional preelectado donde se desarrollara el proyecto. Este estudio tiene en
cuenta factores como el acceso a servicios publicos, costos de la tierra, topografia, reglas locales
y la proximidad de proveedores o clientes. Su propdsito es determinar la ubicacion exacta,
lo que garantiza las mejores condiciones para una operacion efectiva del proyecto. Segun
SAPAG (2020), una microplaca apropiada garantiza la optimizacion de los recursos y reduce los
riesgos ambientales.

El objetivo de la tabla de ubicacion actual es evaluar y comparar tres ventas principales de
productos cérnicos en la parroquia El Tingo: Se intenta utilizar el peso de varios factores clave,
como servicios de transporte, entrega de clientes, acceso, disponibilidad, competencia local y
calidad, para decidir cual de estos competidores ofrece las mejores condiciones para crear un plan
de marketing. Esta evaluacion nos permite identificar las fortalezas de cada area alternativa y de
mejora que ayudan a tomar decisiones conscientes sobre la ubicacion estratégica de los productos
carnicos en la parroquia.

Tabla 3

FACTOR DE PONDERACION ALTERNATIVAS
LOCALIZACION DEL FACTOR

Sangolqui El tingo La merced

SERVICIO DE TRANSPORTE 20 4 80 5 100 5

100
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PROXIMIDAD DE CLIENTES 20 3 60 3 60 4 80

DISPONIBILIDAD DE 30 5 150 5 150 3 90

MERCADERIA

ACCESIBILIDAD 10 3 30 4 40 3 30

COMPETENCIA LOCAL 10 5 50 4 40 4 40

CALIDAD 10 2 20 5 50 5 50
TOTAL 100 390 440 390

Nota. Tabla de factor localizacion.
Fuente y elaboracion propias

El analisis de localizacion muestra que en el Tingo obtiene el puntaje mas alto (440),
destacandose principalmente en factores como servicio de transporte, disponibilidad de
mercaderia, y calidad, lo que la posicién como la mejor alternativa en términos de competitividad.
Tanto que Sangolqui como la Merced comparten un puntaje total de 390, aunque cada una
sobreventa en distintos factores. En Sangolqui presenta ventajas en disponibilidad de mercaderia
y competencia local, mientras que Merced destaca en proximidad de clientes y calidad. Sin
embargo, ambos tienen oportunidades de mejora en accesibilidad y competencia local. En
conclusion, el Tingo es la opcion mas competitiva para un plan de comercializacion en El Tingo,
dado su equilibrio entre accesibilidad, calidad y oferta de mercaderia.
3.2.  Tamafio 6ptimo

El tamafio 6ptimo de un negocio es aquel que permite satisfacer la demanda del mercado
objetivo de manera eficiente, utilizando los recursos disponibles sin incurrir en costos innecesarios
ni en la subutilizacion de la capacidad instalada. Segun Heizer y Render (2014), el tamafio 6ptimo
se define como la escala de operacidn en la cual una empresa puede alcanzar su costo unitario mas

bajo, maximizando la productividad y competitividad. Este concepto implica evaluar



cuidadosamente las proyecciones de demanda, la capacidad financiera y las condiciones del
mercado para garantizar la sostenibilidad del negocio.

El tamafio optimo del negocio para la comercializacion de productos carnicos en la
parroquia del Tingo estara determinado por la capacidad de atender la demanda local de manera
eficiente, garantizando la calidad de los productos y optimizando los recursos disponibles. Segln
Kotler y Keller (2016), el tamafio adecuado de un negocio debe ser suficiente para satisfacer el
mercado objetivo sin generar costos excesivos o afectar la calidad del servicio. En este caso, se
proyecta un volumen inicial de produccion y venta ajustado a los habitos de consumo de la
poblacion, asegurando un equilibrio entre oferta y demanda que permita la sostenibilidad del
emprendimiento.

Figura 29

Grafico de espacio optimo.

SUPERFICIE SUPERFICIE SUPERFICIE DE

MAQUINAS n N | a h ESTATICA Ss GRAVITACIONAL Sg EVOLUCION Se SUPERFICIE SUPERFICIE TOTAL
Cortadora 2 1 1.00 1.50 1.80 1.50 1.50 0.60 3.60 7.20
Amasadora 2 2 2.00 2.00 1.50 4.00 8.00 2.40 14.40 28.80
Fileteadora de carnes 1 3 2.50 1.20 1.60 3.00 9.00 2.40 14.40 14.40
Balanza 3 4 1.00 1.00 1.00 1.00 4.00 1.00 6.00 18.00
Embutidora 2 5 3.00 2.00 1.20 6.00 30.00 7.20 43.20 86.40
Estantes con ganchos 2 6 2.00 1.50 1.80 3.00 18.00 4.20 25.20 50.40
Camara de refrigeracion 2 7 3.50 2.00 1.00 7.00 49.00 11.20 67.20 134.40
Sierra de carnes 1 8 2.50 1.20 1.80 3.00 24.00 5.40 32.40 32.40
Cutter 1 9 1.20 1.20 1.50 1.44 12.96 0.00 14.40 14.40

TOTAL 386.40

Dato K
0.2

Nota. Grafico de célculo de espacio 6ptimo para el funcionamiento.
Fuente y elaboracion propias

En total se necesitan 386.40 metros de area total para el 6ptimo funcionamiento de la empresa.
3.3.  Distribucion

La distribucion es un proceso mediante el cual los productos o servicios se transfieren del
fabricante al consumidor final, asegurando su disponibilidad en el sitio, el momento y la

forma. Segun Kotler y Keller (2016), la distribucion es una funcion de marketing importante
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porque conecta la oferta de bienes con la demanda del mercado, facilitael acceso al
consumidor y garantiza la eficiencia logistica en la cadena de suministro. La importancia de
la distribucion La distribucion es importante para el éxito en cualquier negocio, ya que afecta
directamente la satisfaccion y la competitividad del cliente en el mercado. Heizer y Render
(2014) enfatiza que una estrategia de distribucion bien disefiada no solo reduce los costos
operativos, sino que también mejora los niveles de servicio al tiempo que maximiza las ventas de
los clientes y las oportunidades de lealtad.

Figura 30
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Nota Grafico de layout de la empresa
Fuente y elaboracion propias

Ha quedado establecido que la distribucion en planta es la integracion de toda la



maquinaria, materiales, recursos humanos e instalaciones de la empresa, en una gran unidad
operativa; que trabaja conjuntamente con efectividad, minimizando los costos de produccién y
elevando al maximo la productividad. Con este método de aprendizaje que hemos analizado se
puede evidenciar que con estas matrices que nos facilita la mejor ubicacidn de nuestro local de
distribucion para asi poder economizar el tema de distribucion de nuestros productos. Las Etapas
en el proceso de disefio. Es el método convencional presentado en este documento que se aplicay
confirma su importancia y eficacia en la planificacion sistematica de la distribucion como método
general. El sistema de almacenamiento utilizado en el almacén proporciona una completa
utilizacion del espacio, clasificando los articulos en el espacio disponible, a la hora de su llegada
al almacén. F. J.-M. (2016).
3.4. Ingenieria del Proyecto
3.4.1. Identificacion de Recursos Humanos

La identificacion de recursos humanos hace referencia al proceso de reconocer, clasificar
y gestionar el talento dentro de una organizacion. Este proceso es crucial para garantizar que la
empresa cuente con el personal adecuado para cumplir con sus objetivos estratégicos. Segun
Robbins y Judge (2019), una adecuada identificacion de recursos humanos permite a las
organizaciones seleccionar, desarrollar y retener el personal mas competente. Las politicas de
recursos humanos deben alinearse con las necesidades organizacionales y los valores de la empresa
para maximizar el rendimiento y la satisfaccion laboral (Armstrong, 2016). En este sentido, los
recursos humanos se constituyen como un elemento esencial para el éxito organizacional.
Tabla 4

Tabla de némina de empleados supermatisse

BENEFICIOS DE LEY
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14to SBU  Fondos Aporte TOTAL
AREAS Cargo Cadigo IESS No. De Sueldo  13ero /12 de ~ Vacaciones o005 ROL
Colaboradores $ Reserva (24) 12 15% DE
470,00/12  (8.33%) 7 PAGOS
Jefe de

Administracion Administracién 1507500000002 1 478.75 39.90 39.17 39.88 19.95 58.17 675.81

Supervisor de
Ventas ventas 1507500000010 1 47356 3946 39.17 39.45 19.73 57.54 668.91
Servicio Operador 520000000056 2 937.70 7814  39.17 78.11 39.07 11393 1,286.12
Limpieza Ayudante 1608552002390 1 478.02 39.84 39.17 39.82 19.92 58.08 674.84
TOTAL 5 2,368.03 197.34 156.67 197.26 98.67  287.72 3,305.67

Nota. Tabla de ndmina del personal.
Fuente y elaboracion propias

Este cuadro muestra un desglose de los beneficios y pagos asociados a los colaboradores de
diferentes areas, segun lo establecido por la ley en Ecuador. A continuacion, explico cada seccion:
1. Informacidn de cada &rea y sus colaboradores:

Areas: Se especifican diferentes areas del negocio: Administracion, Ventas, Servicio y Limpieza.
Cargo: Se indica el cargo de cada colaborador (por ejemplo, jefe de Administracion, Supervisor
de ventas, Operador, Ayudante. Cddigo IESS: Es el nimero de afiliacién de cada trabajador al
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS). Sueldo: El sueldo mensual de cada colaborador.
2. Beneficios adicionales a parte del sueldo:

13° y 14° sueldo: Los salarios adicionales que se pagan al final del afio, divididos entre los 12
meses se calcula como un doceavo del salario basico unificado, SBU. Fondos de Reserva (8.33%):
Es una compensacion que el empleador debe guardar para los trabajadores como un ahorro
obligatorio, equivalente al 8.33% del sueldo.

Vacaciones: El valor por las vacaciones anuales (24 dias) que le corresponden a cada trabajador.
El céalculo se basa en el sueldo mensual. Aporte Patronal (12.15%): El porcentaje que el empleador
debe aportar al IESS para cada trabajador, sobre el sueldo mensual.

3. Total Rol de Pagos:



Este es el total de lo que la empresa debe pagar por cada trabajador, considerando el sueldo
y todos los beneficios adicionales. El jefe de Administracion recibe un total de $675.81 al mes que
incluye el sueldo, los beneficios, y los aportes. El Supervisor de ventas tiene un total de $668.91.
El Operador de Servicio tiene un total de $662.62.El Ayudante de limpieza recibe un total de
$674.84.

4. Total general:
El total de los pagos para los 5 trabajadores es de $3,305.67
3.4.2. Identificacion de Recursos Materiales.

La identificacion de recursos materiales se refiere al proceso de reconocer, clasificar y
gestionar los activos fisicos necesarios para el funcionamiento de una organizacién. Este proceso
implica la evaluacion y el manejo de materiales como equipos, herramientas, tecnologia y otros
insumos que permiten la operacion efectiva de la empresa (Dessler, 2017). De acuerdo con
Chiavenato (2011), contar con una correcta identificacion de recursos materiales es fundamental
para asegurar la productividad y eficiencia en las actividades diarias. Ademas, la gestion adecuada
de estos recursos contribuye a la optimizacion de costos y el mejor uso de los bienes disponibles.
La identificacion precisa permite a la organizacion planificar su uso y reponerlos oportunamente
para evitar interrupciones en el flujo de trabajo.

Tabla 5

Tabla de recursos e insumos de supermatisse.

Valor Valor
Cant. Nombre AREA Unitario Total
Computadora y software de
2 facturacion ADMINITRACION 850.00 1,700.00
1 Maquina de corte industrial CORTE 5,500.00 3,000.00
2 Refrigerares Grandes CORTE 2,300.00 4,600.00
1  Refrigerar Mediano CORTE 1,100.00 1,100.00
1  Cémara frigorificas Grande CORTE 1,200.00 1,200.00
2 Congelador Pequefio CORTE 350.00 700.00
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1  Utensilios de corte CORTE 100.00 100.00
2  Exhibidor grande VENTAS 400.00 800.00
1  Exhibidor pequefio VENTAS 320.00 320.00
1  Magquina de empaguetamiento CORTE 2,000.00 2,000.00
2  Balanzas pequefas CORTE 200.00 400.00
1 Balanzas grandes CORTE 550.00 550.00
1 Vehiculo de transporte refrigerado. LOGISTICA 9.000.00 9,000.00
10  Utensilios de preparacion CORTE 20.00 200.00

TOTAL 26,300.00

Nota. Tabla recursos de materiales.
Fuente y elaboracion propias

Esta tabla muestra los costos de varios equipos y materiales necesarios para la empresa
relacionadas con la produccion y venta de productos carnicos. Los gastos se dividen en varias
areas: Administracién: La gestion de ventas y financiamiento requiere una computadora con
software de facturacion. Corte: aqui se invierte en equipos para tratar y almacenar productos como
maquinas de corte, refrigeradores y congeladores. También hay herramientas para
cortar y escalas para la medicion del producto. Son importantes para preparar, almacenar
y envolver adecuadamente el producto. Ventas: los participantes de la exposicién se compran para
mostrar productos en el punto de venta, tanto grandes como pequefios. Logistica: se compra un
vehiculo frio para transportar productos sin perder su frescura. En total, todo este equipo cuesta $
26,300,00. Estaes una inversion significativa que cubre todas las areas importantes de la
empresa, desde la produccion hasta la distribucion y la venta.

3.5. Proceso Productivo

El  procesode fabricacionse refiere al conjunto  de accionesy acciones
necesarias para convertir o convertir recursos en productos finales que pueden
comercializarse o usarse. Segun  Kotler 'y Keller (2016), un proceso de produccion
efectivo es importante para maximizar la calidad, reducir los costos y optimizar el tiempo de
entrega. Este proceso puede incluir fases como planificacion, disefio, producciéony control de

calidad, y debe adaptarse a los objetivos estratégicos de la compaiiia (Heizer y Render, 2014).La



gestién adecuada del proceso de produccion permite a las organizaciones obtener ventajas
competitivas al garantizar la  satisfaccion y  larentabilidad  del  cliente. Ademas,
es importante mantener la sostenibilidad operativa y adherirse a los estandares.

Flujol: Compras y requerimientos de materia primas e insumos.

Este flujo incluye actividades como la evaluacion de necesidades, seleccion de
proveedores, emision de drdenes de compra, recepcion de materiales y verificacion de su calidad.
Su correcta implementacion es crucial para garantizar la disponibilidad oportuna de los insumos,
evitar interrupciones en la produccion y optimizar costos. Ademas, un flujo eficiente contribuye a
establecer relaciones sélidas con los proveedores y a mejorar la competitividad en el mercado.
Figura 31
Grafico de compra materia prima.
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Nota. Grafico del flujo de compra de material prima de Supermatisse.
Fuente y elaboracion propias

Flujo 2: Servicio que brindamos al cliente externo
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Este flujo abarca desde el contacto inicial del cliente con la empresa hasta la entrega del
producto o servicio, incluyendo la atencion, seguimiento y resolucién de problemas. Su objetivo
principal es garantizar una experiencia positiva que fidelice al cliente y potencie la imagen de la
organizacion. Ademas, un servicio bien estructurado permite diferenciarse en mercados
competitivos y asegurar la sostenibilidad del negocio mediante relaciones de largo plazo con los
clientes.

Figura 32

Gréfico de servicio al cliente.
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Nota. Grafico del flujo de servicio al cliente de Supermatisse.
Fuente y elaboracion propias

Flujo 3: Procedimiento para auditorias de calidad.



Este flujo incluye la planificacion de la auditoria, la definicion de criterios y objetivos, la
recopilacion de evidencias, el andlisis de conformidad y la emision de informes con hallazgos y
recomendaciones. Su importancia radica en garantizar la mejora continua, identificar areas de
oportunidad y asegurar el cumplimiento normativo. Ademas, este procedimiento permite construir
confianza con clientes y partes interesadas, demostrando un compromiso con la calidad y la
excelencia organizacional.

Figura 33

Grafico de proceso de calidad
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Nota. Grafico del proceso de calidad de Supermatisse.
Fuente y elaboracion propias
3.6. Lacasade calidad

La casa de la calidad es una herramienta fundamental en el Despliegue de la Funcion de
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Calidad (QFD, por sus siglas en inglés), para las necesidades del cliente y desear la conversién en
requisitos técnicos especificos en el proceso de desarrollo de productos o servicios. Este
método permite a las organizaciones identificar y priorizar las expectativas del cliente asegurando
que el disefio y la produccion cumplan con los siguientes requisitos. Segun lonos (2019), la casa
de calidad se representa utilizando una matriz que facilita la visualizacién de la relacion entre las
caracteristicas del producto y las necesidades del cliente. Ademas, la cooperacion
interdisciplinaria promueve departamentos como el marketing, la ingenieria y la produccion
promueve una comprension comin de los objetivos del cliente y mejorala calidad del
producto final.
Figura 34

Gréfico la casa de la calidad
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Nota. Gréafico de la casa de la calidad en base a la empresa Supermatisse.
Fuente y elaboracion propias
1. Gestion de proveedores

Estrategia 1: Alianzas estratégicas con proveedores confiables



Establecer acuerdos de calidad: Crear contratos con estandares claros sobre la calidad del producto
frescura, origen, proceso de produccion.

Comunicacion fluida: Mantener canales de comunicacién directa para gestionar cambios o resolver
problemas de manera rapida y eficiente.

Estrategia 2: Diversificacion de proveedores para mayor flexibilidad

Proveedores locales y sostenibles: Colaborar con productores locales para ofrecer productos
frescos y sostenibles, lo que también puede ser un diferencial competitivo.

Establecer un plan de contingencia: Tener multiples proveedores para cada producto clave
minimiza riesgos de desabastecimiento y asegura disponibilidad constante.

2. Cortes personalizados

Estrategia 1: Implementacion de un servicio de corte a pedido

Capacitacion del personal: Asegurarse de que los carniceros estén entrenados para realizar
diferentes tipos de cortes con precision y rapidez, incluyendo técnicas especiales como fileteado,
deshuesado, cortes delgados o gruesos.

Estrategia 2: Implementar una herramienta como una app, formulario en linea o sistema telefonico
donde los clientes puedan especificar los cortes y tamafios que desean antes de llegar a la tienda.
3. Cortes para ocasiones especiales

Estrategia 1: Desarrollo de cortes exclusivos para ocasiones especiales

Identificar demandas especificas del mercado: Realizar encuestas o entrevistas para identificar qué
tipos de cortes o preparaciones buscan los clientes para ocasiones como parrilladas, cenas
familiares o eventos festivos.

Estrategia 2: Ediciones limitadas para eventos
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Disefar cortes o0 empaques especiales para celebraciones, como Navidad, Dia del Padre o fiestas
locales, generando exclusividad.

Analisis de la evaluacion comparativa

Fortalezas Relativas de "Nosotros":

En las prioridades 1 y 6, "Nosotros" se posicionan en igualdad de condiciones con las
competencias, obteniendo el mismo puntaje.

En la prioridad 3, se observa un desempefio superior con una puntuacién de 5 frente a las
competencias, destacandose como un area clave de diferenciacion.

Areas de Mejora para "Nosotros":

En las prioridades 2 y 4, "Nosotros" tienen un puntaje igual o ligeramente inferior al de
Competencia 2 y Competencia 3, indicando que estas areas requieren atencion para no perder
ventaja competitiva. La prioridad 5 muestra una leve desventaja frente a la Competencia 2, lo que

podria significar una oportunidad para fortalecer capacidades internas.

4. CAPITULO IV: ESTUDIO ADMINISTRATIVO Y LEGAL

Es un andlisis integral realizado para evaluar los aspectos organizativos, operativos
ylegalesde wuna empresa o0 proyecto. Desdeunpunto de vista administrativo,
se prueban estructuras internas, procesos y gestion de personas, recursos econémicos y materiales.
Las reglas, licencias, reglasy  obligaciones para garantizar que las actividades de
la Compaiiia sean legales y sostenibles se revisen en el campo legal. Este tipo de estudio
es importante porque le permite determinar los riesgos legales, mejorar la eficiencia del
proceso y garantizar la adherencia a la legislacion. Ademas, facilita las decisiones estratégicas

al garantizar una visiéon clara de las fortalezas y debilidades administrativas y legales de la



organizacion. En resumen, este analisis es la clave para garantizar la estabilidad, el crecimiento y
la sostenibilidad de cualquier iniciativa empresarial o institucional.

Direccionamiento Estratégico
4.1.1. Mision, Visiony Valores

Mision: Es la razén de ser de una organizacion, el propdsito principal por el cual existe.
Define lo que hace, a quién va dirigido y cémo contribuye a satisfacer las necesidades de su
entorno.

Vision: Representa el objetivo a largo plazo que la organizacion aspira alcanzar. Es una
proyeccion ideal del futuro que inspira y motiva a todos los miembros hacia un destino comun.
Una vision debe ser clara, ambiciosa y alcanzable. Enfocarse en formar ciudadanos integrales y
competitivos.

Valores: Son los principios éticos y morales que guian el comportamiento y las decisiones
dentro de la organizacion. Reflejan su identidad y cultura, como la integridad, el respeto, la
responsabilidad o el compromiso con la excelencia.

Mision de Supermatisse

Comercializacién y distribucion de productos cérnicos y embutidos de la méas alta calidad,
para la satisfaccion de las necesidades de nuestros clientes fundamentada sobre las bases de un
desarrollo sostenible y un desarrollo econémico justo.

Vision de Supermatisse

Posicionarnos en el mercado y ser reconocidos a nivel nacional por la variedad y calidad
en nuestros productos a los mejores precios sin afectar la economia de nuestros clientes.
Valores de Supermatisse

Empatia: Nuestro servicio va enfocado en ponernos en el lugar de nuestros clientes.
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Disciplina: Mantenemos un protocolo estricto en todos los procesos.

Lealtad: Inspiramos confianza a nuestros clientes demostrando compromiso y credibilidad.
Calidad: asegura que las decisiones y acciones estén orientadas hacia la mejora continua, el
cumplimiento de promesas y la satisfaccion de las necesidades de quienes confian en la institucion
0 empresa.

4.1.2. Logotipo, Slogan

El logotipo: es un elemento grafico que representa de manera visual la identidad de una empresa,
organizacion o producto, y es crucial para la construccién de su imagen de marca. Un logotipo
bien disefiado comunica los valores, mision y vision de la empresa de forma inmediata y
efectiva.

El slogan: Es una frase corta e inolvidable que resume el valor y los principios basicos de
una marca o valor comercial. Su objetivo principal es llamar la atencidn publica y transmitir un
informe central de manera clara y eficiente. Una buena llamada debe ser simple, apropiada y facil
de recordar para que pueda permanecer en la mente del consumidor. Ademas, debe reflejar la
esencia de la marca Yy contactar emocionalmente al publico  objetivo.  Un eslogan
efectivo contribuye enormemente a la diferenciacion y comercializacion de la identidad
de la marca.

Logotipo
Figura 35

Logotipo del emprendimiento Supermatisse.



SUPERATISSE

Nota. Imagen realizada para logotipo de emprendimiento.
Fuente y elaboracion propias

Analisis del Logotipo de Carniceria Supermatisse
Significado de los Colores Utilizados

Rojo (#E30613)

El color rojo es el méas llamativo en el logotipo y se usa para el numero de vacas. En el
contexto del disefio: refleja la pasion, la energia y la durabilidad, las cualidades que confiany se
comprometen con la calidad de los productos. También simboliza la carne y la vitalidad fresca
y fortalece la identidad de la compaifiia.

Negro (#000000)

Este color se usa para el pollo, el cerdo y el texto del logotipo. Su significado es: Representa
elegancia, seriedad y profesionalismo, atributos importantes para la identidad de la carniceria.
Refleja seguridad e higiene, valores esenciales en la comercializacién de productos carnicos.
Ademas, crea un contraste fuerte con el rojo, lo que ayuda a destacar la figura central de la vaca.
Blanco (#FFFFFF)

El fondo blanco del logotipo simboliza: Pureza y limpieza, transmitiendo la idea de un
producto fresco y de calidad. Permite que los otros colores resalten y hace que el disefio sea mas

legible y claro.
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Tipografia Utilizada

El texto “CARNICERIA” y “SUPERMATISSE” estan en una fuente sans-serif en
mayusculas, probablemente similar a Arial Black o Impact, lo que le da un aspecto sélido y fuerte.
Fuente Sans-Serif: La ausencia de adornos en las letras refuerza la claridad y modernidad del
disefio. Letras en Negrita y Mayusculas: Representan confianza, solidez y autoridad en el mercado.
Curvatura del Texto: La disposicion curva del nombre abraza la imagen central, logrando un disefio

armonico y bien equilibrado.

Slogan de Supermatisse
“Calidad Inigualable para tu Mesa"

El slogan “Calidad Inigualable para tu Mesa” transmite un mensaje claro de compromiso
con la excelencia en los productos ofrecidos. Relacionado con el logotipo, refuerza la idea de
frescura y alta calidad en las carnes, posicionando a la marca como una opcion confiable y
premium para los consumidores. La frase destaca la intencion de llevar productos seleccionados
directamente a la mesa de las familias, promoviendo confianza y satisfaccion. Ademas, refleja
una conexién emocional, asociando la calidad del producto con momentos importantes como
compartir comidas en casa.

4.2.  Analisis FODA

Es una herramienta estratégica utilizada por las empresas para identificar y evaluar
las fuertes capacidades, debilidades y amenazas que afectan su desempefio. Este analisis permite
a las organizaciones comprender su situacion interna y externa e informar facilmente la toma
de decisiones. Es importante para desarrollar estrategias que se benefician de las fuertes y las
capacidades al tiempo que reducenlas debilidades y amenazas. Esta esuna

herramienta de planificacion estratégica importante, ya que proporciona un enfoque claro para la



Figura 36

Grafico de FODA
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Nota. Grafico realizado para logotipo de emprendimiento.
Fuente y elaboracion propias

4.3.  Estructura Organizacional y Funcional

La estructura organizacional y funcional es el marco que define como se organizan y
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coordinan las actividades de una empresa para alcanzar sus objetivos. Incluye la distribucion de

tareas, responsabilidades, jerarquias y flujos de comunicacion, lo que garantiza la eficiencia

operativa y la toma de decisiones. Su importancia radica en que permite a las organizaciones

adaptarse a los cambios del entorno, optimizar recursos y mejorar la productividad, ademas de

promover la claridad en roles y funciones. Segin Robbins y Coulter (2018), una estructura bien

disefiada fomenta el logro de metas estratégicas al alinear las capacidades del equipo con las

necesidades de la organizacion. Por ello, es fundamental desarrollar estructuras flexibles que

respondan a los desafios actuales del mercado.
Figura 37

Gréfico del organigrama funcional.
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Fuente y elaboracion propias.
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4.4. Estudio Legal

La microempresa Supermatisse, dedicada a la comercializacion de productos carnicos en
la parroquia EI Tingo, se constituye bajo la figura de persona juridica, debido a que su estructura
empresarial y su nivel de ingresos y numero de empleados se encuentran dentro de los pardmetros
establecidos en el Codigo de la Produccién, Comercio e Inversiones, que define a las
microempresas como aquellas con ingresos anuales de hasta USD 300,000 y menos de 10
empleados. Esta clasificacion permite a Supermatisse acceder a ciertos beneficios fiscales y
simplificacién en trdmites administrativos, facilitando su operacion legal y su desarrollo
econoémico. Como persona juridica, Supermatisse tiene una identidad legal propia, lo que le
permite separarse de la responsabilidad personal de sus socios o propietarios, limitando su
responsabilidad a los bienes de la empresa. Esto protege el patrimonio personal de los socios frente
a posibles deudas o demandas derivadas de la actividad comercial.
4.4.1. Permisos necesarios

Si la comercializadora de productos cérnicos Supermatisse opera como persona juridica,
debera cumplir con varios permisos y registros obligatorios para funcionar legalmente en Ecuador.
A continuacion, se detallan los principales:
1. Constitucion Legal de la Empresa
Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros (SCVS): Registro de la empresa como
Sociedad de Responsabilidad Limitada (Cia. Ltda.), Sociedad An6nima (S.A.) u otro tipo

societario. Servicio de Rentas Internas (SRI): Obtencion del Registro Unico de Contribuyentes
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(RUC) y cumplimiento de obligaciones tributarias.
2. Permisos Sanitarios y de Comercializacion de Alimentos
Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA): Registro Sanitario
para la comercializacion de productos carnicos procesados. Cumplimiento de normas de Buenas
Précticas de Manufactura (BPM) e inocuidad alimentaria. Agrocalidad (Agencia de Regulacion y
Control Fito y Zoosanitario): Certificacion de que los productos carnicos provienen de mataderos
y proveedores autorizados. Control de calidad e inspeccidn sanitaria en puntos de distribucion.
3. Permisos Municipales y Ambientales
Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio de Actividades Econdmicas (LUAE): Otorgada por
el Municipio para el funcionamiento del establecimiento comercial. Registro Ambiental en el
Ministerio del Ambiente, Agua y Transicion Ecoldgica Permiso ambiental si la comercializadora
maneja residuos organicos o genera aguas residuales.
4. Permisos de Funcionamiento y Seguridad
Permiso de Funcionamiento del Cuerpo de Bomberos: Acreditacion de medidas de seguridad,
extintores y planes de evacuacion en el local comercial. Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
(IESS): Registro y afiliacion de empleados para cumplimiento de normativas laborales.
4.5.  Estudio Ambiental

El funcionamiento de una carniceria genera impactos ambientales que deben ser
gestionados adecuadamente para garantizar la sostenibilidad del negocio y el cumplimiento
normativo. Entre los principales aspectos a considerar estan la generacion de residuos organicos,
el consumo de agua y energia, la emision de olores y el manejo de efluentes. En Ecuador, este tipo
de actividades deben cumplir con la Ley de Gestion Ambiental (1999), el Codigo Orgéanico del

Ambiente (2017) y normativas especificas sobre manejo de residuos y efluentes.



1. Manejo de Residuos Sélidos y Organicos

La actividad carnica produce una cantidad significativa de residuos como restos 6seos, grasas,
cartilagos y embalajes. Para minimizar su impacto, se recomienda: Implementar un sistema de
recoleccion y clasificacion de residuos. Reutilizar subproductos organicos para la fabricacion de
harinas carnicas o biocombustibles. Separar y reciclar embalajes plasticos, cartdén y papel para
reducir la contaminacion.

2. Uso Responsable del Agua

El procesamiento, limpieza y mantenimiento de la carniceria requieren un alto consumo de agua,
lo que exige estrategias para su uso eficiente: Instalar sistemas de reutilizacién y tratamiento de
aguas residuales antes de su descarga. Implementar dispositivos de ahorro de agua, como grifos
de bajo flujo y sistemas de lavado optimizados.

3. Optimizacion del Consumo Energético

La refrigeracion, iluminacion y equipos de procesamiento requieren un consumo constante de
electricidad. Para reducir el impacto ambiental y costos operativos, se recomienda: Usar
refrigeradores y congeladores con certificacion de eficiencia energética. Sustituir la iluminacion
convencional por sistemas LED de bajo consumo. Evaluar la implementacion de energias
renovables, como paneles solares, para reducir la dependencia de fuentes tradicionales.

5. Cumplimiento Normativo y Educacion Ambiental

El negocio debe operar bajo los lineamientos del Cdédigo Organico del Ambiente (2017),
asegurando el cumplimiento de permisos ambientales y buenas practicas. Ademas, es clave
capacitar al personal en: Uso eficiente de recursos naturales. Manejo adecuado de residuos y
sustancias quimicas. Aplicacién de buenas précticas sanitarias y ambientales en el proceso de

comercializacion.
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45.1. Licencias Ambientales

Una comercializadora de carnes maneja productos perecibles que requieren condiciones
especificas de almacenamiento, transporte y venta. Su operacion implica el consumo de agua y
energia, generacion de residuos organicos y empaques, ademas de posibles emisiones de olores y
efluentes. Para obtener la licencia ambiental, la empresa debe cumplir con los siguientes requisitos:
1. Registro Ambiental: Declaracion de la actividad ante el Ministerio del Ambiente o la
autoridad competente, detallando sus procesos y posibles impactos ambientales.
2. Estudio de Impacto Ambiental (EIA) o Ficha Ambiental: Documento técnico que evalla
los efectos de la actividad en el medio ambiente y propone medidas de mitigacion.
3. Plan de Manejo Ambiental (PMA): Estrategia que establece acciones para minimizar el
impacto ambiental, incluyendo gestién de residuos, uso eficiente de recursos y control de
emisiones.
4. Monitoreo y Seguimiento: Implementacion de mecanismos para verificar el cumplimiento
de las normas ambientales y garantizar que la actividad no cause dafios al entorno.
4.5.2. Alineacion del proyecto con los ODS (Objetivos de Desarrollos Sostenible)
El ODS 7 Energia asequible y no contaminante
Meta: 7.2 De aqui a 2030, aumentar considerablemente la proporcion de energia renovable en el
conjunto de fuentes energéticas
Supermatisse promovera el uso eficiente de la energia mediante la adopcion de tecnologias de
refrigeracion y equipos de bajo consumo energético. Para reducir la adiccion a las fuentes
tradicionales y reducir la impresion de carbono, se probara la viabilidad de fuentes de energia
renovable, como paneles solares. Se alentard ala optimizacion del consumo de electricidad a

usar iluminacién LED y practicas de ahorro de energia en actividades diarias.



Meta: 7.1 De aqui a 2030, garantizar el acceso universal a servicios energéticos asequibles, fiables
y modernos

ODS 8 Trabajo decente y crecimiento econémico

Meta: 8.6 De aqui a 2020, reducir considerablemente la proporcion de jovenes que no estan
empleados y no cursan estudios ni reciben capacitacion

Se estableceran programas de capacitacion en buenas practicas de manejo de productos carnicos,
higiene y seguridad alimentaria, fomentando el desarrollo de habilidades en los empleados y su
crecimiento profesional. Se impulsara una politica de empleo que garantice condiciones laborales
justas, asegurando el cumplimiento de los derechos de los trabajadores y promoviendo un ambiente
de trabajo seguro y equitativo.

Meta: 8.8 Proteger los derechos laborales y promover un entorno de trabajo seguro y sin riesgos
para todos los trabajadores, incluidos los trabajadores migrantes, en particular las mujeres
migrantes y las personas con empleos precarios

Se asegurard que los procesos productivos de Supermatisse se desarrollen bajo los estandares de
accesibilidad y sostenibilidad energética, garantizando que el uso de la energia sea eficiente y
accesible, minimizando los costos asociados a la operacién y promoviendo una cultura de consumo
responsable de energia en la comunidad.

ODS 12 Produccion y consumo responsables.

Meta:12.3 De aqui a 2030, reducir a la mitad el desperdicio de alimentos per capital mundial en
la venta al por menor y a nivel de los consumidores y reducir las pérdidas de alimentos en las
cadenas de produccién y suministro, incluidas las pérdidas posteriores a la cosecha

Supermatisse implementara practicas de control de calidad y manejo adecuado de los productos

carnicos, enfocandose en reducir el desperdicio y asegurando que los productos lleguen en
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condiciones Optimas a los consumidores. Se trabajara estrechamente con los proveedores y en el
proceso de distribucion para minimizar las pérdidas alimentarias en cada etapa de la cadena de
suministro.
Meta: 12.5 De aqui a 2030, reducir considerablemente la generacion de desechos mediante
actividades de prevencion, reduccién, reciclado y reutilizacion
Supermatisse adoptara practicas de manejo responsable de residuos, incluyendo el reciclaje y la
reutilizacion de materiales siempre que sea posible. Se implementaran sistemas de gestion de
residuos sélidos, liquidos y organicos para reducir el impacto ambiental, alinedndose con las
mejores préacticas de sostenibilidad.
5. CAPITULO V: ESTUDIO FINANCIERO

Es un analisis que permite la viabilidad financiera del proyecto, teniendo en
cuenta aspectos como costos, ingresos, inversionesy rentabilidad. Su objetivo principal es
determinar la sostenibilidad de las financieras y optimizar la distribucion de recursos. Para hacer
esto, se utilizan herramientas como el flujo de efectivo, el saldo y los indicadores financieros que
contribuyen ala toma de decisiones estratégicas. Ademas, este estudio ayuda a determinar
los riesgos financieros y las estrategias de  disefio para reducirlos. En el campo académico,
su uso en la investigacion permite justificar la posibilidad financiera de la propuesta.

Inversion Inicial

Este es un conjunto de recursos financieros necesarios para comenzar el proyecto. Esto
incluye la compra de activos fijos, como el suelo, el equipo y la tecnologia, asi como los costos
asociados con el proceso de legalizacidn, las licencias y los estudios anteriores. Esta inversion
es importante porque determina la capacidad de la empresay su estructura de costos.

La planificacion adecuada le permite evaluar con precision las cantidades que necesita y reducir



el riesgo de exceder el costo. Ademas, es importante considerar la depreciacion activa y la posible

necesidad de una inversion futura.

Tabla 6
Tabla de Inversion Inicial.

Detalle
Inversién en activos fijos $26,300.00
Inversién en Intangibles $1,000.00
Capital de trabajo $12,963.88
(=) Total Inversion $40,263.88
(-) Financiamiento $28,184.71
(=) Inversion Neta $12,079.16

Nota. Tabla Inversién inicial.
Fuente y elaboracion propias

El proyecto de la carniceria requiere una inversion total de $40,263.88, que se financia
parcialmente con un crédito a 5 afios con una tasa de interés del 17% anual. Desglose de la
inversion: Activos fijos ($26,300.00): Equipos esenciales como basculas, refrigeradores, sierras de
corte y mobiliario. Inversién en intangibles ($1,000.00): Costos legales, permisos y licencias.
Capital de trabajo ($12.963,88): Para la compra de carne, insumos y pago de servicios en los
primeros meses.
Detalles del financiamiento:

Se ha obtenido un crédito de $28,184.71 para cubrir una parte de la inversion. La inversion
neta que el emprendedor debe aportar es de $12,079.16. Con una tasa de interés del 17% anual y
un plazo de 5 afios, el negocio debera pagar cuotas mensuales que incluyen capital e interés.
5.1. Capital de trabajo

Representa los recursos financieros necesarios para la operacion diaria del negocio,
asegurando su liquidez y estabilidad. Esta compuesto por activos corrientes, como inventarios,
cuentas por cobrar y efectivos disponibles, menos los pasivos corrientes, como cuentas por pagar.

Una gestion eficiente del capital de trabajo permite optimizar los recursos, evitar problemas de
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liquidez y garantizar la continuidad operativa. Ademas, su administracion debe considerar la
rotacion de inventarios y el tiempo de cobro y pago a proveedores, factores que influyen en la

rentabilidad del negocio (Gitman et al., 2018).

Tabla 7

Tabla de capital de trabajo.

Detalle

Costos $
2,519.10

Gastos Adm y Ventas $
1,802.19

Total costo y gastos $

(mensuales) 4,321.29

Total, Capital de trabajo $

previsto 12,963.88

Nota. Tabla de capital de trabajo.
Fuente y elaboracion propias

Costos ($2,519.10): Son los gastos relacionados con la compra de la carne, insumos y otros
materiales necesarios para mantener el inventario. Gastos Administrativos y de Ventas
(%$1,802.19): Incluye sueldos del personal, servicios como electricidad, agua, arriendo, publicidad
y otros gastos operativos mensuales. Total, de costos y gastos mensuales ($4,321.29): La cantidad
total que se necesita cada mes para cubrir las operaciones de la carniceria, incluyendo los costos
de produccion y los gastos administrativos. El capital de trabajo previsto ($12,963.88) es la
cantidad de dinero inicial destinada a cubrir estos costos y gastos durante los primeros meses de
operacion, hasta que el negocio sea capaz de generar ingresos suficientes para cubrirlos por si
mismo.
5.2. ldentificacion de Ingresos

Consiste en estimar y proyectar los recursos econdmicos que el proyecto generara a partir

de la venta de bienes o servicios. Para ello, se analizan factores como el tamafio del mercado, la



demanda potencial, los precios y las estrategias de comercializacion. Una correcta estimacion de
ingresos es fundamental para determinar la rentabilidad del negocio y su sostenibilidad a largo
plazo. Ademas, el andlisis debe incluir posibles fluctuaciones en las ventas debido a factores

estacionales, competencia o cambios en las tendencias de consumo (Brealey et al., 2020).

Tabla 8
Tabla de ingresos.
# Detalle Proyeccion mensual Anual
Item Producto / Servicio Cantidad P. Unitario Mensual
(KG)

1 Carne fileteada 40
8.40 336.00 4,032.00

2 Carne corte finos 35
9.50 332.50 3,990.00

3 Chuleta de res 25
7.50 187.50 2,250.00

4 Chuleta de cerdo 30
8.20 246.00 2,952.00

5 Combo mixto 20
14.00 280.00 3,360.00

6 Combo parrillero 20
25.00 500.00 6,000.00

7 Lomo fino 70
10.50 735.00 8,820.00

8 Tira de cerdo para asado 50
10.00 500.00 6,000.00

9 Hueso res 60
5.50 330.00 3,960.00

10 Hueso de cerdo 70
6.20 434.00 5,208.00

11 Embutido de res 40
6.50 260.00 3,120.00

12 Embutido de cerdo 50
7.20 360.00 4,320.00

13 Longaniza 30
6.20 186.00 2,232.00

14 Bife de vacio 30
15.00 450.00 5,400.00

15 El ribeye 30
12.00 360.00 4,320.00

Total ingresos proyectados 5,497.00 65,964.00

Nota. Tabla de ingresos.
Fuente y elaboracion propias

El ingreso mensual proyectado: Se calcula multiplicando la cantidad (kg) de cada producto

por el precio unitario, lo que nos da el ingreso mensual de cada producto. Ingreso anual proyectado:
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Se multiplica el ingreso mensual de cada producto por 12 para obtener el ingreso anual de cada
articulo. Total, ingresos proyectados: La suma de todos los ingresos mensuales es de $5,497.00, lo
que nos lleva a un ingreso anual proyectado de $65,964.00. Esta proyeccion es esencial para
planificar el flujo de caja, cubrir los costos y asegurarse de que el negocio sea rentable en el primer
afio. También permite analizar la viabilidad del negocio y ajustar las estrategias de ventas segun

la demanda de productos especificos.

5.3. Costos y Gastos Administrativos

Los costos y gastos administrativos comprenden los egresos asociados a la operacion y
gestién del proyecto, tales como sueldos, servicios basicos, alquileres y suministros. Estos costos
pueden clasificarse en fijos, aquellos que no varian con el nivel de produccion, y variables, que
cambian segun la actividad del negocio. Un control eficiente de estos gastos es clave para optimizar
la rentabilidad y evitar problemas financieros. Ademas, es recomendable implementar estrategias
de reduccidn de costos sin afectar la eficiencia operativa, lo que contribuye a una mayor estabilidad

economica del proyecto (Bodie et al., 2019).

Tabla 9
Tabla de costos.
# Detalle Costo del producto / Servicio (Costo Proyeccion Costo
unitario) mensual
Item Productos y/o Mano de Total C. Anual
Servicios Materiales obra Indirectos costo Cantidad mensual
1 Carne fileteada 2.52 1,905.60
1.45 3.97 40.00 158.80
2 Carne corte finos 2.85 1,806.00
1.45 4.30 35.00 150.50
3 Chuleta de res 2.25 1,110.00
1.45 3.70 25.00 92.50
4 Chuleta de cerdo 2.46 1,407.60
1.45 3.91 30.00 117.30
5 Combo mixto 4.20 1,356.00

145 , 565 2000  113.00



6 Combo parrillero 7.50 2,148.00

1.45 8.95 20.00 179.00
7 Lomo fino 3.15 3,864.00
1.45 4.60 70.00 322.00
8 Tira de cerdo para 3.00 2,670.00
asado 1.45 4.45 50.00 222.50
9 Hueso res 1.65 2,232.00
1.45 3.10 60.00 186.00
10 Hueso de cerdo 1.86 2,780.40
1.45 3.31 70.00 231.70
11 Embutido de res 1.95 1,632.00
1.45 3.40 40.00 136.00
12 Embutido de cerdo 2.16 2,166.00
1.45 3.61 50.00 180.50
13 Longaniza 1.86 1,191.60
1.45 3.31 30.00 99.30
14 Bife de vacio 4,50 2,142.00
1.45 5.95 30.00 178.50
15 Elribeye 3.60 1,818.00
1.45 5.05 30.00 151.50
23
Costo Total 30,229.20
2,519.10

Nota. Tabla de costos.

Fuente y elaboracion propias

Materiales: Costo de los insumos (carne, condimentos, otros ingredientes).

Mano de obra: Costo del trabajo necesario para procesar y preparar los productos.

Indirectos: Otros gastos operativos como el uso de equipos, energia, mantenimiento, etc.

Costo total unitario: suma de materiales, mano de obra e indirectos para producir un kilogramo del
producto.

Cantidad: Cantidad proyectada de cada producto para vender por meses (en kilogramos).

Costo mensual: Célculo de cuanto costara la produccion mensual de cada producto, calculando en
las cantidades proyectadas.

Costo anual: Calculo de costara la produccion anual de cada producto, calculando en las cantidades
mensuales multiplicadas por 12.

Costo Total de Produccion (Mensual): El costo total de produccién de todos los productos es de
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$2,519.10 al mes.

Costo Total de Produccion (Anual): El costo anual proyectado de la produccion es de $30,229.20.

Tabla 10
Tabla de gastos administrativos.
item Rubro V Mensual Anual
1 Sueldosy Salario $ $
1,344.72 16,136.64
2 Internet $ $
25.00 300.00
3 Mantenimiento maquinaria $ $
20.00 240.00
4 Servicios basicos $ $
25.00 300.00
5 Asistente contable $ $
60.00 720.00
6 Arriendo $ $
180.00 2,160.00
7 Imprevistos (10%) $ $
147.47 1,769.66
Totales $ $
1,802.19 21,626.30

Nota. Tabla de gastos administrativos.
Fuente y elaboracion propias

Sueldos y Salarios: La mayor parte de los gastos administrativos corresponde al pago de
sueldos y salarios, con un monto mensual de $1,344.72. Este gasto anualiza $16,136.64. Internet:
El costo mensual de Internet es de $25.00, sumando $300.00 al afio. Mantenimiento maquinaria:
El costo mensual para mantenimiento de maquinaria es $20.00, lo que asciende a $240.00 anual.
Servicios basicos: Este gasto mensual de $25.00 para los servicios basicos (agua, electricidad, etc.)
suma $300.00 al afio. Asistente contable: Se tiene un costo mensual de $60.00 por los servicios de
un asistente contable, lo que da un total de $720.00 al afio. Arriendo: El arriendo mensual es de
$180.00, lo que anualmente aumenta a $2,160.00. Imprevistos (10%): Se ha previsto un monto

para imprevistos, que es el 10% del total de los otros gastos, es decir, $147.47 mensuales y



$1,769.66 anuales.
Resumen Total:

o Total, mensual de gastos administrativos: $1.802,19

« Total, anual de gastos administrativos: $21,626.30
5.4.  Financiamiento

El financiamiento hace referencia a las fuentes de recursos utilizados para cubrir la

inversion inicial y el capital de trabajo. Existen diversas opciones, como el financiamiento propio,
préstamos bancarios, inversionistas y subsidios gubernamentales. La eleccion del tipo de
financiamiento debe considerar factores como las tasas de interés, plazos de pago y condiciones
del crédito. Es fundamental evaluar el impacto del financiamiento en la rentabilidad del proyecto,
ya que un alto nivel de endeudamiento puede comprometer su viabilidad econdmica en el largo

plazo (Ross et al., 2021).

Tabla 11

Tabla de financiamiento.
Monto a financiar: 28,184.71
Tasa: 17%
Nro. Afos (Maximo 5 afios) 5
Total periodos 60
Periodos de gracia 0
Total periodos a amortizar 60
Valor dividendo $700.46
Valor Intereses 13,843.05

Detalle de la amortizacion

Pago 3,909.49
Capital 4,628.41 5479.53 6,487.17 7,680.11 28,184.71
Pago 4,496.07
Interes 3,777.15 2,926.02 1,918.38 725.44 13,843.05

Dividendo 8,405.55
8,405.55 8,405.55 8,405.55 8,405.55 42,027.76
Nota. Tabla de financiamiento.
Fuente y elaboracion propias
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Monto a financiar: $28,184.71 Este es el monto que se solicitard como préstamo para la
inversion en la carniceria. Tasa de interés: 17% La tasa anual de interés aplicada al financiamiento
es del 17%, lo que impacta directamente en el monto de los intereses a pagar a lo largo de los afios.
Duracion del préstamo: 5 afios (60 meses) El préstamo se pagara en un periodo de 5 afios, con
pagos mensuales. Valor dividendo: $700.46 Este es el valor que se debe pagar mensualmente al
prestamista. Este valor incluye tanto el pago de capital como el pago de los intereses. Valor de
intereses: $13,843.05 Es el monto total de intereses que se pagara a lo largo de los 5 afios, calculado
con la tasa del 17% anual.

Pago Capital: En el primer afio, se amortiza $3,909.49 del préstamo, y en el Gltimo afio
(Afio 5), el pago capital es de $7,680.11. Estos pagos se incrementan a lo largo de los 5 afios a
medida que se va reduciendo el saldo del préstamo. Pago de Intereses: Los pagos de intereses son
maés altos al principio, ya que la deuda es mayor. En el primer afio, se pagan $4,496.07 en intereses,
y este monto disminuye progresivamente a medida que se va pagando el capital. Dividendo Total:
Cada afio se paga un dividendo mensual de $700.46, lo que totaliza $8,405.55 anuales. Este valor
incluye tanto el pago de capital como de intereses.

Resumen Final:
A lo largo de 5 afios, se pagara un total de $42,027.76 en dividendos, que incluyen $28,184.71 de
capital y $13,843.05 de intereses.
55. Flujo de caja

Es una Este es el valor fundamental de la gestion financiera, ya que le permite descubrir la
construccion de ingresos y gastos durante un periodo de tiempo. Su analisis ayuda a identificar

posibles deficiencias financieras y tomar decisiones estratégicas para garantizar la liquidez. Un



flujo de efectivo positivo indica que el proyecto genera recursos suficientes para cubrir sus

obligaciones, mientras que el negativo puede indicar problemas de solvencia. El prondstico del

flujo de efectivo también le permite evaluar la necesidad de financiamiento adicional y

planificar una mayor inversion.

Tabla 12

Tabla de flujo de caja.

Concepto (+/- Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Totales
)
Ingresos +
65,964.00 65,964.00 65,964.00 65,964.00 65,964.00 329,820.00
Costo de Venta -
30,229.20  30,229.20  30,229.20  30,229.20 30,229.20  151,146.00
Gastos de Administracion -
y Ventas 21,626.30  21,626.30  21,626.30  21,626.30 21,626.30  108,131.52
Depreciaciones y -
amortizaciones 3,786.67  3,786.67  3,786.67  3,220.00  3,220.00  17,800.00
Gastos financieros -
4,496.07  3,777.15  2,926.02  1,918.38  725.44 13,843.05
Impuestos - Utilidades -
1,963.28  2,205.56  2,492.39  3,022.93  3,424.95  13,109.11
Ganancias netas =
3,862.48  4,339.13  4,903.42  5,947.19  6,738.11  25,790.32
Depreciaciones y +
amortizaciones 3,786.67  3,786.67  3,786.67  3,220.00  3,220.00  17,800.00
Costos de inversion -
40,263.88 40,263.88
Préstamo +
28,184.71 - - - - - 28,184.71
Pago de capital -
3,909.49  4,628.41 5,479.53  6,487.17  7,680.11  28,184.71
Recuperacion del capital +
de trabajo - - - - 12,963.88  12,963.88
Valor de liquidacion de +
activos - - - - - -
Flujo de caja Neto =
(12,079.16) 3,739.66  3,497.38  3,210.56  2,680.01  15,241.87  16,290.32
Flujo de caja acumulado =
(12,079.16) (8,339.50) (4,842.12) (1,631.56) 1,048.45  16,290.32

Nota. Tabla del flujo de caja.
Fuente y elaboracion propias

El flujo de caja acumulado comienza negativo en $12,079.16 en el Afio O debido a la

inversion inicial. A medida que los ingresos comienzan a superar los costos y los pagos de intereses

se reducen, el flujo de caja se vuelve mas positivo. Al final de los 5 afios, el flujo de caja acumulado

se vuelve positivo, alcanzando $16,290.32. Este flujo de caja indica que la empresa necesitara
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realizar una inversion inicial significativa, pero con una buena gestion de ingreso.

5.6. Valor Actual Neto (VAN) y tasa Interna de Retorno (TIR)

Son indicadores financieros clave en la evaluacién de proyectos de inversion. EI VAN
permite determinar si un proyecto generara valor economico descontando los flujos de caja futuros
a una tasa de descuento especifica. Un VAN positivo indica rentabilidad, mientras que uno
negativo sugiere pérdidas. Por otro lado, la TIR representa la tasa de descuento que iguala los
flujos de ingresos y egresos del proyecto. Estos indicadores permiten comparar distintas
alternativas de inversion y tomar decisiones fundamentadas sobre la viabilidad financiera (Brealey
et al., 2020).

Tabla 13
Tabla de VAN y TIR.

Tasa de descuento = 12%
VAN = $ 6,684.97
TIR = 27.81%

Nota. Tabla de VAN y TIR.
Fuente y elaboracion propias
Interpretacion de los Resultados Financieros

Una tasa de descuento del 12% sugiere que los inversionistas esperan un rendimiento de
al menos el 12% anual sobre su inversion. En este caso, un VAN de $6,684.97 significa que,
descontando todos los flujos de caja futuros a la tasa de descuento del 12%, el valor de la inversion

es positivo. Un VAN positivo indica que el proyecto generara mas valor del que costara, lo que es



una sefial favorable para los inversionistas. En otras palabras, el negocio generara un rendimiento
adicional de $6,684.97 por encima del capital invertido. Tasa Interna de Retorno (TIR) =
27,81%La TIR es la tasa de descuento que hace que el VAN del proyecto sea igual a cero. En este
caso, una TIR de 27.81% significa que el proyecto tiene un rendimiento esperado del 27.81% anual
sobre la inversion. Dado que la TIR es considerablemente mayor que la tasa de descuento (12%),
esto refuerza la idea de que el proyecto es financieramente viable y atractivo para los
inversionistas. Un valor de TIR superior a la tasa de descuento sugiere que el negocio tiene un
buen potencial de rentabilidad.
5.7.  Costo beneficio

Es una metodologia utilizada para evaluar la rentabilidad de un proyecto comparando los
costos incurridos con los beneficios generados. Su objetivo es determinar si la inversion es
justificable desde un punto de vista econémico y social. Este analisis considera tanto beneficios
tangibles, como ingresos financieros, como intangibles, como impacto ambiental o mejoras en la
calidad de vida. Un resultado favorable indica que los beneficios superan los costos, justificando
la ejecucion del proyecto. Para mayor precision, se recomienda realizar simulaciones y considerar

distintos escenarios (Bodie et al., 2019).

COSTO BENEFICIO = $ 1.55

La ventaja del Costo Beneficio USD 1.55 es otro indicador importante de la viabilidad del
proyecto. El indice de costos de los beneficios se calcula dividiendo los beneficios totales entre el
costo total y en este caso se logra el valor de $ 1.55. Esto significa que se espera que cada USD 1

se logre en $ 1.55. Este valor es positivo y mayor que 1, lo que indica que el proyecto no solo
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cubre su costo sino que también creara beneficios netos. El indice de costos de $ 1.55 refuerza la

idea de que la inversion en una tienda de carniceria es efectiva, ya que otros 55 centavos por cada

dolar se recibiran como retorno.

Conclusiones
En este estudio de mercado detallado permitié identificar las necesidades de los clientes de
Tingoen laparroquia, que destaca laalta demanda de productos carnicos de
calidad personal. Lo cual abreuna gran oportunidad para colocar una carniceria

Supermatisse como referencia a la industria.

El analisis financiero, junto con la evaluacion del mercado y los datos operativos,
confirma que el plan de negocios es viable y rentable. Los datos previstos indican un
nivel de retorno atractivo con un VAN positivo y TIR mas alto que la tasa de descuento,

lo que refleja una fuerte capacidad para obtener beneficios largos.

El andlisisde la competencia ha revelado que, aunque hay otros carnicerosen la
parroquia de Tingo, la propuesta de ofrecer cortes de carnes personalizadas con una tarifa
con el peso exacto y la eleccion de ciertas cantidades, nos da una clara ventaja competitiva

y la capacidad de distinguirnos en el mercado.

En las proyecciones financieras realizadas a 5 afios muestran que la compafiia no solo sera

rentable, sino que también mantendra el crecimiento. ES muy importante garantizar su



estabilidad y  expansion  futura, lo que garantiza  que las inversiones

iniciales se recuperen rapidamente que la inversion inicial se recupere rapidamente.

La capacidad de personalizar los productos de acuerdo con las preferencias de los clientes
y ofrecer cortes de carnes personalizados sera la principal diferenciacion de los negocios,
mejorara la satisfaccion del cliente y promoveré la lealtad a la marca que respaldara

el flujo de efectivo en los proximos afios.

Recomendaciones
Fortalecer la estrategia de marketing es aconsejable para desarrollar campafas de
marketing destinadas a percibira los consumidores locales para las ventajas de las
reducciones y servicios personalizados. El uso de canales digitales

y campafas locales puede mejorar la visibilidad y atraer a més clientes.

Es importante continuar realizando un andlisis de competencia periddico para la estrategia
de precios, productos y servicios. Cuando aparecen nuevas ofertas en el mercado,

serd importante determinar rapidamente las posibilidades de mantener la competitividad.

Es aconsejable introducir un sistema de gestion de acciones efectivo para reducir los
costos operativos y reducir el desperdicio de carne. Ademas, el precio de entrada regular
le permitira  mantener el limite de rentabilidad, especialmente con fluctuaciones
en productos carnicos.

Es importante incluir actualizaciones al servicio al cliente, como pedidos en linea, pagos

electronicos y entrega en el hogar. Estas oportunidades facilitaran la experiencia de
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compra, atraeran un segmento de consumo mas amplio y mejoraran la satisfaccion
del cliente.

e La capacitacion continua del personal debe convertirse en una capacitacion constante
del personal no solo en técnicas de corte sino también en el servicio al cliente. El equipo
bien equipado para el servicio al cliente y los productos carnicos adecuados contribuira a
una experiencia de compra mas satisfactoria que brinde a los consumidores la confianza y

fidelidad en los consumidores.
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Figura 38

Gréfico del activo e intangibles.

1. Anexo Activos Fijos
1.1 Detalle de activos fijos

AnNexos
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#Iltem Cantidad Detalle P. Unitario P. Total Terrenos Inmuebles Maquinaria Muebles Vehiculos Eq.Computo Otros1l  Totales
1 2 Computadora 850.00 1,700.00 1,700.00 1,700.00
2 1 Maquina de corte industrial 5,500.00 5,500.00 5,500.00 5,500.00
3 2 Refrigerares Grandes 1,200.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00
4 1 Refrigerar Mediano 900.00 900.00 900.00 900.00
5 1 Camara frigorificas Grande 1,050.00 1,050.00 1,050.00 1,050.00
6 2 Congelador Pequefio 350.00 700.00 700.00 700.00
7 10 Utensillos de corte 40.00 400.00 400.00 400.00
8 2 Exibidor grande 300.00 600.00 600.00 600.00
9 1 Exibidor pequefio 290.00 290.00 290.00 290.00
10 1 Selladora al vacio 1.100.00 1,100.00 1,100.00 1,100.00
11 2 Balanzas digital pequefia 200.00 400.00 400.00 400.00
12 1 Balanzas digital grande 450.00 450.00 450.00 450.00
13 1 Vehiculo de transporte refrigerado. 9.000.00 9,000.00 9,000.00 9,000.00
14 10 Utensillos de preparacion 100.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00
15 2 Mesa de corte 80.00 160.00 160.00 160.00
16 1 Sierra de corte de hueso 650.00 650.00 650.00 650.00
Totales 26,300.00 - - 13,150.00 [ 1,050.00 | 9,000.00 1,700.00 | 1,400.00 | 26,300.00
1.2 Detalle de intangibles
Cantidad Detalle P. Unitario P. Total G. Constitucién Preoperativos Software Otros 1 Otros 2 Otros 3 Otros4  Totales

1 1|Software de gestién y facturacién 250 250.00 250.00 250.00
2 1|Registro de marca y patente 350 350.00 350.00 350.00
3 1|Presencia digital 400 400.00 400.00 400.00
Totales 1,000.00 350.00 - 250.00 400.00 - - - 1,000.00

Nota. Grafico del activo e intangibles.
Fuente y elaboracion propias.

Tabla 14
Tabla de financiamiento.

Nro. Cuota

C. Inicial
0 28,184.71

Interés

Capital

Dividendo

C. Final

28,184.71
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1 28,184.71 399.28 301.18 700.46 27,883.53

2 27,883.53 395.02 305.45 700.46 27,578.09

3 27,578.09 390.69 309.77 700.46 27,268.31

4 27,268.31 386.30 314.16 700.46 26,954.15

5 26,954.15 381.85 318.61 700.46 26,635.54

6 26,635.54 377.34 323.13 700.46 26,312.42

7 26,312.42 372.76 327.70 700.46 25,984.71

8 25,984.71 368.12 332.35 700.46 25,652.37

9 25,652.37 363.41 337.05 700.46 25,315.31
10 25,315.31 358.63 341.83 700.46 24,973.48
11 24,973.48 353.79 346.67 700.46 24,626.81
12 24,626.81 348.88 351.58 700.46 24,275.23
13 24,275.23 343.90 356.56 700.46 23,918.66
14 23,918.66 338.85 361.61 700.46 23,557.05
15 23,557.05 333.72 366.74 700.46 23,190.31
16 23,190.31 328.53 371.93 700.46 22,818.38
17 22,818.38 323.26 377.20 700.46 22,441.18
18 22,441.18 317.92 382.55 700.46 22,058.63
19 22,058.63 312.50 387.97 700.46 21,670.66
20 21,670.66 307.00 393.46 700.46 21,277.20
21 21,277.20 301.43 399.04 700.46 20,878.17
22 20,878.17 295.77 404.69 700.46 20,473.48
23 20,473.48 290.04 410.42 700.46 20,063.06
24 20,063.06 284.23 416.24 700.46 19,646.82
25 19,646.82 278.33 422.13 700.46 19,224.69
26 19,224.69 272.35 428.11 700.46 18,796.57
27 18,796.57 266.28 434.18 700.46 18,362.40
28 18,362.40 260.13 440.33 700.46 17,922.07
29 17,922.07 253.90 446.57 700.46 17,475.50
30 17,475.50 247.57 452.89 700.46 17,022.61
31 17,022.61 241.15 459.31 700.46 16,563.30
32 16,563.30 234.65 465.82 700.46 16,097.48
33 16,097.48 228.05 472.42 700.46 15,625.07
34 15,625.07 221.36 479.11 700.46 15,145.96
35 15,145.96 214.57 485.89 700.46 14,660.06
36 14,660.06 207.68 492.78 700.46 14,167.29
37 14,167.29 200.70 499.76 700.46 13,667.53
38 13,667.53 193.62 506.84 700.46 13,160.69
39 13,160.69 186.44 514.02 700.46 12,646.67
40 12,646.67 179.16 521.30 700.46 12,125.37
41 12,125.37 171.78 528.69 700.46 11,596.68
42 11,596.68 164.29 536.18 700.46 11,060.50
43 11,060.50 156.69 543.77 700.46 10,516.73
44 10,516.73 148.99 551.48 700.46 9,965.26
45 9,965.26 141.17 559.29 700.46 9,405.97
46 9,405.97 133.25 567.21 700.46 8,838.76
47 8,838.76 125.22 575.25 700.46 8,263.51
48 8,263.51 117.07 583.40 700.46 7,680.11
49 7,680.11 108.80 591.66 700.46 7,088.45
50 7,088.45 100.42 600.04 700.46 6,488.41
51 6,488.41 91.92 608.54 700.46 5,879.86
52 5,879.86 83.30 617.16 700.46 5,262.70
53 5,262.70 74.55 625.91 700.46 4,636.79
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54 4,636.79 65.69 634.77 700.46 4,002.02
55 4,002.02 56.70 643.77 700.46 3,358.25
56 3,358.25 47.58 652.89 700.46 2,705.36
57 2,705.36 38.33 662.14 700.46 2,043.23
58 2,043.23 28.95 671.52 700.46 1,371.71
59 1,371.71 19.43 681.03 700.46 690.68
60 690.68 9.78 690.68 700.46 0.00
Totales 13,843.05 28,184.71 42,027.76
Fuente y elaboracion propias
Gréfico del balance general
Afio 0 Afio 01 Afio 02 Afio 03 Afio 04 Afio 05
ACTIVO CORRIENTE 12,963.88 16,703.54 | 20,20092 | 2341148 26,001.42 | 28,369.48
Cajs - bancos - 3,739.66 7,237.05 | 1044760 | 13,12762 | 28,36948
Cuentas por cobrar -
INVENTARIOS -
Otros activos corrientes 12,963.88 12,963.88 | 12,963.88 | 12,963.88 12,963.88
ACTIVO NO CORRIENTE 27,300.00 23,513.33 | 19.726.67 | 1594000 | 12,720.00 9,500.00
ACTIVOS FLIOS 265,300.00 26,300.00 | 26,300.00 | 2630000 | 2630000 | 2530000
ACTIVOS INTANGIBLES 1,000.00 1,000.00 | 1.000.00 | 1,000.00 1,000.00 1,000.00
{-) DEPRECIACION ¥ AMORTIZACION ACUMULADA - (3.786.67)| (7.573.33)] (11.360.00)] (14.580.00)] (17.800.00
COTROS ACTIVOS -
TOTAL ACTIVOS 40,263.88 40,216.87 | 39,927.50 | 39,351.48 | 38,811.49 | 37,860.48
PASIVO CORRIENTE = = = = = =
CUENTAS POR PAGAR PROVEEDORES (HASTA A 1 ARO) . . . . . .
OBLIGACIONES LABORALES POR PAGAR .
OBLIGACIONES FISCALES POR PAGAR .
CREDITO CON BANCOS O COOPERATIVAS (HASTA 1 ANO) . . . . . .
OTRAS CUENTAS POR PAGAR (HASTA 1 ANO) . . . . . .
PASIVO NO CORRIENTE 28,184.71 24,275.23 [ 19,646.82 | 14,167.29 7,680.11 0.00
CUENTAS POR PAGAR (MAS DE 1 aflO) - - - - - -
CREDITO CON BANCOS O COOPERATIVAS (MAS DE 1 ARO) 28,184.71 2427523 | 1964682 | 1416729 7.,680.11 0.00
OTRAS CUENTAS POR PAGAR (MAS DE 1 ARO) - - - - - -
TOTAL PASIVO 28,184.71 24,275.23 | 19,646.82 | 14,167.29 7,680.11 0.00
PATRIMONIO 12,079.16 15,941.64 | 20,280.77 | 25184.19 31,131.38 | 37,869.48
CAPITAL [APORTES) 12,079.16 12,079.16 | 12,079.16 | 12.079.16 12,079.16 | 12.079.16
RESULTADOS ACUMULADOS 3,862.48 8.201.61 13,105.03 | 19,052.22
RESULTADOS DEL PERIODO - 3,862.48 2,339.13 2,903.42 5,947.19 5.738.11
[ToTaL pasvo ¥ PATRIMONIO 40,263.88 40,216.87 | 39,927.59 | 39,351.48 | 38,81149 | 37,860.48 |

Nota. Grafico del balance general.
Fuente y elaboracion propias.

Figura 39

Gréfico de estado de resultado proyectados.



5.- kstado de Resultados Proyectados

DETALLE Afio 01 Afio 02 Afio 03 Afio 04 Afio 05 Totales

Ventas 65,964.00 65,964.00 65,964.00 65,964.00 65,964.00 329,820.00
(-) Costo de ventas / Insumos 30,229.20 30,229.20 30,229.20 30,229.20 30,229.20 151,146.00
(=) Utilidad Bruta en Ventas 35,734.80 35,734.80 35,734.80 35,734.80 35,734.80 178,674.00
(-) Gastos Administrativos y ventas 21,626.30 21,626.30 21,626.30 21,626.30 21,626.30 108,131.52
(-) Depreciaciones y amortizaciones 3,786.67 3,786.67 3,786.67 3,220.00 3,220.00 17,800.00
(-) Gastos Financieros 4,496.07 3,777.15 2,926.02 1,918.38 725.44 13,843.05
(=) Utilidad operativa 5,825.76 6,544.68 7,395.81 8,970.12 10,163.06 38,899.43
(-) 15% Participacion empleados 873.86 981.70 1,109.37 1,345.52 1,524.46 5,834.91
(=) Utilidad despues de utilidades 4,951.90 5,562.98 6,286.44 7,624.60 8,638.60 33,064.52
(-) Impuesto a la renta (¥) 1,089.42 1,223.86 1,383.02 1,677.41 1,900.49 7,274.19
(=) Utilidad Neta 3,862.48 4,339.13 4,903 .42 5,947.19 6,738.11 25,790.32

Nota. Grafico del estado de resultado proyectados.

Fuente y elaboracion propias.




