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RESUMEN.

Nuestro Proyecto lo realizamos con la finalidad de comercializar y distribuir
directamente las tiendas del sector norte, mediante la implementacion de
estrategias que son utilizadas por empresas que promueven otro tipo de productos

de consumo masivo, este proyecto considera normas en la manipulacion como

XiX



Higiene y Cuidado en la cadena de frio, el objetivo es posicionarnos en el mercado a
través de estrategias de mercado y de la gestion organizacional recordemos que
formalizar este tipo de empresas no nos asegura el ser competentes ante otros
distribuidores, y debemos considerar que el 40% de las microempresas desaparecen
por lo que la base fundamental de nuestro proyecto es la profesionalizacién de
nuestros colaboradores en las diferentes areas lo que contribuird a desarrollar las
capacidades para una buena gestién administrativa.

Nuestra empresa “Rosales S.A” aplicara estrategias de mercado como las de Porter
y se aplicaran analisis como el FODA (fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas), lo que contribuira al fortalecimiento en la gestion administrativa.

Nuestro Proyecto cuenta con un nivel de aceptacion del 93,93% de los potenciales
clientes, pero esta cifra no asegura la estabilidad en el mercado y la competitividad
ante la posible introduccion de otros distribuidores locales 6 externos, por lo que
nuestra micro empresa debe regirse bajo parametros de calidad tanto en los
procesos de adquisicion, almacenamiento y distribucion de los embutidos, las
actuales ventas llegan a una cifra promedio de $12652 sdlo considerando el sector
norte, es decir si la gestion administrativa se la aplica utilizando todas las
recomendaciones herramientas establecidas esta cifra sélo sera una pequefia parte

del mercado local en la ciudad de Milagro y sus alrededores.

XX



INTRODUCCION.

En nuestro pais de acuerdo a informacién obtenida por la Sdper Intendencia de
Compainias existen 30 fabricas procesadoras de embutidos las que se encuentran
legalmente constituidas en las que laboran alrededor de 25000 personas,
lastimosamente existen cerca de 300 fabricas que laboran de manera informal, el
consumo de embutidos se ha ido incrementando, vale recalcar que este tipo de
actividad econdmica tiene ya en el mercado alrededor de 85 afios, de las cuales las
empresas mas grandes de produccién son Procesadora Nacional de Alimentos
(PRONACA), Don Diego y la muy conocida Plumrose. Ademas existen criaderos de
reses, cerdos y aves los mismos que se utilizan como materia prima para la
fabricacion de embutidos tales como: embutidos y productos similares de carne,
despojos 0 sangre y otras preparaciones alimenticias. Nuestro trabajo de
investigacioén se realizara en la ciudad de Milagro. Por observacion directa podemos
apreciar que en nuestra ciudad el nimero de Comercializadoras de embutidos se ha
ido incrementando es asi que en nuestra ciudad existen alrededor de 30 locales que
se dedican a realizar esta actividad econdémica las mismas que en la actualidad
estan aplicando ciertas normas de calidad respetando las cadenas de frios, por la
competencia actualmente en los locales donde ofrecen un mejor servicio cuentan
con frigorificos exhibidores mediante los cuales se conserva este tipo de productos
en mejores condiciones, estos locales han ido ganando mercado dentro de nuestro
ciudad y quienes se han resistido al cambio es decir los tradicionales puestos
carnicos y de embutidos ubicados en los mercados populares estan siendo
desplazado por las condiciones inadecuadas en las que comercializan estos
productos. Nuestro trabajo de investigacion no sélo es con la finalidad de estudiar la
factibilidad de establecer una comercializadora de embutidos, por lo que mediante
encuestas analizaremos los posibles mercados como son las tiendas ubicadas en

las diferentes ciudadelas de la ciudad del Cantén Milagro.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

1.1.1 Problematizacion.

En nuestra ciudad la comercializacion de embutidos se la venido realizando durante
afnos, lastimosamente recién desde hace alrededor de seis afios los empresarios de
Milagro y otras ciudades de nuestro pais, como también de paises hermanos en
general han visto en esta una actividad lucrativa, es asi que ahora podemos
observar varios negocios en toda la ciudad en las que se ofrece todo tipo de
embutidos los que cuentan con modernos locales con camaras de frio, frigorificos
exhibidores y personal que utilizan equipos y uniformes recomendados para
asegurarse de la calidad al manipular estos productos. Pese a que la demanda se
evidencia al incrementarse este tipo de locales totalmente adecuados y equipados
en nuestra ciudad no existe una comercializacion agresiva como si la tienen otros
productos de consumo masivo, los mismo que son distribuidos directamente en las
tiendas, es facil encontrarnos dia a dia por las calles de nuestra ciudadela las
tradicionales trici moto ofreciendo variedad de productos directamente a las tiendas
tales como: huevos, aceites, arroz, confiterias, alifios, colas, productos de limpieza
entre otros; pero lo que hasta el dia de hoy no encontramos es la distribucién de
embutidos tales como mortadela, chorizos, jamén, chuzos entre otros, directamente
a las tiendas, es decir que mediante el estudio de nuestro proyecto buscaremos
mejorar la comercializacion y distribucién de estos productos empleando estrategias
gue ya existen en el mercado pero que todavia no se las aplica para los embutidos.
Con lo que buscamos ganar mercado posicionandonos convirtiéendonos en los
pioneros de la distribucién en la Ciudad de Milagro.

Recordemos que actualmente las grandes empresas de servicio y de
comercializacibn no son empresas pasivas sino que asumen nuevos retos, en la

actualidad este tipo de empresas ya no se dedican a que el consumidor llegue a sus
2



locales sino que la empresa busca donde estd el potencial cliente ofreciendo
facilidad para que el producto llegue al potencial cliente, esto se debe a que las
condiciones del mercado son mas exigentes y las empresas deben ser mas
competitivas no solo ofreciendo productos de calidad sino también mejora y viabilizar
los canales de distribucién del producto o servicio. Nuestro proyecto busca la
distribucion de embutidos directamente a las tiendas utilizando medios de transporte
climatizados para cuidar la cadena de frio que deben tener este tipo de productos, el
estudio de nuestro proyecto sobre la comercializacién y distribucién de embutidos la
realizaremos en el sector norte de la ciudad es decir ciudadelas Pradera, San Emilio,
Lolita, Paraiso, Almeida, 22 de Noviembre, Apolo, Chirijos y Valdez. Estos sectores
fueron escogidos de la siguiente manera: en base a la capacidad de distribucién y
sondeos realizados a quienes distribuyen en el norte de la ciudad, por ejemplo: la
distribucion de helados y gallinas. La distribucion de helados de la marca Topsy,
vende cada semana a 65 tiendas; pero esto no se debe a que el tiempo no le
alcanza para recorrer sino que cuenta con solo 65 congeladores y un vehiculo ya
gue esa es su capacidad de distribucion. El distribuidor de gallina peladas cuenta
también con un solo vehiculo (trici moto) entrega alrededor de 40 gallinas en
diferentes tiendas en un dia. Podemos mencionar que a lo largo de la Avda.
Amazonas desde la Vargas Torres hasta la Chile o puente de Valdez existen
exactamente 19 vias principales de acceso hasta el norte de la ciudad a partir de la
Avda. Amazonas entre la Chile y Vargas Torres. A lo largo de la Avda. Amazonas
existen 23 tiendas, tomando un promedio de 15 tiendas por cada via de acceso es
decir 19 vias, tenemos que solo en el norte existen 308 tiendas, debido a que
conocemos estos sectores y contamos con un mercado insatisfecho ya que este tipo
de distribucién no existe serian nuestros potenciales clientes para a un futuro

introducirnos en el sur, este y oeste de la ciudad de Milagro.

Causas.
La falta de Comercializacion y distribucién de estos productos directamente a las
tiendas del Canton Milagro se debe primero a la falta de visién o de resistirse a los

nuevos cambios, estrategias de comercializacion y distribucion.



Consecuencias.

Debido a la falta de canales de distribucion directa en nuestro caso tienda a tienda,
conlleva a que las grandes empresas se encarguen de la distribucién directa de los
productos cayendo irremediablemente a que las PYMES no logren mejorar el nivel

econdmico y posicionarse en el mercado.

Prondstico.

Si logramos la comercializacién y distribucién directa a las tiendas mediante nuestro
proyecto ganaremos un gran segmento del mercado y nos convertiremos en los
pioneros de la distribucion de embutidos utilizando este tipo de estrategia, lo que

nos permitird posicionarnos en el consumidor.

Control del prondstico.

Debemos establecer y respetar normas de higiene en la distribucion y
almacenamiento de los productos, de manera que las condiciones en las que
lleguen los embutidos a las tiendas estén en perfecto estado ideal para el consumo

humano.

1.1.2 Delimitacion del problema.

Nuestra investigacion se desarrollara de la siguiente manera.

Pais: Ecuador

Region: Costa

Provincia: Guayas

Canton: Milagro

Area temética: FALTA DE REDES DE COMERCIALIZACION Y

DISTRIBUCION DE EMBUTIDOS TIENDA
A TIENDA EN EL CANTON MILAGRO.

Universo: Sector Norte del Canton Milagro.

TIEMPO
Para la presente investigacion, nuestra informacion bibliografica, lincografica y

documental tendra una antigiiedad que no supere los 5 afios.



1.1.3 Formulacion del Problema.

¢De qué forma se podria ayudar a los tenderos del sector norte de la ciudad de

Milagro para que puedan ofrecer embutidos a sus clientes?

1.1.4 Sistematizacion del Problema.

¢De qué manera influye el poco interés econdmico de los distribuidores de
embutidos directamente a las tiendas del sector?

¢La limitada vision de los grandes distribuidores de embutidos limita a los
pequefios empresarios?

¢ El deficiente conocimiento en el manejo de los equipos que permiten la
conservacion de los embutidos, genera resistencia en los pequefios

empresarios?

1.1.5 Determinacion del Tema.

El estudio de la comercializacién y distribucién de embutidos tienda a tienda en el
Canton Milagro, se debe a la inexistencia de distribucion directa de este tipo de
productos, por lo que realizaremos un estudio de mercado mediante el cual
podamos establecer de manera estadistica con la recopilacion de informacion de los
posibles clientes (tiendas). Para lo que analizaremos estrategias de venta y
respetando las normas de higiene y cuidando la cadena de frio que requiere este

tipo de productos.

1.2 OBJETIVOS.

1.2.1 Objetivo General.

Realizar un estudio que permita conocer las causas por las que no existen empresas
gue entregan directamente embutidos a los tenderos del sector norte de la ciudad de
Milagro, utilizando para ellos estudios de mercado, herramientas estadisticas e
informaticas; en pro de generar un nuevo servicio hacia los clientes de los

mencionados tenderos.



1.2.2 Objetivos Especificos

Conocer como influye el poco interés econdmico de los distribuidores de
embutidos en las tiendas del sector norte de la ciudad de Milagro.

Establecer los origenes de la limitada vision que poseen los grandes
distribuidores de embutidos y la repercusion que ésta genera en los pequefios
empresarios.

Identificar los motivos por los que los pequeifios empresarios carecen de
conocimientos en el manejo de equipos que permiten la conservacion de

embutidos.

1.3 JUSTIFICACION.

La investigacibn de nuestro proyecto la realizamos debido a la inexistencia
distribucion directa hacia las tiendas de la ciudad de Milagro y de sus alrededores,
partiendo que la comercializacion de embutidos se sitia en el mercado central, lugar
donde se concentra practicamente todo el comercio de viveros incluyendo el
producto que es objeto de nuestro tema y por estudio de campo sabemos que sélo
existen 17 lugares donde se comercializa los embutidos de los cuales solo cuatro
trabajan en condiciones de higiene, razén por la cual nos motiva a realizar un
estudio de mercado y analizar estrategias que podriamos utilizar para ganar un
segmento del mercado, claro que nuestro trabajo de investigacion no sélo la
realizamos para posicionarnos en el mercado sino también para mejorar las
condiciones en las que se comercializa este producto actualmente.

El estudio del mercado para la comercializacién y distribucion de embutidos
directamente en las tiendas respetando normas de calidad y de higiene, promovera
a que los microempresarios adopten nuevos métodos para la manipulacion y venta
de estos productos. Es necesario para las PYMES y sus administradores la
adaptacion a las nuevas tendencias para comercializar y las herramientas de
marketing que existen en la actualidad para no ser desplazados por las grandes
cadenas de distribucion. El empresario debe comprender que quien se resiste al

cambio simplemente se queda fuera del mercado.



Dentro de nuestro estudio utilizaremos estudios de campo es decir la recoleccion de
informacion a través del método empirico fundamental, como también utilizaremos el
método empirico complementario porque deberemos realizaremos una encuesta en
el sector que son nuestros posibles potenciales clientes (tiendas), lo que nos
ayudara a sondear el mercado para demostrar de manera porcentual si realmente
existe la necesidad de implementar la comercializacion y distribucion de embutidos,

para justificar la inversion a realizar para la posible implementacion del proyecto.



CAPITULO I
MARCO REFERENCIAL

2.1 Marco Teorico.

2.1.1 Antecedentes Histoéricos.

Desde los inicios de la humanidad, la
preocupacion por buscar la manera
de alimentarse y preservar los
alimentos durante las largas
temporadas de sequia y los meses
invernales, el hombre tenia que
limitarse a observar la naturaleza y lo
gue podia obtener de ella de

acuerdo a las condiciones del

FiguraN° 1.
Fuente: Google
Elaborado por: Algjandra Bajafia— Rosa Gonzélez

entorno, es asi que aquellos territorios que poseian climas templados, la sal se

convirtié en el primer producto para retrasar los procesos de putrefacciéon y en las
zonas frias era el hielo utilizado como elemento esencial para desacelerar los
procesos de putrefaccion. Es asi que seria imposible de referirnos a los embutidos
como una actividad propia de esta época debido a la necesidad de preservar los
alimentos la sal aparece en el afio 3000 antes de Cristo, ya que para esta época ya
se utilizaba para la preservacion la sal en productos tales como la carne y el
pescado, pese ser un producto costoso, se lo utilizaba por la necesidad de
desacelerar los procesos de putrefaccion, en esta época datan los historiadores que
la sal los judios la obtenian del mar rojo y los egipcios del desierto. En la prehistoria
el hombre conservaba la carne cortandolas en tiras largas y secandolas al sol, hasta
qgue con el descubrimiento del fuego, la posibilidad de conservacién aumentaba con

la coccion y el uso del humo.



En la prehistoria, el hombre, conservaba mejor la carne cortandola en tiras finas y
dejandolas secar al sol. En ocasiones extraian la carne por medio de la
polvorizacion y la mezclaban con la grasa. Posteriormente con el descubrimiento del
fuego, las posibilidades de conservacion aumentaban, pudiendo beneficiarse del uso
del humo y la coccién.

A continuacion presentamos diferentes graficos sobre los embutidos:

Fuente: Google
Elaborado por: Alejandra Bajafia— Rosa Gonzélez

Figura N° 3:
Fuente: Google
Elaborado por: Algjandra Bajafia— Rosa Gonzélez



Figura N° 4:
Fuente: Google
Elaborado por: Alegandra Bajafia— Rosa Gonzélez

La elaboracion de los embutidos se liga al progreso de la industrializacion a
mediados del siglo XV, con el descubrimiento de los condimentos los mismos que se
utilizaban en la elaboracion de embutidos. Es asi que de acuerdo a los historiadores
en la época de los romanos aparecian embutidos tales como los botulus 6 botellos,
conocidos en la actualidad con el nombre de botelos o botillos los cuales se elaboran
en Galicia, Austrias o Leon, este producto es tipo morcilla el mismo ya para esa
época se lo comercializaba en las calles. De acuerdo incluso a obras literarias se
puede evidenciar la existencia de los embutidos en Grecia y Roma. Podemos ver
gue los embutidos aparece incluso en el siglo IX A.C ya que se nombra en la
Odisea de Homero la tripa rellena con sangre y grasa la misma que se asaba en el
fuego siendo este uno de los relatos mas antiguos que se tiene de los embutidos,
por supuesto que los procesos de elaboracion han ido variando de acuerdo a los
diferentes procesos de tecnologia propias de las épocas modernas.

En el Ecuador la elaboracion de embutidos como negocios establecidos tienen mas
de 85 afios, tanto asi que en la actualidad existen en nuestro pais grandes empresas
especializadas en la elaboracion de embutidos tales como Pronaca, Plumrose, Don
Diego, La Espafiola, esta empresas cuentan incluso con sus propios criaderos
avicolas para el cuidado y tratamiento de su materia prima como son los cerdos,

aves y reses.
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De acuerdo a datos obtenidos por el INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos) y el INEN (Instituto Ecuatoriano de Normalizacion) tenemos que en Ecuador
se produce mortadelas, jamones, chorizos, vienesas, paté. De los cuales

presentamos de manera porcentual el consumo a nivel nacional:

VARIEDAD CONSUMO 100 %
Mortadela y Salchichas 70
Chorizo 12
Jamoén 12
Otras presentaciones 6

CuadroN°1

Fuente: Revista Pulso Econdmico.

Elaborado por: Algjandra Bajafia - Rosa Gonzélez.
Podemos mencionar también que segun informacion de Pronaca la produccién se
incrementara a 29 millones de kilos, segiin Embutidos don Diego sefiala que en el
Ecuador se consume entre 36 y 50 millones de kilos de embutidos cada afo, nuestro
pais registra exportaciones a Colombia y Estados Unidos.
La revista pulso econémico de Ecuador que es una de las revistas con gran
credibilidad a nivel nacional en informacion en cuanto a censos y estadistica
corresponde manifiesta que de los productos que consumen preferentemente las
familias ecuatorianas son las carnes y los embutidos. Tanto asi que las familias con
ingresos altos destinaron un 10,3 % de su presupuesto de alimentacion para estos
productos, los de renta media un 10,4% y las de ingresos bajos un 9,4% de su
presupuesto alimentario.
Durante afios en la ciudad de Milagro la comercializacién de embutidos a través de
los locales tradicionales del mercado la Dolorosa han sido los Unicos proveedores
directos a las tiendas no sélo del sector norte de Milagro sino de la ciudad en
general y sus alrededores, es decir sus Parroquias e incluso Cantones cercanos a
nuestra ciudad, recordemos que somos la segunda ciudad mas poblada de la
Provincia del Guayas y poseemos el segundo lugar en el comercio de nuestra
Provincia después de la Ciudad de Guayaquil. En el mercado de la Dolorosa existen
cerca de 14 locales de embutidos que no prestan las condiciones necesarias para la
comercializacion de este tipo de productos por lo que estan siendo desplazados por
otros quienes sin aversion al riesgo y con mayor visién han invertido en locales de
embutidos con ciertas caracteristicas de calidad y de mejor atencién al cliente de las

cuales identificamos 3 locales dentro del mercado la Dolorosa. En nuestra ciudad los
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microempresarios tradicionalistas que se han dedicado a la venta de estos
productos abasteciendo a las tiendas de Milagro y sus alrededores, jamas se han
preocupado por mejorar el servicio y de proveer utilizando otras formas de
distribucion, simplemente esperan a los potenciales clientes (tiendas) en sus locales
de manera estatica e incluso sin respetar las cadenas de frio a las que deberian
estar sujetos estos productos. Los nuevos inversionistas y aquellos que decidieron u
optaron por mejorar el servicio y mejorar sus infraestructuras son quienes si cuentan

con camaras frigorificas, exhibidores y vehiculos climatizados.

2.1.2 Antecedentes Referenciales.

Realizamos un trabajo de investigacion en la pagina WEB de la Universidad
Politécnica del Ecuador en la cual tampoco se encontré trabajos afines, de la misma
manera tampoco se encuentran trabajos realizados por estudiantes de la
Universidad Agraria del Ecuador. En base a informacién recabada de la UNEMI
tenemos cuatro proyectos de los cuales podriamos recatar informacion para mejorar
la Comercializacion y Distribucion de Embutidos en la Ciudad de Milagro.

Como son las siguientes:

2.1.2.1 Escuela Superior Politécnica del Ecuador.

TITULO.

Proyecto de inversién para la produccion y comercializacion de prosciutto en el
Ecuador.

AUTOR.

Felipe Alvarez Ordériez.

TUTOR.

MSc. Pedro Gando Cafarte.

RESUMEN.

Este Proyecto se centra en la elaboracion del Prosciutto o jamén ltaliano, a
diferencia de nuestro producto comercializar este va dirigido a la clase media alta
que es el 20% de la Poblacién, y el mercado al que esta dirigido es hacia las
ciudades de mayor produccion es decir donde existe mas flujo de dinero como son

Quito, Guayaquil, Cuenca y utilizaran como canales de distribucién los comisariatos.
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2.1.2.2 Universidad Estatal de Milagro.

TITULO.

Creacion y comercializacién de productos carnicos y embutidos.

AUTOR.

Katherine Elizabeth Gomez Vasconez.

TUTOR.

Ing. Ligia Fajardo Vaca, Msc.

RESUMEN.

El autor se centra en mejorar o incrementar la comercializacién en base al control de
la calidad y en la modernizacién o usos de equipos tecnoldgicos para mejorar sus
ventas, lo que podemos mencionar que tanto el trabajo de este autor como el mio,
consiste en una comercializadora no montaremos una planta para fabricar o
elaborar embutidos, y si debemos aplicar calidad en los procesos solo lo podemos
hacer la calidad en el proceso de distribucion respetando las cadenas de frios ya

gue el producto lo adquirimos terminado.

2.1.2.3 Universidad Estatal de Milagro.

TITULO.

Plan de marketing para el incremento de ventas de la empresa Agrogaer. S.A
AUTOR.

Lourdes del Rosario Macias Penia.

TUTOR.

MBA Enrique Armendéris Lasso.

RESUMEN.

En este tema se centra en la comercializacion de productos Agricolas a través de la
Planificacibn de Marketing en la comercializacion como son Fuerza de Potter,
Productos sustitutivos, determinantes de la realidad y analisis de la comercializacién
actual. Este tema lo tomamos como referente a la aplicacion de nuestro Proyecto
porque trabaja con herramientas de Marketing las cuales las puedo utilizar en mi

trabajo para mejorar la comercializacion.
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2.1.2.4 Universidad Estatal de Milagro.
TITULO.

Disefio de canales de distribucion para la empresa de quesos CEBADENO en la

ciudad de Milagro.
AUTORES.

Jazmin Basurto Chumania.
Liliana Meza Rosado.
TUTOR.

Ing. Luis Solis Granda.
RESUMEN.

Mediante este trabajo se busca afianzar el incremento de las ventas del queso

CEBADENO mejorando los canales de distribucion manejando precios en el

producto segun el autor.

2.1.2.5 Universidad Estatal de Milagro.
TITULO.

Distribuidora de productos cérnicos de res.

AUTOR.

Mariela del Pilar Carrera Once
Argentina del rosario Tapia Gonzales
TUTOR.

Ing. Xiomara Zuiiga Santillan Msc.
RESUMEN.

En este proceso si se consideran los procesos que deben tener los carnicos para

una sana distribucion, la cual se la realizara con un trabajo en paralelo con lo que

son estrategias de Marketing.
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2.1.2.6 Universidad Estatal de Milagro.

TITULO.

Creacién de una Distribuidora de pollos.

AUTOR.

Manuel Geovanny Iza Pinto.

TUTOR.

Msc. Carlos Ochoa Gonzales.

RESUMEN.

Para el autor la distribucion de los pollos la enmarca en el precio y en la calidad del

producto.

2.1.3 Fundamentacion.

Para nuestro trabajo de investigacion consideramos teorias de investigadores en el
tema no solo de Mercado sino también de alimentos.

Universidad de Granma. Ministerio de Educacién Superior Republica de Cuba.
Contacto: alfredol12.grm@infomed.sld.cu. Hammer (1999). Indica que las
enfermedades de transmisién alimentaria provocadas por alimentos contaminados
constituyen el mayor peligro actual para la salud al nivel internacional dado que los
productos alimenticios representan la fuente principal de riesgo respecto a los
agentes quimicos y biolégicos, y afectan a todos los paises prescindiendo de su

nivel de desarrollo.

En este enunciado Hammer manifiesta que el riesgo de contraer enfermedades a
nivel mundial es a través de los alimentos, es decir que debemos tener cuidado en
la manipulacion de los alimentos tanto en los procesos de fabricacién como también
de distribucion, aunque no existen cifras especificas del riesgo de contraer
enfermedades por agentes quimicos y bioldgicos, manifiesta que dichos procesos y
la calidad en los mismos dependen mucho del nivel de desarrollo de los paises es
decir de las tecnologias utilizadas y de las normas de calidad que se le dan, para
Hammer practicamente hace hincapié en el desarrollo técnico y cientifico de la

elaboracion de productos alimenticios y en la manipulacion.
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FAO/OMS. Organizacion de Alimentos y Agricultura de Estados Unidos y la
Organizacion Mundial de la Salud. Las enfermedades de transmisién alimentaria
estdn generalizadas y repercuten en las comunidades de los paises tanto en
desarrollo como desarrollados. En la Conferencia Internacional sobre Nutricion de la
FAO/OMS, celebrada en 1992, se reconocié que cientos de millones de personas en
todo el mundo padecen enfermedades transmisibles y no transmisibles causadas
por alimentos contaminados. Estas enfermedades cobran muchas vidas vy
sufrimientos humanos, sobre todo entre los lactantes y nifios de corta edad, las
personas mayores y otras personas susceptibles.

Es importante recordar que la FAO y la OMS en el afio de 1992 emiten un informe
publico acerca de las enfermedades transmisibles por los alimentos contaminados y
gue han sido la causa de millones de personas principalmente de lactantes y nifios
de corta edad, esta publicacion es importante porque obliga a las Grandes Industrias
y Microempresarios a tomar medidas de prevencion tanto en la fabricacion como
manipulacion de los productos alimenticios. Lastimosamente jamas se ha registrado
oficialmente cifras estadisticas del nUmero de personas que se enferman 6 mueren
por contraer enfermedades producto del consumo de alimentos en mal Estado. Este
tipo de publicaciones es importante porque obliga a que se respete las normas de
calidad en la fabricacion y manipulacion de los alimentos por parte de quienes se
dedican a este tipo de actividades productivas.

Huss (1998). En muchos casos aun debe determinarse cuales son todas las
repercusiones que se derivan de los problemas de reciente identificacién, algunos
autores y en especial Huss (1998) planted la probabilidad de que los nuevos
problemas relacionados con los alimentos plantearan nuevos desafios para la
humanidad y que su importancia aumentard, en lugar de disminuir y que estan adn
presentes casi todos los factores que han contribuido a la aparicion de estos nuevos
problemas planteados por los alimentos, y muchos estan de hecho aumentando en
cuanto a intensidad.

Segun este enunciado establece que debido a las necesidades de combatir nuevas
enfermedades producidas por los alimentos contaminados, obligara 6 motivara a los
estudiosos del tema a tomar nuevas formas de fabricacion y de manipulacion
recordemos que las tecnologias son variantes de acuerdo a los nuevos retos que se

presentan, nada es estatico todo cambia y los procesos se reajustan.
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Codex Alimentarius (1997). Remitiéndonos a lo expresado por el Codex
Alimentarius (1997), indica que las enfermedades de transmision alimentaria y los
dafios provocados por los alimentos son, en el mejor de los casos desagradables, y
en el peor pueden ser fatales. El deterioro de los alimentos ocasiona pérdidas, es
costoso y puede influir negativamente en el comercio y la confianza de los
consumidores. Por consiguiente, es imprescindible un control eficaz de la higiene, a
fin de evitar los dafios ocasionados por los alimentos y por el deterioro de los
mismos, para la salud y la economia. Todos, fabricantes, elaboradores,
manipuladores y consumidores de alimentos, tienen la responsabilidad de
asegurarse de que los alimentos sean inocuos y aptos para el consumo.

Para esta institucién la aplicacion de higiene y el respetar normas sanitarias no solo
es tarea de fabricantes, elaboradores y manipuladores sino también de los
consumidores, es interesante esta apreciacion porque recordemos que pese a que
el producto llegue en perfectas condiciones al hogar, al momento de preservar los
productos de acuerdo a las caracteristicas que requiere el alimento se pueden dar
las contaminaciones, tanto asi que incluso el almacenar los alimentos en la
refrigeradora del hogar de una manera no adecuada como productos a medio
consumir dejarlos sin su envoltura propia puede ocasionar contaminacion cruzada
(En materia de higiene alimentaria, una contaminacion cruzada es el contagio de
una alimento cocinado con los microorganismos de otro alimento crudo, los
utensilios usados para manipular éstos o el propio manipulador de alimentos.

Al estar los alimentos crudos altamente contaminados, ya que de origen pueden
presentar multitud de microorganismos, es recomendable adoptar una serie de
precauciones al objeto de las contaminaciones cruzadas se producen cuando un
alimento cocinado se contamina con microorganismos presentes en los alimentos
crudos o en los utensilios utilizados para manipular estos, con los que pueda entrar
en contacto).

(Griffin, 2002). Uno de los factores que desempefia una funcién importante en la
epidemiologia de los nuevos problemas relacionados con los alimentos lo constituye
el ambiente contaminado, pobreza y falta de instalaciones aptas para la preparacion
de los alimentos. Se desconoce si en la Ultima generaciébn ha aumentado la
incidencia general de enfermedades transmitidas por alimentos; lo que es evidente
es que algunas de ellas han aumentado claramente y que probablemente estan
desempefiando un papel primordial los drasticos cambios que han sufrido nuestros

sistemas de produccion de alimentos.
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Segun Griffin, atribuye las diferentes enfermedades transmitidas por los alimentos a
los ambientes contaminados, pobreza y falta de instalaciones aptas en el proceso de
elaboracion de productos alimenticios, es decir también hace hincapié en lo que son
las contaminaciones cruzadas o ambientales.

Revista Electronica de  Veterinaria REDVET. ISSN 1695-7504
http://www.veterinaria.org/revistas/redvet. Fein y col (1995). Plantean que los
microorganismos encontrados con mas frecuencia en los alimentos son Salmonella,
Coliformes, Listeria y Shigella.

Este autor identifica directamente cuatro tipos de bacterias que atacan a los
alimentos como son la salmonella que se desarrolla en algunos alimentos y que al
ingerirla puede provocar salmonelosis: la salmonella es la responsable de algunas
intoxicaciones alimentarias. Coliformes m. microb. Dic. de determinados bacilos
intestinales, como Escherichia coli y Enterobacter aerogens. Listeria es un tipo de
bacteria que causa las intoxicaciones alimenticias incluye diarreas, nauseas y
fiebres. Shigella microb. Género de bacterias de la familia enterobacteriaceas. Todas
las especies son patégenas. Son responsables de toxiinfecciones alimentarias y de
la denominada disenteria bacilar.

La OMS ha observado también que, dado que solo se notifica un numero
relativamente pequefio de casos de enfermedades transmitidas por los alimentos, su
incidencia podria ser de 300 a 350 veces mayor de lo que indican las estadisticas.
Se ha estimado asimismo que el 70 por ciento de los 1 500 millones,
aproximadamente, de episodios de diarrea que se verifican cada afio en todo el
mundo, muchos de los cuales llevan a la muerte, estdn causados directamente por
la contaminacion quimica o bioldgica de los alimentos comercializados en el plano

internacional.

Cabe recalcar que la OMS publicamente se refiere a que practicamente los datos
reales de enfermedades transmitidas por alimentos en mal estado jamas se publican
mencionando una cifra alarmante que de lo que se establece estadisticamente sobre
el numero de enfermedades por alimentos es realemte de 300 a 350 veces mas. En
base a esta publicacién nosotros como consumidores también deberiamos tomar
nuestras propias precauciones al consumir alimentos elaborados tomando en cuenta

marcas con sus respectivos registros y debidamente legalizadas
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ISO 9000. Es un conjunto de normas sobre calidad y gestion continua de calidad,
establecidas por la Organizaciéon Internacional de Normalizaciéon (1ISO). Se pueden
aplicar en cualquier tipo de organizacion o actividad orientada a la produccion de
bienes o servicios. Las normas recogen tanto el contenido minimo como las guias y
herramientas especificas de implantacion, como los métodos de auditoria. El 1SO
9000 especifica la manera en gue una organizacion opera, sus estandares de
calidad, tiempos de entrega y niveles de servicio. Existen mas de 20 elementos en
los estandares de este ISO que se relacionan con la manera en que los sistemas
operan.

Es importante que el empresario trabaje con visién de posicionarse en el mercado
respetando las diferentes normas de calidad, en la actualidad las empresas
consideras de excelencia son aquellas que se ganan la acreditacion ISO, ya que es
la encargada de reconocer a las empresas como empresas de excelencia. Su
implantacion consiste en la estandarizacion de actividades, medir y monitorear los
procesos, disminuir retrocesos, incrementar eficiencia para lograr objetivos
buscando la satisfaccion del cliente.

Estrategias genéricas de Michael Porter. Profesor de la escuela de negocios
Harvard Business. School. Sélo hay dos estrategias genéricas posibles:

*Obtener los productos o servicios a menor precio que la competencia y ser el lider
en costes. Las fuentes de ventaja pueden incluir acceso preferencial a materias
primas, tecnologia superior, curva de la experiencia, economias de escala y otras
similares.

Para este reconocido investigador en este enunciado establece como lo ideal la
reduccion de costes a la hora de adquirir las materias primas o de los productos a
comercializar.

Para Michael Porter. *Que el producto o servicio sea percibido por los clientes como
exclusivo, siendo el lider en diferenciacién. El producto o servicio debe ser percibida
como Unica para justificar un precio superior. En lo que se refiere a diferenciacion es
posible plantear varias estrategias si hay varios atributos que son ampliamente
valorados por los compradores.

Otra de las estrategias es la diferenciacion en la percepcién del producto o servicio,
es decir cuando vendemos la imagen de nuestro producto como Unico o exclusivo,

en este momento podemos hacer una diferenciacion de precios.
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El Andlisis, de Porter de las cinco fuerzas. Es un modelo estratégico elaborado
por el economista y profesor Michael Porter de la Harvard Business School en 1989.
Las 5 Fuerzas de Porter es un modelo holistico que permite analizar cualquier
industria en términos de rentabilidad. Fue desarrollado por Michael Porter en 1979 vy,
segun éste, la rivalidad entre los competidores es el resultado de la combinacion de
cinco fuerzas o elementos. Como son: amenazas de los nuevos competidores, poder
de negociacion de los proveedores, amenaza de productos y servicios sustitutivos,
poder de negociacioén de los clientes.

Segun Porter y de acuerdo a las fuerzas establecidas como son: la amenaza de los
nuevos competidores, es decir el renovar constantemente mejorando los procesos
técnicos y administrativos porque siempre hay alguien que esta introduciéndose en
el mercado. Menciona también el poder de negociacion de los proveedores en el
mercado, es decir siempre existe la posibilidad de negociar y de adquirir la materia
prima a mejor precio 6 en mejores condiciones, otra de las fuerzas es la amenaza
constante de productos o servicios que puedan sustituir a los que nosotros
ofrecemos. Y la ultima fuerza es la de poder negociar con nuestros clientes es decir
la relacion empresario cliente es una norma considerada fundamental por Michael
Porter.

Servicio al cliente. Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece
un suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el
momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo. El servicio
al cliente es una potente herramienta de marketing.

1.- ¢ Que servicios se ofreceran?

Para determinar cuales son los que el cliente demanda se deben realizar encuestas
periddicas que permitan identificar los posibles servicios a ofrecer, ademas se tiene
gue establecer la importancia que le da el consumidor a cada uno.

Debemos tratar de compararnos con nuestros competidores mas cercanos, asi

detectaremos verdaderas oportunidades para adelantarnos y ser los mejores.

2.- ¢, Qué nivel de servicio se debe ofrecer?

Ya se conoce qué servicios requieren los clientes, ahora se tiene que detectar la
cantidad y calidad que ellos desean, para hacerlo, se puede recurrir a varios
elementos, entre ellos; compras por comparacion, encuestas periddicas a
consumidores, buzones de sugerencias, numero 800 y sistemas de quejas y

reclamos.
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Los dos ultimos bloques son de suma utilidad, ya que maximizan la oportunidad de

conocer los niveles de satisfaccion y en qué se esta fracasando.

3.- ¢, Cual es la mejor forma de ofrecer los servicios?

Se debe decidir sobre el precio y el suministro del servicio. Por ejemplo, cualquier
fabricante de PC'’s tiene tres opciones de precio para el servicio de reparacion y
mantenimiento de sus equipos, puede ofrecer un servicio gratuito durante un afio o
determinado periodo de tiempo, podria vender aparte del equipo como un servicio
adicional el mantenimiento o podria no ofrecer ningun servicio de este tipo; respeto
al suministro podria tener su propio personal técnico para mantenimiento y
reparaciones y ubicarlo en cada uno de sus puntos de distribucién autorizados,
podria acordar con sus distribuidores para que estos prestaran el servicio o dejar

gue firmas externas lo suministren.

Elementos Del Servicio Al Cliente
Contacto cara a cara

Relacién con el cliente
Correspondencia

Reclamos y cumplidos

Instalaciones

Importancia del servicio al cliente. Un buen servicio al cliente puede llegar a ser
un elemento promocional para las ventas tan poderosas como los descuentos, la
publicidad o la venta personal.

Atraer un nuevo cliente es aproximadamente seis veces mas caro que mantener
uno. Por lo que la compafias han optado por poner por escrito la actuacion de la
empresa.

Se han observado que los clientes son sensibles al servicio que reciben de sus
suministradores, ya que significa que el cliente obtendra a las finales menores
costos de inventario.

Contingencias del servicio: el vendedor debe estar preparado para evitar que las
huelgas y desastres naturales perjudiquen al cliente. Todas las personas que entran
en contacto con el cliente proyectan actitudes que afectan a éste el representante de
ventas al llamarle por teléfono, la recepcionista en la puerta, el servicio técnico al
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Llamar para instalar un nuevo equipo o servicio en la dependencia, y el personal de
las ventas que finalmente, logra el pedido. Consciente o inconsciente, el comprador
siempre esta evaluando la forma como la empresa hace negocios, como trata a los

otros clientes y como esperaria que le trataran a él.

Acciones:

Las actitudes se reflejan en acciones: el comportamiento de las distintas personas
con las cuales el cliente entra en contacto produce un impacto sobre el nivel de
satisfaccion del cliente incluyendo:

La cortesia general con el que el personal maneja las preguntas, los problemas,
como ofrece o amplia informacion, provee servicio y la forma como la empresa trata
a los otros clientes.

Los conocimientos del personal de ventas, es decir: conocimientos del producto en
relacion a la competencia, y el enfoque de ventas; es decir: estan concentrados en
identificar y satisfacer las necesidades del consumidor, o simplemente se preocupan
por empujarles un producto, aunque no se ajuste a las expectativas, pero que van a
producirles una venta y, en consecuencia, va a poner algo de dinero en sus bolsillos.
Politicas De Servicio Son Escrituras Por Gente Que Nunca Ve Al Cliente. Las
empresas dan énfasis al administrador y el control que al resultado percibido por el
cliente. Esto da lugar a que las areas internas tengan autoridad total para crear
politicas, normas y procedimientos que no siempre tiene en cuenta las verdaderas
necesidades del cliente o el impacto que dichas politicas generan en la manera
como el percibe el servicio.

Areas Internas Estan Aisladas Del Resto De La Empresa. Las politicas del servicio
muchas veces son incongruentes con la necesidad del cliente dado que las areas
internas son isla dentro de la empresa y se enfocan mas hacia la tarea que al
resultado. Cuando los gerentes hacen sus reuniones de planeacion estrategia nunca
tiene en cuenta las areas administrativas. Lo mismo sucede cuando los vendedores

se relinen para hacer sus estrategias comerciales.

El Cliente Interno. Es Un Cliente Cautivo. Mientras el cliente externo trae
satisfacciones y beneficios, el interno trae problemas e dificultades al trabajo. Esto
genera un conflicto permanente cuyas consecuencias siempre terminan
perjudicando al cliente externo.
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Estrategia Del Servicio Al Cliente.

El liderazgo de la alta gerencia es la base de la cadena.

La calidad interna impulsa la satisfaccion de los empleados.

La satisfaccion de los empleados impulsa su lealtad.

La lealtad de los empleados impulsa la productividad.

La productividad de los empleados impulsa el valor del servicio.

El valor del servicio impulsa la satisfaccion del cliente.

La satisfaccion del cliente impulsa la lealtad del cliente.

La lealtad del cliente impulsa las utilidades y la consecucion de nuevos

publicos.

Los Diez Mandamientos De La Atencion Al Cliente.
Las empresas, dentro de su plan estratégico, posicionan a sus clientes por encima

de todo, muchas veces esta sentencia no se cumple.

1.- El cliente por encima de todo. Es el cliente a quien debemos tener presente antes
de nada.

2.- No hay nada imposibles cuando se quiere, a veces los clientes solicitan cosas
casi imposibles, con un poco de esfuerzo y ganas, se puede conseguirlo lo que el
desea.

3. - Cumple todo lo que prometas. Son muchas las empresas que tratan, a parir de
engafios, de efectuar ventas o retener clientes, pero ¢qué pasa cuando el cliente
se da cuenta?

4. Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle mas de lo que espera. Cuando el
cliente se siente satisfecho al recibir mas de los esperado ¢Como lograrlo?
Conociendo muy bien a nuestros clientes enfocandonos en sus necesidades y
deseos.

5.- Para el cliente tu marca la diferencia. Las personas que tiene contacto directo
con los clientes tienen un gran compromiso, pueden hacer que un cliente regrese
0 que jamas quiera volver. Eso hace la diferencia.

6.- Fallar en un punto significa fallar en todo. Puede que todo funcione a la
perfeccion, que tengamos controlado todo, pero que pasa si fallamos en el tiempo
de entrega, si la mercancia llega accidentada o si en el momento de empacar el
par de zapatos nos equivocamos y le damos un numero diferente, todo se va al
piso.
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7.- Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfechos. Los empleados propios
son " el primer cliente" de una empresa, si no se les satisface a ellos como
pretendemos satisfacer a los clientes externos, por ello las politicas de recursos
deben ir de la mano de las estrategias de marketing.

8.- El juicio sobre la calidad de servicio lo hace el cliente. La Unica verdad es que
son los clientes son quienes, en su mente y su sentir lo califican, si es bueno
vuelven y de lo contrario no regresan.

9.- Por muy bueno que sea un servicio siempre se puede mejorar. Si se logro
alcanzar las metas propuestas de servicio y satisfaccion del consumidor, es
necesario plantear nuevos objetivos, " la competencia no da tregua”.

10.- Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos somos un equipo. Todas las
personas de la organizacion deben estar dispuestas a trabajar en pro de la
satisfaccion del cliente, tratese de una queja, de una peticion o de cualquier otro

asunto.

El control de los procesos de atencion al cliente. Cualquier empresa debe
mantener un estricto control sobre los procesos internos de atencion al

cliente.

Esta comprobado que mas del 20% de las personas que dejan de comprar un
producto o servicio, renuncian su decision de compra debido a fallas de informacién
de atencion cuando se interrelaciona con las personas encargadas de atender y
motivar a las compradores. Ante esta realidad, se hace necesario que la atencién al
cliente sea de la mas alta calidad, con informacion, no solo tenga una idea de un
producto, sino ademas de la calidad del capital, humano y técnico con el que va
establecer una relacion comercial.

Elementos:

1.- Determinacion de las necesidades del cliente.

2.- Tiempos de servicio.

3.- Encuestas.

4.- Evaluacion de servicio de calidad.

5.- Analisis de recompensas y motivacion.
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Las necesidades del consumidor. La primera herramienta para mejorar y analizar la
atencion de los clientes es simplemente preguntarse como empresa lo siguiente:
¢ Quiénes son mis clientes?

Determinar con que tipos de personas va a tratar la empresa.

¢,Qué buscaran las personas que voy a tratar?
Es tratar de determinar las necesidades basicas (informacion, preguntas materiales)

de la persona con que se ve a tratar.

¢, Qué servicios brinda en este momento mi area de atencion al cliente?

Determinar lo que existe.

¢, Qué servicios fallan al momento de atender a los clientes?

Determinar las fallas mediante un ejercicio de auto evaluacion.

¢,Como contribuye el area de atencion al cliente en la fidelizacion de la marca y
el producto y cual es el impacto de la gestion de atencion al cliente?

Determinar la importancia que es el proceso de atencion tiene en la empresa.

¢,Cémo puedo mejorar?

Disefio de politicas y estrategias para mejorar la atencion. Analisis de los ciclos de

servicio.

Consiste en determinar dos elementos fundamentales:

1.- Las preferencias temporales de las necesidad de atencion de los clientes.
Un ejemplo claro es el turismo, en donde dependiendo de la temporada se hace
MAas necesario invertir mayores recursos humanos vy fisicos para atender a las
personas.

2.- Determinar las carencias del cliente, bajo parametros de ciclos de atencién
Un ejemplo es cuando se renuevan suscripciones a revistas, en donde se puede
mantener un control sobre el cliente y sus preferencias.

3.- Encuestas de servicio con los clientes. Este punto es fundamental. Para un
correcto control atencion debe partir de informacién mas especializada, en lo
posible personal y en donde el consumidor pueda expresar claramente sus
preferencias, dudad o quejas de manera directa.

4.- Evaluacion del comportamiento de atencion. Tiene que ver con la parte de

atencion personal del cliente
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Reglas importantes para las personas que atiende:

a.- Mostrar atencion.

b.- Tener una presentacion adecuada.

c.- Atencion personal y amable.

d.- Tener a mano la informacién adecuada.

e.- Expresion corporal y oral adecuada

f.- Motivacion y recompensas. La motivacion del trabajador es un factor fundamental
en la atencién al cliente. El animo, la disposicion de atencion y las competencias,
nacen de dos factores fundamentales.

g.- Valoracion del trabajo: Hay que saber valorar el trabajo personalizado.

h.- Motivacién: Se deben mantener motivadas a las personas que ejercen la
atencion del trabajador.

Instrumentos: Incentivos en la empresa, condiciones laborales mejores, talleres de
motivacion integracion dinamicas de participacion. Solo dos actitudes:

Actitud positiva: excelente comportamiento ante el cliente.

Actitud Negativa: mal comportamiento ante el cliente.

Los 10 Componentes Basicos Del Buen Servicio. Si no se cuida lo basico, de nada

serviran los detalles y los extras.

Seguridad.- Es bien cubierta cuando podemos decir que brindamos al cliente cero

riesgos, cero peligros y cero dudas en el servicio.

Credibilidad.- Hay que demostrar seguridad absoluta para crear un ambiente de
confianza, ademas hay que ser veraces y modestos, no sobre prometer o mentir con
tal de realizar la venta.

Comunicacion.- Se debe mantener bien informado al cliente utilizando un lenguaje
oral y corporal sencillo que pueda entender, si ya hemos cubierto los aspectos de
seguridad y credibilidad seguramente sera mas sencillo mantener abierto el canal de

comunicacion cliente-empresa
Comprension del cliente.- no se trata de sonreirles en todo momento a los clientes

sino de mantener una buena comunicacion que permita saber que desea, cuando lo

desea y como lo desea en un caso seria por orientarnos en su lugar.
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Accesibilidad.- Para Dar un excelente servicio debemos tener varias vias de
contacto con el cliente, buzones de sugerencias, quejas y reclamos, tanto
fisicamente en sitio, hay que establecer un conducto regular dentro del organizacion
para este tipo de observaciones, no se trata de crear burocracia son de establece
acciones reales que permitan sacales provecho a las fallas que nuestros clientes
han detectado.

Cortesia.- tension, simpatia, respecto y amabilidad del personal, como dicen por
ahi, la educacion y las buenas maneras no pelean con nadie. Es mas facil cautivar a

nuestros clientes si les damos un excelente trato y brindarlos una gran atencion.

Profesionalismo.- pertenencias de las destrezas necesarias y conocimiento de la
ejecucion del servicio, de parte de todos los miembros de la organizacion, recuerda
gue no solo las personas que se encuentran en el frente hacen el servicio si no

todos.

Capacidad de respuesta.- Disposicion de ayudar a los clientes y proveerlos de un
servicio rapido y oportuno.

Fiabilidad.- Es la capacidad de nuestra organizacion de ejecutar el servicio de forma
fiable, sin contraer problemas. Este componente se ata directamente a la seguridad
y a la credibilidad.

Elementos tangibles.- Se trata de mantener en buenas condiciones las
instalaciones fisicas, los equipos, contar con el personal adecuada y los materiales

de comunicacion que permitan acércanos al cliente.

Caracteristicas del servicio.
Intangibilidad
Variabilidad
Inseparabilidad

Imperdurabilidad
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Estrategia De Mercadotecnia. Las empresas de produccion siempre han usado
la mercaderia como parte fundamental de su desarrollo.

Existe por lo tanto una mercadotecnia externa en donde se asigna el precio, se
prepara, se distribuye y se promueve el servicio ante los clientes. Es cuando
entramos frente a un banco y vemos las instalaciones fisicas, las filas existentes y
entramos en contacto con un cajero.

Retos.

Diferenciacion.

Calidad.

Productividad.

Las Habilidades De Comunicacion.

Componente de la calidad del servicio. Existen ciertas habilidades que debe
desarrollar todo el personal de una organizacion, no solo los empleados del frente,
en orden de cumplir las expectativas del cliente, esas destrezas se refieren a la
comunicacion son:

Diagnosticar

Escuchar

Preguntar

Sentir

Diagnosticar.

Por ello, para lograr esta sensacién del impacto en los clientes, es muy importante
cuidar lo que comunmente se conoce como comportamiento no verbal, porque es la
primera impresion que se lleva el cliente. Este comportamiento no verbal esta
compuesto por las caracteristica mencionadas anteriormente, a las cuales se les
suma el entorno y lo que los expertos llaman el PARALENGUAJE (signos, tonos y
gestos que acompafian el lenguaje).La que se refiere entonces a que las personas,
son solo nuestro clientes, sino nosotros mismos en nuestra vida diaria, como clientes
y como empresa, determinamos por nuestras primeras apreciaciones, ciertos niveles
de calidad m necesidad relacionados con la apariencia.

1.-Escuchar

El Sentido del oido es una de las exclusivas con las que contamos los seres
humanos y los animales, oir es un comportamiento deliberado con el cual nacemos

casi todos.
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Escuchar va mas alla del hecho de oir, oir es una accién refleja, mientras que
escuchar es una habilidad, que aunque natural desde ser desarrollada.

Es una manera natural de adquirir informacion Asi podemos entablar relaciones,
hacer amigos.

Para que quien habla se sienta reconocido Para disfrutar, para relajarnos.

La percepcion.

Las distracciones.

La evaluacion.

2.-Preguntar

Es la manera mas sencilla para recoger la informaciéon de quien tenemos en frente,
ademas es una forma de mostrar interés y empatia por nuestro interlocutor.
La expresion de la pregunta se relaciona con el ritmo, que no es mas que la
cantidad, frecuencia y secuencia de as palabras y con la actitud, es decir,
expresiones de aprobacion o reprobacion intolerancia o cercanias al efectuar la
pregunta demos ser neutrales.

Sentir. Mediante esta habilidad transmitimos empatia y aplanamos el camino a los
buenos resultados. Nos referimos a ponernos en el lugar de nuestros clientes a
sentir lo que el otro se siente con respecto a una situacion o problema particular.
Excelentes Servicios O Excelentes Resultados.

El servicio cobra cada dia mas importante en una empresa. Desarrollar los mejores
métodos para que este sea eficiente, es un factor indispensable para el correcto
funcionamiento y el buen resultado de una organizacion.

3.-Gestion De Ventas.

La venta esta ligada al eterno juego de convencer, de influir, de seducir de entrar en
los deméas. Todos lo practican abrir los ojos al mundo. En el primero estan: el
autoconocimiento, la gestién de los propios recursos y habitos, y el desarrollo de
habilidades sociales. Y dentro del ambito colectivo, se abordan: los programa de
mejora del rendimiento que se habla de su dinamica, creatividad y tecnologia y la
formacion y los premios.

El vendedor es responsable de que la empresa consiga el volumen y calidad de
ventas necesarias, asi como del mantenimiento de una buena imagen de la

empresa.
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4.-Se Endiosa Al Departamento De Ventas.
La mayoria de las empresas no estan orientadas hacia el cliente sino hacia los
vendedores. Son los Unicos que ganan bien; los Unicos por cuya capacitacion se
preocupa la empresa constantemente y a quienes motiva con bonificaciones. Esto
ocasiona fricciones con otros departamentos y una mentalidad de resultado que,
muchas veces, olvida las necesidades del cliente.
Comunicacion Efectiva. Si una empresa quiere generar flujos de caja positivos,
obtener utilidades y crecer, debe vender y vender bastante. Por esto, las ventas se
constituyen en el nlcleo de las estrategias comerciales.
5.- Elementos De La Comunicacién
Receptor (cliente) * Emisor (vendedor) * Entorno. Aunque en la gran mayoria de
empresas se tienen bien establecidos los procedimientos y estrategias de marketing,
muchas veces se descuida a los vendedores que son ultimas quienes tienes el
contacto con el cliente y por ende, la responsabilidad de captar clientes y realizar
ventas efectivas. Los vendedores, como cualquier otra persona de una organizacion,
cometen faltas, veamos cuales son los principales enfoques que llevan a algunos
vendedores a cometer errores en el proceso de negociacion (venta).

1. Enfoque De Conquista. Bajo este enfoque podemos situar a las empresas y
vendedores que basan su fortaleza de negociacion en las debilidades del cliente,
son empresas (vendedores) que creen que su producto y/o servicio es el Gnico
que puede serle util al cliente, es decir, se consideran imprescindibles y por ello
miran por encima del hombro al cliente. Ademas tienen un concepto distorsionado
del cliente, ya que lo ven como usuario y no como socio, que es como debe ser
visto.

2. Enfoque De Regateo. En este enfoque el vendedor busca conseguir un alto nivel
de resignacion por parte del cliente, con lo cual pierde la oportunidad de conocer
sus necesidades.

3. Enfoque Del Jugador De Un Papel. Aqui se localizan los vendedores que buscan
cerrar la venta rdpidamente, sin calcular las consecuencias del negocio y sin el
debido estudio de las necesidades del cliente. El escenario mas adecuado para
lograr ventas productivas se da a través de la comunicacion de ventas efectiva y
para alcanzarlo se debe estructurar un proceso de comunicacion que solo
implique ofrecer (emisor) sino que incluya escuchar y entender las necesidades
del cliente, el del sector (receptor) teniendo en cuenta no so6lo el entorno de

nuestra empresa sino el del cliente, el del sector y el de la economia.
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El Entorno De Venta. El entorno es importante en muchas situaciones de la vida,
por ejemplo, si quieres conquistar a una persona, lo mas légico es que quieras
estar a solas con ella, en un sitio donde no sean molestados, donde puedan
conversatr,... bueno, de acuerdo a lo que estés buscando con esa persona querras
un ambiente especial. En la venta, ademas de las personas influye el entorno y
nuestro cliente potencial es esa persona a la que queremos conquistar. El entorno
cuenta basicamente con cuatro elementos

4. ElI Contexto Competitivo. En el contexto competitivo ubicamos a todos los
competidores, tanto como complementarios directos son los demas restaurantes
gue se localizan dentro del centro comercial o en la zona de influencia del centro;
También ubicamos los catdlogos de producto y servicio nuestros y de nuestros
adversarios, a nuestros proveedores, la nueva tecnologia y las regulaciones
gubernamentales. Este contexto puede presentarnos grandes oportunidades, pero
tan bien nuevas amenazas, por lo general, estan fuera de nuestro alcance y nos

afecta desde afuera.

1. La Imagen. La imagen empresarial es un reflejos de lo que es en si la
organizacién como la imagen personal, crea la primera impresion en el cliente y
todos sabemos lo que significa una buena primera impresion, es mas muy
probablemente, antes de entrar a uno de nuestros locales, el cliente ya se habra
formado una imagen de nosotros por lo que le han contado terceros o la
publicidad que ha visto (en caso de que la haya). La imagen crea la carnada y
las carnadas atraen o repelen, de acuerdo a esa primera impresion el cliente se
forma una expectativa de calidad, si le gusta nuestra imagen probablemente la
asocie con buena calidad y viceversa. La imagen, como componente del
entorno, potencia o dificulta la venta, dependiendo de qué tan positiva o negativa
resulta par el potencial consumidor.

2. Las Instalaciones. Este componente esta totalmente ligado al anterior, ya que

tiene que ver con dos aspectos fundamentales:

La apariencia fisica de las instalaciones en la que cuentan factores como la
iluminacion, la temperatura, la limpieza y el orden, ademas de la posible labor de
merchandising que se despliegue.

La atmdsfera profesional en la que destacan aspectos como la atencion y el trato
al cliente, la organizacion de los puestos de trabajo, la eficiencia, el grado de

colaboracion de todas las personas, tanto entre empleados como entre
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empleados directivos.

El proposito final es no sélo generar la impresion de organizacion y eficiencia sino
ser organizados Y eficientes.

. Los Empleados. Los aspectos que el cliente evalta son:

La apariencia: es la imagen personal que se quiere proyectar, la impresién que
gueremos que el cliente se lleve con relacion a lo que somos.

La actitud: es la base de una buena relacion con nuestros clientes, ellos siempre
esperan una excelente atencion, buena disposicion, amabilidad, dinamismo y
entusiasmo.

Los valores: son los aspectos que le garantizan al cliente que esta es una entidad
sélida, honradez, credibilidad y confianza son los factores criticos.

Si el, servicio es el mejor, mas clientes estaran interesados en hacer a las
compafias que se lo proporcionen.

El vendedor como hombre de marketing. El vendedor forma parte de un equipo de
marketing que conoce y asume los objetivos de su empresa. La correcta
realizacion de sus funciones permite al vendedor vender con beneficio, portando
un buen servicio al cliente, difundir la imagen de su empresa y la suya propia,
obtener la informacién adecuada del mercado y apoyar la publicidad y/o
promociones de ventas que su empresa realiza.

Psicologia Aplicada A La Venta. El conocimiento del comportamiento interno de
los clientes en el proceso de decision de compra, permite al vender incrementar
sus posibilidades de éxito, aplicando técnicas mas ajustadas y diferencias en
funcioén de las caracteristicas personales y psicoldgicas de los mimos.

Técnicas de organizacion y planificacion de la venta.

La competitividad existente hace necesario que el vendedor desarrollo el maximo
sus dotes organizativas y de planificacion.

Técnicas De Ventas. Un concepto general con la técnica de ventas e transforma
en una formaciébn modular, que permite al vendedor modificar sus habitos,
descubriendo la importancia de cada modulo en el conjunto global de la entrevista
de ventas.

La venta de un producto o la prestacion de un servicio es la base fundamental del
gue hacer de toda empresa y para que sea exitosa tiene que conocerse una serie
de principios y técnicas que le den el caracter de arte y ciencia. La venta como
arte tiene por objeto que todo el producto para que sea vendido tiene que guardar

ciertas formas y tamafios que agraden al cliente, un acabado o presentacion que
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a primer golpe de vista influya o motive para su adquisicion. La venta como
ciencia tiene que estar basad bajo los principios de la estadistica, la oferta y la
demanda.

Las Estrategias Basicas. Para la venta de los productos estan de acuerdo con la
oferta y la demanda que es la que en la ultima instancia va a regular el
movimiento del producto en el mercado. La venta de los productos puede ser alta
0 baja, todo depende de las diferentes reglas de juego que el vendedor pone en
marcha a fin de que su producto pueda ser adquirido por el publico usuario.

Fases de la venta. Como hacer una presentacion efectiva. Puntos basicos
Se debe tener en cuenta claridad de expresion, veracidad y tener capacidad de

convencimiento.

Elementos de la demostracion.

No distraerse: hacer que pregunte destacar que tenemos productos de calidad
proporcionar toda la informacion que el cliente necesita. Recomendaciones:

Evitar hablar de suceso de importancia

Justificar el precio con la calidad y la higiene del producto

Usar un tono de voz respetuoso y persuasivo demostrar ser amigable, trasmitir
buenos modales.

Preguntar esperar las respuestas. No precipitarse en lograr una respuesta
inmediata.

Por ejemplo: ¢Le gustaria llevar un poco mas? ¢Cree que esto le alcance?
¢Encuentra nuestro precio competitivo?

Tener tacto. No hacer tantas preguntas, para evitar que el cliente se pueda irritar.
Como Debe Ser La Presentacion Personal

Saludar al cliente

Tener una sonrisa amistosa. Apariencia agradable

En mediad de lo posible, dar su nombre

Utiliza preguntas abiertas para conocer las necesidades del cliente.

El lenguaje corporal debe denotar respeto

Cuando trata de tu o de usted al cliente

Utilizar el plural y no el singular cuando te refieras a tu tienda.

Objeciones.
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Son observaciones que hace el cliente al momento de ofrecerle el producto. Puede
ser sincera (cuando el cliente tiene realmente duda) o de pretexto (cuando el cliente
se defiende para evadir al accion de compra). Normas para contestar las objeciones:
Aceptarlas no rechazarlas

No interrumpirlas escucharlas

No evadirlas afrontarlas no usar la politica del avestruz

No discutir informar persuadir

Usar la técnicas del sacacorchos es decir cuando el cliente no puede expresase
claramente ayunadlo con preguntas adecuadas

Usa poco de buen humor

No sueltes las lenguas a veces puedes quiere contestarle al cliente como se merece
no lo hagas que no tendra prestigio.

Cierre De Ventas. Es la parte mas importante de la venta. no existe un momento
adecuado para cerrar la venta. Las oportunidades pueden presentarse en cualquier
momento y debes estar atento a captarlas. Es el momento en que tienes que lograr

gue el cliente compre.

Embutido. En alimentacion se denomina embutido a una pieza, generalmente
de carne picada y condimentada con hierbas aromaticas y diferentes especias

(pimentdn, pimienta, ajos, romero, tomillo, clavo de olor, jengibre, nuez

moscada, etcétera) que es introducida ("embutida™) en piel de tripas de cerdo.
La tripa natural es la auténtica creadora del gran sabor del embutido natural por sus
grandes cualidades en la curacién de estos. Su forma de curacién ha hecho que sea
facilmente conservable a lo largo de relativamente largos periodos de tiempo. Los

embutidos se suelen vender en carnicerias y mas especificamente en charcuterias.
Composicion.

Desde un punto de vista nutricional se puede decir que estdn compuestos de agua,

proteinas y grasas. La proporcion de agua dependera del tipo de curado, pudiendo

llegar desde un 70% en los productos frescos hasta un 10% en aquellos que han
sido curados por secado. Tras estos ingredientes basicos se suele afadir diferentes
especias, segun la region y las tradiciones culinarias. En algunas ocasiones se
emplea material de relleno, pero en estos casos se considera el producto de infima
calidad, no obstante es comun afadir: fécula, elalginato, musgo irlandés, la goma
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arabiga y la goma de tragacanto. El relleno suele hacerse en tripas que suelen ser

de dos tipos: natural (en este caso emplean el propio intestino del animal sacrificado)
o artificial (que pueden ser tripas de colageno, tripas de celulosa, tripas de

plastico)...

Tipologias.

Existen diferentes variedades dependiendo de:

Su material carnico: carne de cerdo, de vaca, de pescado, pollo, cabra etc.

Su forma de curado: secado, ahumado, salazén. etc

Su procesado final: aspic, escaldado (por ejemplo las salchichas alemanas de

tipo Brihwurst), crudo, seco, ahumado etc.

Su forma de embutido: cular, vela, etc
Servir.

Los embutidos generalmente se sirven con pan (en tostada o en bocadillo) o si se

desea servir a varias personas en una presentacion adecuada en lo que se

denomina tabla de embutidos. En la mayoria de los casos se sirve frio y cortado en

rodajas (de ahi la denominacion inglesa de cold cut). Por regla general se trata de un

aperitivo o tapa servida antes de una comida (en este caso se denomina entremes)

0 bien en una merienda o cena informales.

Espafia

En Espafia existen muchos tipos de embutidos, que pueden ser curados como el

chorizo, el salchichdn y la sobrasada; o cocidos, como la morcilla (elaborado con

sangre) y que algunos autores modernos describen cerca de dieciocho clases de
morcilla en la cocina espafiola.,! la longaniza y la androlla. Casi todos son de carne
de cerdo y nunca son ahumados. Otros ejemplos son mas exéticos como el boatillo,
elaborado con los huesos del cerdo. El jamén si bien no es un embutido, es el
fiambre méas popular, tan habitual que puede decirse que tiene rango de plato
nacional. Aunque hay variedades de embutidos en el sur, la variedad de los mismos

crece a medida que se va hacia el norte.
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Italia

En ltalia las principales variedades de embutido son el Salame Brianza, el Salame di

Varzi, el Salame Piacentino, el Salame di Sant'/Angelo, el Salame d’'oca di Mortara, el

Salame di Calabria, los cacciatorini, la soppressata calabrese, la mortadella/Bologna,

el cotechino, el zampone di Modena.

Portugal.

En Portugal las principales variedades de embutido son el chorizo, la paninera, la

Morcela, la Alera, el Payo, la Paya, el Salpicdn, la longaniza, la Tripa empanizada, la

Moira y la Cacholiera.

Salchichoén.

E s un tipo de embutido curado
realizado con carne magra de cerdo y
algun contenido de tocino, se
condimenta con sal y algunas

especias tales como pimienta, nuez

moscada, clavo o cilantro. Toda esta

masa picada se deja macerar durante

© | WP AW2an | we .z - ckasi.com

unas
FiguraN°5:

Fuente: Google
Elaborado por: Alegjandra Bajafia— Rosa Gonzélez

24 horas y después se embute en intestino de vaca o cerdo, colgandolo para su

curado, que puede ser «al humo» (ahumado) o simplemente secado al aire, durante
algunos dias. Existen variedades de salchichdn que contienen mezcla de carnes,
como cerdo-vacuno, o cerdo-jabali, venado, etcétera. En algunos lugares es un

producto de la matanza (costumbre de algunos pueblos esparioles).

Variedades.

En la gastronomia espafiola suele denominarse al salchichbn como un embutido

elaborado con carnes de diferentes, tales como el ciervo y jabali y que llevan
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pimienta negra, por ejemplo en algunos pueblos de Zamora se elaboran variedades

de salchichon que mezclan jabali con carne de cerdo, en algunos pueblos del norte
de Espafia suele ser un producto de la matanza del cerdo. En algunos paises
latinoamericanos se elaboran algunas variedades mas o menos tradicionales, por
ejemplo en Venezuela es conocido el "Salchichén con pistacho". En Argentina y
Uruguay existe un postre denominado "Salchichon de Chocolate” (Morcillon de
chocolate) que no contiene en ninguno de sus ingredientes el salchichon, lo

denominan asi por la forma.
Salchichén ibérico.

Se trata de una variedad elaborada en zonas de Extremadura o de Salamanca con

carne magra de cerdo ibérico. La preparacion es muy similar a la de todos los
salchichones la carne se mezcla con la grasa de cerdo ibérico, se le afiaden granos

de pimienta negra, sal, orégano, el resultante se deja secar al aire.
Salchichdn de Vic.

Se elabora este embutido en la comarca de la Plana de Vic en el que existen 28
poblaciones con denominacion de Origen sobre este embutido. La comarca se ubica
en un paso entre los Pirineos y la depresion litoral, a una altitud que varia entre los
400 y los 600 metros. Se elabora con carne procedente de cerdos, en concreto de la
parte mas magra: los jamones de dichos animales, se pica la carne se mezcla con
dados de tocino, con el objeto de proporcionar a la mezcla una textura y sabor
peculiarmente delicados. La carne mezclada se embute en tripa natural y se pone a
secar durante 45 dias con las brisas continuas procedentes de la Sierra de
Montseny. Se suele presentar en forma de "velas" con 7-8 cm de de diametro y
longitudes que oscilan entre los 50 y 60 cm. El consumo de este salchichon fija que
tenga las etiquetas originales suministradas por el Consejo Regulador de la

Denominacion I.G.P. “Salchichon de Vic o Longaniza de Vic”.

Salchichén de Aragon.

Este salchichon elaborado en Aragdén es llamado también higado de Calamocha,

gue se denomina asi por contener entre la carne magra el higado de cerdo, la

mejorana, la flor de macis (la cascara de la huez moscada, cuyo perfume recuerda a

una mezcla entre la canela y a la pimienta), la pimienta negra y la pimienta blanca.
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En Aragén se trata de un embutido tradicional, pero su elaboracién empieza a

perderse en favor de otros salchichones industriales, quizds méas comunes.
Salchichdn cular.

Se trata de una variedad de salchichon de que contiene carne de cerdo con
especias que se elabora en el norte de Espafia (Pais Vasco) y que su nombre deriva
de que se embute en tripa de vacuno o tripa cular de cerdo en piezas de unos 40

cm.

Variantes.

Es muy comun ver cada vez mas salchichones que tienen carne de pollo y de pavo

en vez de carne de cerdo, existen elaboraciones experimentales de salchichén

casero elaborado con carnes de avestruz y aderezado con pimienta.

Algunas de las variantes incluyen un cambio en la composicion de los
acompafiantes tales como en Venezuela que es conocido el "Salchichdén con

pistacho". En Chile es conocido como "Salchichén Cerveza'".

En Rusia es comun el salchichon ahumado.

El salami o salame (la primera forma es originalmente el plural de la segunda)

es un embutido en salazén que se elabora con una mezcla de carnes de

vacuno y porcino sazonadas y que es posteriormente ahumado y curado al
aire, similar al salchichdn. Casi todas las variedades italianas se condimentan con
ajo, no asi las alemanas. Tradicionalmente se elaboraba con carne de cerdo, pero
ahora es cada vez mas frecuente que se haga con una mezcla de vacuno (vaca) y

cerdo. También hay variedades que llevan sélo carne de vacuno. Es originario de

Hungria y del norte de Italia.

En italiano salame significa 'embutido salado’, es decir para recalcar su sabor salado, o para
indicar el empleo de sal en su elaboracién. En plural se usa la palabra salami. En la mayoria
de los paises hispanohablantes se usa salami para el singular, y salamis para el plural. En el

Cono Sur de América se usa el singular etimoldgico “salame” con el plural “salames”.

Como en el caso de la salchicha, la etimologia del salami o salame indica que lleva

sal, ya que la palabra italiana proviene del latin salare.
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Variedades regionales en Italia.

Existen al menos casi 40 tipos diferentes de salami en Italia. Se puede identificar con
el contenido de carne (con las mezclas de carne de cerdo y de ternera) y de grasas,
con las especias empleadas, en la duracion del secado y con el diametro del
embutido. En Italia el centro de la produccion esta en Mddena desde hace ya
muchos afios; sin embargo el salame es conocido internacionalmente. El salami que
proviene de Italia esta secado al aire; existen sin embargo dos tipos de salame: El
de Napoles y el de Secondigliano que estan ligeramente ahumados. En Monteverde,
luego de un largo proceso de maduracion, se logra un exquisito sabor. Los mas

conocidos y afamados son los de Bolonia.

Hoy en dia se elabora el salame en casi todos los paises europeos, pero estos
salamis se distinguen bien de los tipos elaborados en lItalia. Los elaboradores de
salame europeos suelen denominar a sus productos con etiquetas tales como «Al
modo de» (en italiano alla maniera de o all uso di), de esta manera se tiene por

ejemplo en algunas etiquetas «al modo Milanés» o0 «al modo Veronés», etc..

En ltalia existen para el salame diferentes niveles de calidad, y son: extra, prima,
seconda, terza e inferiori. La calidad depende de la eleccion de los ingredientes; por
ejemplo un "Salame extra" puede tener sélo carne de cerdo y las otras cualidades
s6lo carne de ternera. No obstante hay diferentes excepciones regionales; por
ejemplo el salame de Milan contiene para esta denominacion "extra" carne de

ternera.

Existen diferentes tipos de salamis o de variantes de salame que se le parecen, tales
son la Finocchiona (Hinojona), el Cacciatore (Cazador), o las variantes de Spianata
(Explanada) y la Soppressata (Sobreprensada). No olvidando también las
denominadas Salsiccia 0 sea salchichas elaboradas con carne picada y especias

(sin airear).
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El salami de Felino.

En ltalia y en el resto de Europa el salame Felino se
empieza a estimar a causa de su delicada dulzura en
contraste con los aromas de su curado. Su contenido es
carne de cerdo en grandes trozos y tocino de la mejor
calidad. Este Salame se elabora en el pequefio pueblo de

Felino que se encuentra a 15 kilébmetros al sur de Parma.

Fiura N° 6:
Fuente: Google
Elaborado por: Alegjandra Bajafia— Rosa Gonzélez

La calidad de este salami no sélo proviene del empleo de las mejores carnes sino
porgue su salazén esta bastante equilibrado (2,8 % de sal) siendo ademas puesto a
secar al aire natural de los montes de la provincia de Emilia (al pie de los Apeninos).
Este tipo de salami se pone a curar al aire durante alrededor de tres meses a seis
(dependiendo de la calidad), durante los tres primeros meses pierde casi un 25% de
Su peso. Las viandas de salami de Felino suelen pesar entre 400 hasta los 500
gramos (o entre 4 y 5 etti, existiendo buenos ejemplares que llegan a alcanzar los

800 0 méas gramos.
El salami de Milano.

El salame di Milano es el salami producido en Milan; elaborado por igual con carne

de cerdo y de vaca, se le aflade a la picadura ajo, pimienta y vino blanco (Chianti). El

salami de Milan se reconoce por sus pequefios trozos de grasa blanca en contraste
con su profundo color rojo. En Estados Unidos habitualmente este es el salami que

puede encontrarse en los restaurantes y en las tiendas.
El salami veronese.

El salami de Verona (salame veronese) pertenece a una elaboracion Italiana de gran
tradicién. Se puede encontrar dos tipos de salami veronese: con ajo (tipo all’aglio) y
sin ajo (tipo dolce). Se hace exclusivamente con carne de cerdo y grasa, el
contenido de grasa de este salami es ciertamente alto, pudiendo llegar a los 40% o
50% de su peso. El salami veronese se cura al aire durante sélo cuatro meses y
pierde la cuarta parte de su peso. El embutido listo para su consumo se conserva

bastante tiempo.
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El salami de Fabriano.

El salami Fabriano se elabora en la ciudad de Fabriano, entre Ancona y Perugia a

1.700 metros de altitud siendo secado por vientos muy frios. Antiguamente contenia
carne de cerdo picada y grasa, asi era conocido desde hace siglos en esta region.
Hoy en dia las fabricas elaboran un salami que contiene también carne de ternera (la

mezcla ronda entre el 37% de cerdo y el 25% de vacuno).
El salami napolitano (o Napoli).

El salami procedente de Napoles contiene una tercera parte de su peso en carne de

cerdo. Se deja secar durante tres meses y tiene un sabor ligeramente picante.
Otras variedades.

Existen otras variedades regionales en Italia tales como salame di Varzi elaborado
en Pavia con carne de cerdo y saborizado con vino tinto, el salame Toscano de color
muy oscuro, el salame da Sugo (salame de jugo) elaborado en la Ferrara elaborado

con carne de cerdo contiene diversas especias mezcladas con vino tinto.
En la Republica Dominicana.

El salami en este pais forma parte fundamental de la comida diaria, aunque el salami
de la Republica Dominicana tiene un sabor y elaboracion diferente a los demas
salamis, y usualmente se frie, pues no se acostumbra a comerse frio. Algunas
compaiiias le afiaden arenque para resaltar el sabor junto a las carnes de cerdo y de
res. Republica Dominicana dispone de gran variedad de salamis, aunque su

preparacion difiere de los métodos e ingredientes tradicionales.
Denominacion de Origen.

Salami super especial: Es un salami de Muy buena Calidad, 4 estrellas.
Elaborado con especias finas, pero que se le afiade ocasionalmente arenque,

harinas y gluten. De un sabor exquisito al paladar.

Salami super especial narajal: Es un salami de Muy buena Calidad, 4

estrellas. Elaborado con especias finas, pero que se le afiade ocasionalmente
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arenque, harinas y gluten. De un sabor exquisito al paladar. Le afiaden un

toque de fino jugo de naranjas agrias.

Salami ahumado, almirante, supremo y de oro: Es un salami de
Excelentisima Calidad, 7 estrellas. Elaborado con finisimas especies de forma
artesanal y de un sabor puro y exquisito al paladar. Considerado por criticos

como las mejores variedades de salamis.

Variedades de salamis de la Republica Dominicana.

Republica Dominicana es el pais con mas variedades de salamis del Caribe, pues

sus salamis son de diversos sabores, aromas, texturas y colores como son:

Salami super especial: Producto cocido elaborado con carnes seleccionadas

de res y cerdo, condimentadas con una fina mezcla de especias.

Salami genoa: Producto madurado elaborado con una mezcla especialmente
seleccionada de carne de cerdo. Su proceso de maduracion y secado es de
30 dias.

Salami super especial ahumado: Producto cocido elaborado con carnes
seleccionadas de res y cerdo, condimentadas con una fina mezcla de

especias y un ligero sabor ahumado.

Salami rivera: Producto cocido elaborado con la mejor seleccién de carnes

de res y cerdo, condimentado con especias naturales.

Salami de pavo: Producto cocido elaborado con carnes seleccionadas

condimentadas de pavo.

Super jamonada: Producto cocido elaborado con carnes de cerdo y res, de

condimentacion acentuada y delicioso sabor ahumado.

Salami super especial de queso: Producto cocido elaborado con carnes
seleccionadas de res, cerdo y trocitos de queso cheddar, condimentadas con

fina mezcla de especias.
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Salami alerce: Se presenta sin tripa y con un recubrimiento muy vistoso de
finas hierbas que se mantiene perfectamente adherido a la hora de lonchear.
Su sabor es la resultante de una cuidada seleccion de materias primas, un
riguroso control de proceso de curacién y el toque de distincién que le aportan

las finas hierbas.

Salami super especial naranjal: Producto cocido elaborado con carnes de
res y cerdo, condimentadas con especias de sabor tipico y un toque fino de

zumo de naranja agria.

Salami naranjal especial: Producto cocido elaborado con carnes de res y
cerdo, condimentadas naturalmente con sabor criollo y un toque de zumo de

naranja agria.

Salami palaciego: Producto curado fabricado con la mejor seleccion de carne
de cerdo, adobado con finas hierbas, logrando un sabor Unico en su clase. Su
textura firme se consigue a través del proceso tradicional de maduracion y

secado controlado.

Salami almirante: Producto cocido elaborado a partir de carnes
seleccionadas de cerdo, condimentadas con exquisitas especias de

primerisima calidad.

Salami supremo: Producto semicurado, cocido y secado, elaborado con

carnes de res y cerdo seleccionadas de exquisitez inmensa.

Salami grano de Oro: Producto semicurado elaborado con carnes de res,

cerdo y criadilla de toro, cocido y secado.

En Argentina y Uruguay.

En el Rio de la Plata se dice en singular salame y en plural salames. Junto al jamén,

el salame es uno de los fiambres mas populares de Argentina y Uruguay, siendo —en

general— de un tipo muy semejante al salami de Milano. Las variedades de salame
producidas en la region se distinguen segun su textura interna en "picados gruesos";

"picados finos"; sopressattas; y salamines, que suelen ser generalmente mas

especiados y asi mas curtidos, secos (y por esto mas oscuros) y duros que los de

ltalia.
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En Argentina surgieron diversos centros productivos a partir de la segunda mitad del
siglo XIX, centros en los cuales se establecié una numerosa inmigracién oriunda de

Italia, es por este motivo que en toda la Pampa Humeda: casi la totalidad de la

provincia de Buenos Aires — en donde se destacan las ciudades de Mercedes y

Tandil-, los 3/4 orientales de la provincia de Cérdoba (Rio Cuarto, Villa Maria, San

Francisco, Caroya, Oncativo etc.), la mayor parte de la provincia de Santa Fe y el

este de la provincia de La Pampa, se realizan con gran calidad y en gran cantidad

excelentes salames. Fuera de la Pampa Humeda es comun el salame en la mayor
parte de la Argentina Continental Americana, siendo por este motivo importantes

productoras las provincias de Entre Rios, Mendoza, Tucuman, San Luis y Rio Negro.

En el Rio de la Plata, las fetas de salame se utilizan principalmente para preparar
sandwiches como los de miga, o para ciertas pizzas como la llamada "a la

calabresa" o, en dados, como un ingrediente principal de las picadas.

En la ciudad de Mercedes, en la provincia de Buenos Aires, se realiza la "Fiesta

Nacional del Salame Quintero”, en la cual, hay una Reina electa cada afio.

2.2 Marco Legal.
Para establecer nuestra comercializadora en el Ecuador especificamente en el
Canton de San Francisco de Milagro, debemos considerar como persona Natural

los siguientes permisos:

2.2.1 Registro Unico de Contribuyentes.

Como primer paso, para identificar a los ciudadanos frente a la Administraciéon
Tributaria, se implemento el Registro Unico de Contribuyentes (RUC), cuya funcién
es registrar e identificar a los contribuyentes con fines impositivos y proporcionar
informacion a la Administracion Tributaria.

El RUC corresponde a un numero de identificacion para todas las personas
naturales y sociedades que realicen alguna actividad econémica en el Ecuador, en
forma permanente u ocasional o que sean titulares de bienes o derechos por los
cuales deban pagar impuestos.

El nimero de registro estd compuesto por trece ndmeros y su composicion varia
segun el Tipo de Contribuyente.

El RUC registra informacion relativa al contribuyente como por ejemplo: la direccion

de la matriz y sus establecimientos donde realiza la actividad econdmica, la
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descripcion de las actividades econdémicas que lleva a cabo, las obligaciones
tributarias que se derivan de aquellas, entre otras.
Las actividades econdmicas asignadas a un contribuyente se determinan conforme

el clasificador de actividades CIIU (Clasificador Internacional Industrial Unico).

2.2.2 Permisos Municipales de Funcionamiento.
Este permiso o documento se lo obtiene en el Municipio en este en el mismo Canton
de Milagro, para lo que cumpliremos los siguientes requisitos:

Copia del RUC.

Copia de Nombramiento o Representante Legal.

Copia de la Cédula y papeleta de Votacién del Representante Legal.

Copia de la Planilla de Energia Eléctrica.

Formulacion de declaracion para obtener la patente.

2.2.3 Permiso de Funcionamiento del Cuerpo de Bomberos.
Esta documentacion se la entrega el departamento de Bomberos previa inspeccion,
para lo cual se presentaran los siguientes documentos.

Copia del RUC.

Copia del Nombramiento 6 Representante Legal.

Cédula y Papeleta de Votacion del Representante Legal.

Planilla de energia eléctrica.

2.2.4 Permiso del Ministerio de Salud Publica.

Art. 101.- El registro sanitario para alimentos procesados o aditivos, productos
naturales procesados, cosmeéticos, productos higiénicos o perfumes, y plaguicidas
de uso doméstico, industrial o agricola, o para las empresas que los produzcan, sera
otorgado por el Ministerio de Salud Publica, a través de las Subsecretarias y las
Direcciones Provinciales que determine el reglamento correspondiente y a través del
Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical Leopoldo Izquieta Pérez.

El Registro Sanitario para medicamentos en general, medicamentos genéricos,
drogas, insumos o dispositivos médicos, productos medicos naturales y
homeopaticos unisistas, se regira por dispuesto en la Ley de Produccién,
Importacion, Comercializaciéon y Expendio de Medicamentos Genéricos de Uso

Humano.
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Art. 102.- El Registro Sanitario serd otorgado cuando se hubiese emitido
previamente un informe técnico favorable o mediante homologaciéon conforme a lo
establecido en esta ley.

El Registro Sanitario podra también ser conferido a la empresa fabricante para sus
productos, sobre la base de la aplicacién de las buenas practicas de manufactura y

demas requisitos que establezca el reglamento al respecto.

Art. 103.- El informe técnico favorable para el otorgamiento del Registro Sanitario
podra ser emitido por el Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical Leopoldo
lzquieta Pérez, universidades, escuelas politécnicas y laboratorios, publicos y
privados, previamente acreditados para el efecto por el Sistema Ecuatoriano de
Metrologia, Normalizacion, Acreditacién y Certificacion, de conformidad con lo que

establezca el reglamento al respecto.

Art. 104.- El Registro Sanitario se entendera concedido en caso de que, existiendo
el informe técnico favorable, el Ministerio de Salud Publica a través de las
dependencias o subsecretarias correspondientes no hubiese otorgado el Registro
Sanitario en el plazo de treinta dias a partir de la recepcion del informe, o no lo
hubiere negado justificadamente. En este caso, el numero del Registro Sanitario
sera el que conste en el informe del instituto o laboratorio acreditado al que debera
preceder el nombre del referido instituto o laboratorio, sin perjuicio de la facultad del
Ministerio de Salud Publica para cancelar el Registro Sanitario de conformidad con
la Ley.

Art. 105.- El Registro Sanitario ser4 concedido por homologacion a los alimentos
procesados o aditivos, productos naturales procesados, cosméticos, productos
higiénicos o perfumes y plaguicidas de uso doméstico, industrial o agricola
importados, que cuenten con certificados de registro sanitario, de venta libre, o de
buena préactica de manufactura, otorgados por autoridad competente acreditada, de

conformidad con lo que establezca el reglamento correspondiente.
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2.3 MARCO CONCEPTUAL.

Canales de distribucion.

Los Canales de Distribucion son todos los medios de los cuales se vale la
Mercadotecnia, para hacer llegar los productos hasta el consumidor, en las
cantidades apropiadas, en el momento oportuno y a los precios mas convenientes

para ambos.

Intermediarios.

Los Intermediarios son todos aquellos eslabones de la cadena que representa a los
Canales de Distribucién, y que estan colocados entre los productores y los
consumidores o usuarios finales de tales productos; afiadiendo a los mismos los

valores o utilidades de tiempo, lugar y propiedad.

El Canal de Distribucion como Sistema.
Dentro del marco conceptual de la "Teoria de Sistemas", el canal de Distribucion
viene a conformar un sistema, dentro de otro sistema; es decir, que el canal de

Distribucidon es un subsistema del "Sistema de Mercadotecnia".

Producto o servicio.

En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a
un mercado para su adquisicion, uso o0 consumo y que puede satisfacer una
necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes,

servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas.

Precio.

Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la transaccion
(aunque también se paga con tiempo o esfuerzo). Sin embargo incluye: forma de
pago (efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito (directo, con documento, plazo, etc.),

descuentos pronto pago, volumen, recargos, etc.

Plaza o Distribucion.
En este caso se define como dénde comercializar el producto o el servicio que se le
ofrece (elemento imprescindible para que el producto sea accesible para el

consumidor).
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Promocion.
Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la empresa,
sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales (cémo es la

empresa=comunicacion activa; cOmo se percibe la empresa=comunicacion pasiva).

Procedimiento.

Un procedimiento es la accién de proceder o el método de ejecutar algunas cosas.
Se trata de una serie comun de pasos definidos, que permiten realizar un trabajo de
forma correcta.

Procedimiento administrativo.

Es el cauce formal de la serie de actos en que se concreta la actuacién administrativa para
la realizacién de un fin. Su finalidad es la emision de un acto administrativo.

Normas.

Regla o conjunto de reglas que hay que seguir para llevar a cabo una accion, porque

esta establecido o ha sido ordenado de ese modo.

Certificacion 1SO.
ISO es la Organizacion Internacional para la Estandarizaciéon, que regula una serie
de normas para fabricacibn, comercio y comunicacién, en todas las ramas

industriales.

La mejora continua.
La mejora continua hace hincapié en cambios pequefios, increméntales, pero se

debe notar que el objeto es mejorar o que una organizacion ya esta haciendo.

2.4 HIPOTESIS Y VARIABLES.

2.4.1 Hipotesis General.
El deficiente interés de los distribuidores de embutidos de la ciudad de
Milagro, generara la carencia de estos productos en las tiendas del sector
norte. (H.G.)

2.4.2 Hipotesis Particulares.
El poco interés econémico que despiertan las tiendas del sector norte en los
distribuidores de embutidos provocard la desatencion a los tenderos de

mencionado sector.(H.P.1)
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Una limitada vision por parte de los grandes distribuidores de embutidos dara
lugar a un menor ingreso econodmico a los pequefios empresarios. .(H.P.2)

El carente conocimiento de la manipulacién de equipos para conservar
embutidos dara origen a una mayor resistencia en la adquisicion de grandes

cantidades de productos. .(H.P.3)

2.4.3 Declaracion de Variables.

H.G.:
Variable Independiente: Poco interés de los distribuidores de embutidos en el
sector.
Variable Dependiente: Carencia de estos productos en las tiendas.
H.P.1
Variable Independiente: Poco interés econdmico en las tiendas del sector.
Variable Dependiente: Desatencion a los tenderos de mencionado sector.
H.P.2
Variable Independiente: Limitada vision por parte de los grandes distribuidores
de embutidos.
Variable Dependiente: Menor ingreso econdmico a los pequefios empresarios.
H.P.3

Variable Independiente: Falta de conocimiento en la manipulacion de equipos
para conservar embutidos.
Variable Dependiente: Mayor resistencia en la adquisicion de mayor cantidad

de productos.
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2.4.4 Operacionalizacion de Variables.

VARIABLE TIPO I CONCEPTUALIZACION TECNICA

Poco interés de los ISO.- normas
-l INDEPENDIENTE caldad que se le ENTREVISTA
embutidos en el aplican a productos y

sector. Servicios.

Carencia de estos Atencién al cliente.-
“eelieos S EL DEPENDIENTE  en la comercializacion ENTREVISTA
tiendas. el cliente siempre

tiene la razon.

Poco interés Marketing.-

econémico en - INDEPENDIENTE estrategias para la ENTREVISTA

tiendas del sector. comercializacion
Desatencion a los Distribucion.- son los
‘e L DEPENDIENTE medios que se utilizan ENCUESTA
mencionado sector. para hacer llegar el

producto.
Limitada vision por Comercializacion.-

orinier elen les ezlnelssi INDEPENDIENTE es la forma en que

distribuidores de hacemos llegar el ENTREVISTA
embutidos. producto a nuestros

clientes.
Menor ingreso Embutido.- carne

eoipeniess =6l DEPENDIENTE  picada con la que se ENCUESTA
pequefios rellena una tripa.

empresarios.

Falta de conocimiento Cadena de frio.- es el
=00l ilieltiElelens olsf  INDEPENDIENTE  cuidado en el proceso

equipos para para la entrega de Un ENCUESTA
conservar embutidos. producto que necesita

refrigeracion.
Mayor resistencia en Higiene.- es el

o clelelllllelslss el DEPENDIENTE  cuidado en la ENTREVISTA
mayor cantidad de manipulacion del

productos. producto.

Cuadro 2: Operacionalizacion de Variables

Elaborado por: Algjandra Bgafia— Rosa Gonzalez
50



CAPITULO III.
MARCO METODOLOGICO.

3.1 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

3.1.1 Tipo y Disefio de la Investigacion.

Nuestro trabajo por tratarse de una comercializadora y distribuidora es de tipo
productivo, de tal manera que nos vemos en la necesidad de realizar estudios de
campos, Yy ya que no existen datos estadisticos histéricos de venta distribuyendo o
comercializando directamente a las tiendas por tratarse de un tipo de negocio
pionero en el mercado de la ciudad de Milagro, realizaremos recopilacién de datos
directamente en el mercado de nuestros clientes potenciales (tiendas). Para efecto
de nuestra investigacion y realizacion del Proyecto hemos tomado como datos
referenciales otros productos de consumo masivo que estan en el mercado, con la
finalidad de sacar promedios de ventas, sin embargo la encuesta final que se la
realizard a nuestros potenciales clientes como son las tiendas, determinara la
factibilidad para la implementacién del Proyecto.

Nuestro trabajo de investigacion sera estructurada mediante los siguientes tipos:

De campo.- La recoleccion de datos se la realizard mediante el analisis directo del
mercado y el comportamiento de ventas de otros tipos de consumo que se
distribuyen tienda a tienda en el sector norte de la ciudad de Milagro.

Cualitativa.- Porque analizaremos las caracteristicas de los sectores clasificAndolos
como zonas rojas 0 impenetrables para realizar nuestras ventas disminuyendo el
riesgo de nuestro negocio.

Cuantitativa.- mediante el estudio de las ciudadelas determinaremos un recorrido
para las ventas y determinaremos la cantidad con la que podemos empezar la
distribucion de los embutidos.

Estadistico.- Efectuaremos mediciones de la percepcién y aceptacion de la
comercializacion de los embutidos para determinar de manera porcentual la

introduccién de nuestro producto en el mercado.
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3.2 LAPOBLACION Y LA MUESTRA.

3.2.1 Caracteristica de la Poblacion.

Nuestro trabajo de investigacion lo realizaremos en el sector norte de la Ciudad de
Milagro, pese a que nuestro objetivo es alcanzar un proyecto de tipo territorial es
decir, cubrir el mercado total en sectores norte, sur, este y oeste de la ciudad.
Podemos mencionar que en la ciudad existen sélo tres vias de acceso desde el sur
hasta el norte de la ciudad como son las calles: Vargas Torres que cambia de
nombre hacia al sur en Carlos Julio Arosemena, 9 de Octubre que también cambia
de nombre hacia el sur en 17 de Septiembre y la Chile que se convierte al sur en
Avda. Chirijos. Es importante mencionar estas caracteristicas para un caso
hipotético de que nuestro Proyecto se amplie. Por ahora nos centraremos
especificamente en el sector Norte ya que es ahi donde investigaremos el mercado
y sus potenciales clientes.

Consideramos como sector norte para nuestro estudio todas las ciudadelas situadas,
a partir de la Avda. Amazonas entre las calles Vargas torres y Avda. Chile como lo
habiamos mencionado en el Planteamiento del Problema. Por observacion directa
sabemos que en este sector consta de 19 vias de acceso a partir de la Amazonas
hacia las zonas urbano - marginales. A lo largo de la Avda. Amazonas existen 23
tiendas plenamente identificadas. Tomando una media de 15 tiendas por cada una
de las 19 vias de acceso tenemos que existen alrededor de 285 tiendas mas las 23
tenemos 308 tiendas. En estos sectores es importante mencionar el tipo de vias y
las condiciones en la cuales se encuentran es decir, calles en mal estado, lo que es
necesario incluso para determinar el tipo de vehiculo que se necesita para la
distribucion, en las ciudadelas incluso no existen puntos de atencion inmediata 6 de
seguridad, lo que servira para establecer normas de autoproteccion, sin embargo
podemos considerar que existen pre vendedores que conocen las rutas y zonas de
peligro, es indispensable porque en el momento para la seleccion del personal de
venta o cobro se deberia elegir preferentemente personas con experiencia de
trabajo en estos sectores.

52



3.2.2 Delimitacion de la Poblacion.

TIENDAS POR SUS CARACTERISTICAS # DE TIENDAS
PROMEDIOS (19 vias de acceso)

GRANDES 76

4 x C/via de acceso
MEDIANAS 133

7 x Clvias de acceso
PEQUENAS 76

4 x C/via de acceso
Subtotal 285
A lo largo de Avd. Amazonas 23
TOTAL 308

Cuadro 3: Delimitacién de la Poblacién
Elaborado por: Alejandra Bajafia Cornejo, Rosa Gonzalez Jaramillo.
Fuente: Observacion directa.

3.2.3 Tipo de muestra.
El tipo de muestra es no probabilistica porque fueron tomadas todas las muestras ya

gue estan relacionadas a una misma actividad comercial.

3.2.4 Tamafio de la muestra.
El tamafio de la muestra es de 308 tiendas, valor que fue obtenido por observacién
directa. Es decir visitamos el sector norte y contamos en 19 vias de acceso desde la

Avda. Amazonas hacia el norte de la ciudad un promedio de 15 tiendas por cada via.

3.2.5 Proceso de seleccion.
La identificacion y toma de la poblacion la realizamos directamente mediante

observacioén directa.

3.3 LOS METODOS Y LAS TECNICAS.

Los métodos utilizados para la recoleccion de datos de nuestra investigacion la

presentamos a continuacion:
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3.3.1 Método.
*Método empirico complementario, debido a que la informacion la
obtuvimos mediante encuesta.
*Método empirico fundamental, porque la informacién acerca de quienes

comercializan los productos, se la recogié por observacion directa.

3.3.2 La técnica (encuesta).
La técnica utilizada para la recoleccion de informacion se la realiz6 mediante la
encuesta estructurada es decir estandarizada, para lo cual se formulé un grupo de

preguntas en el mismo orden.

3.4 EL TRATAMIENTO ESTADISTICO DE LA INFORMACION.
Los métodos a emplearse en el presente proyecto seran:

Inductivo

Deductivo

Observacion

Estadistico

Las técnicas e instrumentos de investigacion aplicarse para el proyecto seran:

Observacion

Técnica que consiste en observar atentamente el fendbmeno, hecho o caso, tomar
informacion y registrarla para su posterior analisis.
La observacion es un elemento fundamental de todo proceso investigativo; en ella se

apoya el investigador para obtener el mayor nimero de datos.

Pasos Que Debe Tener la Observacion.

A.- Determinar el objeto, situacion, caso, (que se va a observar).

B.- Determinar los objetos de la observacién (para qué se va a observar).
C.- Determinar la forma con que se van a registrar los datos.

D.- Observar cuidadosa y criticamente.

E.- Registrar los datos observados

F.- Analizar e interpretar los datos.
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G.- Elaborar conclusiones

H.- Elaborar el informe de observacion.
Encuesta
Técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas opiniones impersonales
interesan al investigador. A diferencia de la entrevista, se utiliza un listado de
preguntas escritas que se entregan a los sujetos para que sean contestadas.
Entrevista
Técnica para obtener datos que consisten en un dialogo entre dos personas, el

entrevistador “investigador” y el entrevistador; se la realiza con el fin de obtener

informacion acerca de las falencias del negocio.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS.

4.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL.
4.2 ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION TENDENCIA Y PERSPECTIVAS.
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Una vez realizada la encuesta dirigida a 308 tiendas del sector norte y tomando en cuenta que la muestra es universal,
procedemos a representar de manera porcentual los resultados.

Pregunta # 1

_ _ Pregunta 1

1.- ¢Cual es el nivel de ventas de embutidos en el sector?
BAJO ()

MEDIO ()
ALTO ()

NIVEL DE VENTAEN EL SECTOR
NIVEL DE VENTAS # TIENDAS %

BAJO 75 24,35

MEDIO 150( 48,70

ALTO 83 26,95

TOTAL 308 100

Cuadro N°.4: Encuestados pregunta 1
Fuente: Autoras
Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzalez.

Grafico 1 ¢Cual es el nivel de ventas de embutidos en el sector?
Fuente: Autoras
Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzélez.

Andlisis:

Mediante esta pregunta y su respectiva tabulacion tenemos como resultado que del 100% de las tiendas el 24.35% tienen ventas
bajas de embutidos, el 48.7% venden regularmente y que el 26.95% venden con mayor frecuencia. Cabe recalcar que esta
pregunta solo refleja las ventas de embutidos de acuerdo a la percepcion de los tenderos mas no refleja el monto de las ventas de
cada tienda. Pero de acuerdo a lo que ellos perciben tenemos que con el 75.65 % de los tenderos sumados los que consideran
vender regularmente y los que tienen mayor volumen de venta son quienes podrian convertirse en nuestros potenciales clientes sin

dejar de considerar ese 24.35% que vende poco el producto.
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.Pregunta # 2

2.- ¢ Cree que le beneficiaria la entrega de embutidos en su negocio?

MUY POCO ()
POCO ()

MUCHO ()

Pregunta 2

CUANTO BENEFICIARIA LAENTREGA DIRECTA
EN SU TIENDA
NIVEL DE PERCEPCION # TIENDAS %
MUY POCO 35 11,36
POCO 175| 56,82
MUCHO 98| 31,82
TOTAL 308 100

Cuadro N°.5: Encuestados pregunta 2
Fuente: Autoras

Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzélez.

Analisis:

Grafico 2 ;Cree que le beneficiaria la entrega de embutidos en su negocio?
Fuente: Autoras
Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzéalez.

A través de esta pregunta se refleja el interés que tienen los duefios de las tiendas para que el producto llegue directamente a sus

tiendas como sucede con otros productos de consumo masivo. Es asi que el 56.82% consideran que se beneficiarian poco de la

adquisicion de embutidos sin necesidad de buscarlos en las comercializadoras tradicionales y un 31.82% consideran que se

beneficiarian mucho con la distribucion directa en sus tiendas y solo el 11.36% consideran como algo sin trascendencia o de poca

importancia la comercializacién directa.
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Pregunta # 3.
3¢ Considera un ahorro de dinero en la adquisicion de embutidos mediante la distribucién directa hasta su tienda?

S ()
NO 0) Pregunta 3
QUIZAS ()

CONSIDERA AHORRO DE DINERO MEDIANTE LA

DISTRIBUCION DIRECTA
NIVEL DE PERCEPCION # TIENDAS %
SI 168| 54,55
NO 28 9,09
QUIZAS 112| 36,36
TOTAL 308 100

Cuadro N°.6: Encuestados pregunta 3
Fuente: Autoras
Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzélez.

Grafico 3 ¢Considera un ahorro de dinero en la adquisicion de embutidos
mediante la distribucién directa hasta su tienda?
Fuente: Autoras
L. Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzéalez
Analisis:
Los propietarios de las tiendas consideran en un 54,55% que la venta y entrega directa de embutidos en las tiendas generaran un
ahorro mientras el 36.36% piensan que podria haber un ahorro de dinero por la adquisicion del producto en cada una de sus
tiendas y solo el 9.09% piensan que no generara ningun ahorro. Es necesario indicar que tenemos el 90,91% de los propietarios de

tiendas que consideran que realmente tendran un ahorro en dinero.
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Pregunta # 4.
4¢ Cuanto compra de embutidos mensualmente para la venta al publico?
10 a 30 dolares ()
Pregunta 4
31 a50ddlares ()

51 6 mas délares ( )

10230

COMPRA DE EMBUTIDOS POR TIENDA délares, 82
COMPRA # TIENDAS %
10 a 30 ddlares 82| 26,62
31 a 50 doblares 154 50,00
51 6 mas dolares 72| 23,38
TOTAL 308 100

Cuadro N°.7: Encuestados pregunta 4
Fuente: Autoras

Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzalez. Grafico 4 ¢Cuanto compra de embutidos mensualmente para la

venta al pablico?
Fuente: Autoras
Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzélez

Analisis:

Mediante esta pregunta podemos sacar promedios de venta de acuerdo a los montos planteados en la encuesta. Sabemos que de
un total de 308 tiendas el 50% de las mismas realizan compras mensuales de entre 31 a 50 ddlares lo que nos da compras
mensuales promedios de $ 6.930,00 en embutidos y que el 23,38% del total de las tiendas compran un minimo de $ 3.672,00.
Ademas tenemos que el 26,62% del total de las tiendas venden un promedio de $ 2.050,00 délares mensuales.

Es importante recalcar la inexistente distribucion directa de embutidos hacia las tiendas.
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Pregunta # 5.

5¢,Qué tipo de embutidos considera que se consuman en mayor cantidad mensualmente?

Chuzos de pollo ( ) Chuzos de ternera ()

Chuzos picante o rojo ()

Longaniza ( )

EMBUTIDOS DE MAYOR CONSUMO

TIPO DE EMBUTIDOS # TIENDAS %
Chuzo de pollo 31 10
Chuzo de ternera 31 10
Chuzo picante 06 rojo 62 20
Longaniza 15 5
Mortadela 15 5
Vienesas 154 50
TOTAL 308 100

Cuadro N°.8: Encuestados pregunta 5
Fuente: Autoras

Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzalez.

Analisis:

Vienesas ()

Mortadela ( )

Pregunto 5

Grafico 5 ¢Qué tipo de embutidos considera que se consuman en mayor cantidad mensualmente?

Fuente: Autoras
Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzalez

Mediante esta pregunta podemos establecer cual es el producto en el que se va a obtener mas inversion de parte de los tenderos.

Queda establecido que el tipo de embutido de mayor consumo es la vienesa con un 50%, seguido del chuzo picante o rojo con el

20%, el chuzo de pollo y chuzo de ternera con un 10% , quedando como el de menor consumo la longaniza y la mortadela con un

15%.

61



Pregunta # 6.

6¢ Estima necesario un frigorifero exhibidor para nuestros productos, garantizando la cadena de frio?

> O Pregunta 6
NO () A
QUIZAS ()
CONSIDERAN NECESARIO UN FRIGORIFICO
EXIBIDOR

NIVEL DE PERCEPCION | #TIENDAS %
Sl 60| 19,48
NO 196| 63,64
QUIZAS 52| 16,88
TOTAL 308 100

Cuadro N°.8: Encuestados pregunta 6
Fuente: Autoras

Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzélez.

Analisis:

Grafico 6 ¢Estima necesario un frigorifero exhibidor para nuestros productos,
garantizando la cadena de frio?

Fuente: Autoras

Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzélez

Esta pregunta es fundamental para realizar o no una inversion en exhibidores para los embutidos. Si observamos la respectiva

tabulacién observaremos que el 63,64% de los propietarios de tiendas no consideran como fundamental que se deba poseer un

exhibidor para estos productos, es decir que las tiendas pequefias, medianas o grandes cuentan con refrigeradoras los mismos

gue son utilizados para la refrigeracion de diferentes productos de consumo masivo. Soélo el 19,48% del total de 308 propietarios

consideran que deben tener un exhibidor destinados solo para los embutidos y el otro 16,88% creen que quizas se deberia

destinar un frigorifico exhibidor para los embutidos.
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Pregunta # 7.
7¢Considera que el consumo de embutidos es sano y proteinico?
Nada ( )

Pregunta 7

Poco ()

Mucho ()

SE CONSIDERA AL EMBUTIDO NUTRIENTE

NIVEL DE PERCEPCION | #TIENDAS | %
NADA 156 50,65 TR
POCO 123| 39,94 POCO, 123
MUCHO 20| 942
TOTAL 308 100

Cuadro N°.9: Encuestados pregunta 7
Fuente: Autoras
Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzalez.

Grafico 7 ¢ Considera que el consumo de embutidos es sano y proteinico?
Fuente: Autoras
Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzalez

Andlisis:
Esta pregunta nos ayuda a medir la percepcién o el conocimiento acerca del valor proteinico por parte quienes comercializan estos
productos. La encuesta nos dice que el 50.65% de propietarios de las tiendas consideran que los embutidos no tienen ningun valor
nutritivo, el 39.94% cree un poco que tenga algun valor proteinico los embutidos y s6lo 9.42% considera que si tienen valores
proteinicos los embutidos, es decir la desinformacién acerca del valor real que tienen los embutidos en proteinas la desconoce un

90.59%. En conclusion si quien vende desconoce las caracteristicas del producto el consumidor también las desconocera.
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Pregunta # 8.

8.- ¢ Conoce el tiempo util de consumo de los embutidos?

si() NO () Pregunta 8
MARCA DE MAYOR VENTA
MARCA DE
MAYOR VTA
TIPO DE EMBUTIDOS XTIENDA | %
PRONACA 40| 12,99
DON DIEGO 15| 487
PLUM ROSE 73| 2370
A GRANEL 180| 58,44
TOTAL 308| 100

Cuadro N°.10 Encuestados pregunta 8
Fuente: Autoras
Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzélez.
Grafico 8 ¢ Conoce el tiempo (til de consumo de los embutidos?
alisis: Fuente: Autoras
Analisis: Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzélez
Esta pregunta es clave para la manipulacién de los embutidos porque sabemos que estos productos para que se mantengan se
tiene en lugares ambientados y que se debe cuidar de la contaminacion quimica y biolégica. Es decir no sélo se debe considerar el
tiempo de duracion de los embutidos que vienen en la fecha de elaboracion y de caducidad sino también las condiciones en las

que se vende y se conserva.
A través de esta pregunta obtuvimos que el 82,14% del total de los propietarios de las tiendas desconocer los tiempos de duracién

y solo el 17,86% tienen la precaucion de respetar la fecha de caducidad.
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Pregunta # 9.

9¢,Cuales son los embutidos que vende con mas frecuencia?

PRONACA ()

DON DIEGO ( ) Pregunta 9
PLUMROSE () - -

A GRANEL () PRONACA,
40
MARCA DE MAYOR VENTA
MARCA DE
MAYOR VTA
TIPO DE EMBUTIDOS X TIENDA %
PRONACA 40 12,99
DON DIEGO 15 4,87
PLUM ROSE 73| 23,70
A GRANEL 180 58,44
TOTAL 308 100
Cuadro N°.11 Encuestados pregunta 9
Fuente: Autoras Grafico 9 ¢Cuales son los embutidos que vende con mas frecuencia?
Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzélez Fuente: Autoras

Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzélez

Analisis:
Indiscutiblemente mediante esta pregunta hemos obtenido que el tipo de embutidos de mayor venta es el a granel, puesto que del
total de las tiendas encuestadas el 58,44% coinciden en vender mas a granel, el 23,70% vende la marca Plumrose, un 12,99%

vende mas Pronaca, y sélo un 4,87% Don Diego.
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Pregunta # 10.

10¢ Considera trabajar con un producto econdémico o preferentemente o una marca reconocida?

Me daigual ()
Producto econémico ( )

De marca ()

PREFIERE VENDER PRODUCTO ECONOMICO O

DE MARCA
NIVEL DE PERCEPCION # TIENDAS %
ME DA IGUAL 32| 10,39
PRODUCTO ECONOMICO 264| 85,71
DE MARCA 12 3,90
TOTAL 308 100

Cuadro N°.12 Encuestados pregunta 10
Fuente: Autoras

Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzalez

Analisis:

Pregunta 10

PRODUCTO
ECONOMICO,
264

Grafico 10 ¢ Considera trabajar con un producto econémico o preferentemente o
una marca reconocida?

Fuente: Autoras

Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzélez

Aqui observamos que el 85,71% de los propietarios prefieren trabajar con un producto econémico y que el 10,39% lo que desean

es vender independientemente del producto y que sélo el 3,90% prefieren trabajar con productos de marca.
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4.3 RESULTADOS.

De acuerdo a las encuestas tenemos como resultado lo siguiente:

1.- Nivel de ventas.

Para medir el nivel de venta de estos productos han sido divididos en tres fases :
ventas bajas, medias y altas. Al realizar nuestro analisis podemos identificar que de
las 308 tiendas consideran sus propietarios tener ventas desde un punto medio
hacia arriba que corresponde el 75,65% de un total de 308 tiendas. Pese a que
mediante esta pregunta solo mide una apreciacibn mas no da valores en ventas
debemos considerarlas ya que los propietarios de los negocios perciben estas
ventas relacionandolos con otros productos sustitutivos sin que se establezca en la

pregunta el otro producto con el cual se lo relacione.

2. Nivel de percepcion en beneficio con la nueva estrategia de venta.

Obtenemos que el 88,64% de los propietarios de las tiendas consideran como un
beneficio extra, el que los embutidos se los entreguen en sus propios negocios, lo
gue no establece o determinan si el comerciante considera el beneficio en factor

monetario o sélo de tiempo para obtener los productos.

3.- Nivel de percepcion en ahorro de dinero con la nueva estrategia de venta.

Refleja que el 90,91% de los propietarios de las tiendas consideran que obtendran
un ahorro de dinero por la forma en que podrian adquirir los embutidos a través de
una nueva forma de distribucién. Por lo que llegamos a que ese 90,91% se convierta

en el nivel de aceptacién a nuestro Proyecto por parte los comerciantes.

4.- Promedios mensuales de venta de embutidos.

Esta pregunta refleja el monto tentador de ventas mensuales de embutidos el mismo
gue es en promedio $12.652,00 dolares mensuales, lo que se convierte en un
mercado atractivo para ingresar con la comercializacion de embutidos tienda a

tienda.
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5.- Producto de mayor consumo.

De manera absoluta queda establecido que el producto de mayor consumo son las
vienesas, esto nos permitird incluso negociar con los productores de embutidos para
obtener mayores margenes de utilidad y negociar con el que mejor beneficios nos dé
como distribuidores.

6.- Refleja la necesidad de invertir en exhibidores para las tiendas.

De acuerdo a la compra de embutidos que realizan los propietarios de las tiendas
manifiestan el 63,64% como innecesaria la entrega de exhibidores por parte de la
distribuidora, esto se debe a que las tiendas cuentan generalmente con
refrigeradores las mismas que sirven para almacenar diferentes productos de
consumo masivo. Este porcentaje sumado al de quienes quizds consideran que
deberian tener un exhibidor suman 80,52% tiendas que no consideran importante la
adquisicién de un frigorifico exhibidor para los embutidos. Es decir que ellos mismo
se encargarian de refrigerar sus productos sin necesidad de invertir en frigorificos

exhibidores.

7.- Nivel de conocimiento acerca de los valores proteinicos del producto.
Esta pregunta nos ayudara a promover el producto su valor proteinico y el riesgo de
su consumo en exceso. Como refleja en la encuesta tenemos que soélo el 49,36%

consideran que los embutidos poseen nutrientes.

8.- Nivel de conocimiento de preservacion de los embutidos.

El resultado de esta pregunta motivard a que al microempresario se lo deba
capacitar en cuanto a lo que vende, es necesario despertar una cultura y conciencia
de lo que el propietario de la tiende vende a sus clientes la necesidad se refleja ya
gue se obtuvo que el 82,14% del total de propietarios de las tiendas desconocen las

caracteristicas de los embutidos.

9.- Nivel de venta de acuerdo a las marcas.

El 58,44% de los propietarios coinciden en que el embutido de mayor venta es a
granel, pero nosotras como distribuidoras somos las responsables de incentivar el
consumo de los demas tipos de embutidos y de esta manera obtener un mayor nivel

de ventas.
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10.- Nivel de preferencia entre productos de marca o econémica.

Aunque el 85,71% de los propietarios de las tiendas prefieran trabajar con productos
economicos y relacionandola con la pregunta anterior, nosotros como distribuidores
debemos comercializar con marcas econdémicas pero microempresas legalmente

reconocidas y que estén sujetas a control.

4.4 VERIFICACION DE HIPOTESIS.

Hipotesis General.

1.- El deficiente interés de los distribuidores de embutidos de la ciudad de Milagro,

generara la carencia de estos productos en las tiendas del sector norte. (H.G.)
Verificacion.- Esta hipotesis es cierto pero incompleta.
Argumento.- El deficiente interés por parte de los distribuidores se da por la
falta de estrategias de introduccion en el mercado, sabemos a través de
nuestro estudio de mercado obtenido por medio de las encuestas que existe
el 93,93% de percepcion por parte de los propietarios de las tiendas que

ahorraran si el producto se lo lleva directamente a las tiendas.

Hipotesis Particulares.
1.- El poco interés econdmico que despiertan las tiendas del sector norte en los
distribuidores de embutidos provocara la desatencion a los tenderos de mencionado
sector. (H.P.1)

Verificacion.- Esta hipétesis es cierto, pero incompleta.

Argumento.- El poco interés observado por los distribuidores se debe soélo a

una percepcion porque los distribuidores no han realizado el estudio técnico

gue realizamos nosotras.

2.- Una limitada vision por parte de los grandes distribuidores de embutidos dara
lugar a un menor ingreso econdmico a los pequefios empresarios. .(H.P.2).
Verificacion.- Esta hipétesis es verdad, pero incompleta.
Argumento.- Los pequefios empresarios deben vencer la aversion al riesgo
y son ellos quienes deben realizar la distribucién directa para incrementar sus

ganancias.
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3.- El carente conocimiento de la manipulacion de equipos para conservar embutidos
dara origen a una mayor resistencia en la adquisicién de grandes cantidades de
productos. (H.P.3)

Verificacion.- Esta hipétesis es verdad pero incompleta.

Argumento.- Los microempresarios son quienes deben capacitar a los
propietarios de las tiendas en la manipulacion de los productos y que
utilizando simplemente refrigeradoras caseras pueden respetar las cadenas
de frios.
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4.4.1 VERIFICACION DE HIPOTESIS.

HIPOTESIS

VERIFICACION

H. G. EI de
distribuidores de embutidos de la ciudad de

deficiente interés los
Milagro, generar4 la carencia de estos

productos en las tiendas del sector norte.

Por la falta de un estudio de mercado, so se
distribuye directamente hacia las tiendas;
pero de acuerdo a nuestra encuesta
88,64% de

tiendas consideran

demostramos que el los

propietarios de las

necesaria la distribucién directa.

H.P.1. E

despiertan las tiendas del sector norte en los

poco interés econdmico que
distribuidores de embutidos provocara la
desatencion a los tenderos de mencionado

sector.

Los distribuidores del mercado central por
falta de aversion al riesgo no consideran la
distribucion directa, pese a que el 90,91%
de propietarios de las tiendas consideran
beneficios econdmicos con esta nueva

estrategia de venta.

H.P.2. Una limitada visién por parte de los
grandes distribuidores de embutidos dara
lugar a un menor ingreso econémico a los

pequefios empresarios.

Mediante la encuesta se establece que el
75,65% de las tiendas mantienen niveles de
venta medio — alto en embutidos, y si esto
no considera los distribuidores del mercado
central, podria provocar que los grandes
de

distribuciéon directa al

productores embutidos realicen la
publico generaria

pérdidas a los propietarios de las tiendas.

H.P.3. EI

manipulacién de equipos para conservar

carente conocimiento de la
embutidos dara origen a una mayor
resistencia en la adquisicion de grandes

cantidades de productos.

En la encuesta pregunta N° 8 obtuvimos que
el 82,14% de los propietarios desconozcan

la manipulacion de los productos.

Cuadro N°.13 Verificacion de Hipotesis
Fuente: Autoras

Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzalez
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CAPITULO V.
PROPUESTA

5.1 TEMA.
Implementacion de una comercializadora y distribuidora de embutidos tienda a

tienda en el Sector Norte del Cantén Milagro.

5.2 PROPUESTA.

a.- Microcréditos en nuestros productos (por la lealtad o reciprocidad
entre la relacion tienda — distribuidores).

b.- Descuentos por volumen de compras.

c.- Publicidad.

d.- Premios por ventas alcanzadas.

Beneficios tales como:
a.- Ahorro de tiempo en la adquisicion de los embutidos.
b.- Ser parte del programa de incentivos sugerida en la propuesta 1.
c.- Cuidado y respeto por las normas de higiene y Optima manipulacion

del producto y respeto por las cadenas de frio para la conservacion.

Es decir debemos mediante estrategias de marketing incrementar las ventas como
por ejemplo:

a.- Conocer las necesidades y deseos actuales y futuros de los clientes,

b.- Identificar diferentes grupos de posibles compradores en cuanto a sus

gustos y preferencias o segmentos de mercado,

c.- Valorar el potencial e interés de esos segmentos.
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d.- Teniendo en cuenta las ventajas competitivas de la distribuidora,
orientarla hacia oportunidades de mercado, desarrollando un plan de

marketing periddico con los objetivos de posicionamiento buscados.

De embutidos deben estar en stock y disponible para la distribucion.
Esta establecido que el desconocimiento de las caracteristicas de los productos es
general por lo que se debera considerar lo siguiente:

a.- El pre vendedor promovera y difundira las caracteristicas de los
embutidos.

b.- El pre vendedor no sélo ser4 vendedor sino también técnico y
capacitara a los comerciantes a respetar la manipulacién y normas de
higiene que requiere el producto.

c.- Verificar la legalidad con que trabajen nuestros proveedores de

embutidos a granel.

d.- Verificar periddicamente a través de los ministerios de salud que el
producto que vayamos a distribuir no esté contaminado y se
encuentre en optimas condiciones de manera que no distribuyamos
enfermedad.

e.- Exigir Calidad en los embutidos sin importar que sea a granel.

5.3 FUNDAMENTACION.

El estudio e implementacion de nuestro Proyecto es el resultado de la creaciéon de
productores de embutidos desde hace 85 afios en el mercado nacional y su
incremento en la producciéon como lo emitido por Pronaca la misma que considera
que la produccion se incrementara a 29 millones de kilos. Don Diego sefiala que el
Ecuador consume entre 36 y 50 millones es decir la diferencia de esa produccion y
consumo la produce otras empresas de embutidos. Son las grandes empresas que
disputan su produccién y posicionamiento en el mercado nacional e internacional.
Debido a lo acontecido nuestro proyecto busca posicionar la distribucién directa de
embutidos ya que existen diferentes canales de distribucion. Por lo que nuestro
proyecto a través del estudio de factibilidad establecera la distribucion directa hacia
las tiendas del sector.

Produccion.- La produccion es la actividad econdmica que aporta valor agregado

por creacion y suministro de bienes y servicios, es decir, consiste en la creacién de
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productos o servicios y, al mismo tiempo, la creacion de valor.

Comercializar.- Desarrollar y organizar los procesos necesarios para facilitar la

venta de un producto.

Canales de distribucion.

Los Canales de Distribuciébn son todos los medios de los cuales se vale la
Mercadotecnia, para hacer llegar los productos hasta el consumidor, en las
cantidades apropiadas, en el momento oportuno y a los precios mas convenientes

para ambos.

Intermediarios.

Los Intermediarios son todos aquellos eslabones de la cadena que representa a los
Canales de Distribucion, y que estdn colocados entre los productores y los
consumidores o usuarios finales de tales productos; afiadiendo a los mismos los

valores o utilidades de tiempo, lugar y propiedad.

El Canal de Distribucién como Sistema.
Dentro del marco conceptual de la "Teoria de Sistemas", el canal de Distribucién
viene a conformar un sistema, dentro de otro sistema; es decir, que el canal de

Distribucion es un subsistema del "Sistema de Mercadotecnia".

Producto o servicio.

En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a
un mercado para su adquisicion, uso o consumo y que puede satisfacer una
necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes,

servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas.

Precio.

Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la transaccion
(aunque también se paga con tiempo o esfuerzo). Sin embargo incluye: forma de
pago (efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito (directo, con documento, plazo, etc.),
descuentos pronto pago, volumen, recargos, etc.

Plaza o Distribucion.

En este caso se define como dénde comercializar el producto o el servicio que se le
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ofrece (elemento imprescindible para que el producto sea accesible para el

consumidor).

Promocion.
Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la empresa,
sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales (cémo es la

empresa=comunicacion activa; cOmo se percibe la empresa=comunicacion pasiva).

Procedimiento.

Un procedimiento es la accidon de proceder o el método de ejecutar algunas cosas.
Se trata de una serie comun de pasos definidos, que permiten realizar un trabajo de
forma correcta.

Procedimiento administrativo.
Es el cauce formal de la serie de actos en que se concreta la actuacion
administrativa para la realizacion de un fin. Su finalidad es la emisién de un acto

administrativo.

Normas.
Regla o conjunto de reglas que hay que seguir para llevar a cabo una accion, porque

estd establecido o ha sido ordenado de ese modo.

Certificacion 1SO.
ISO es la Organizacion Internacional para la Estandarizacién, que regula una serie
de normas para fabricacion, comercio y comunicacion, en todas las ramas

industriales.

La mejora continua.
La mejora continua hace hincapié en cambios pequefios, increméntales, pero se

debe notar que el objeto es mejorar lo que una organizacion ya esta haciendo.

Marketing.-
También se le ha definido como el arte o ciencia de satisfacer las necesidades de

los clientes y obtener ganancias al mismo tiempo. Es en realidad una sub ciencia o
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area de estudio de la ciencia de Administracion.

Pre vendedor.-
Agente que realiza su labor a pie o en motocicleta, es el responsable de tomar los
pedidos de los clientes y ejecutar el mercadeo en el punto de venta, es responsable

también por la cartera de clientes a su cargo.

El entregador.-
Agente que entrega los pedidos pre vendidos, es responsable de entregar el
producto y de cobrar el valor de cada una de las facturas, la relacién de los clientes

no es comun ya que su ruta puede variar indistintamente dia con dia.

5.4 OBJETIVOS.

5.4.1. Objetivo General de la propuesta.

Crear una comercializadora y distribuidora de embutidos, la misma que
realizara la venta a través de la distribucion directa hacia las tiendas del
sector norte, utilizando un furgén climatizado para la entrega de los embutidos

en el sector norte del Canton Milagro.

5.4.2. Objetivos Especificos de la propuesta.

Posicionar una comercializadora y distribuidora como pionera en el mercado

de embutidos del canton Milagro.
Asesorar al microempresario para que adopten nuevas estrategias de ventas.

Capacitar a los propietarios en la manipulacion y la preservacion de

embutidos para ofrecer productos de calidad.
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5.5. UBICACION.

Para la ubicacion de nuestra comercializadora hemos tomado en cuenta los

siguientes factores:

Tipo de espacio requerido para nuestras instalaciones.

Facilidad para parqueo y zona de carga y descarga.

Servicios basicos.

Existe 0 no espacio para posible expansion.

Pais: Ecuador

Region  Costa
Provincia: Guayas
Canton:  Milagro

Direccion: Avda. Amazonas — Gregorio Escobedo

Empresa de Servicios: Rosales S.A.

PESO ESPACIO FACILIDAD DE | SERVICIOS | POSIBILIDAD DE
INSTALACIONES PARQUEO BASICOS EXPANDIR LA
CONSTRUCCION

Avda. Si No Si No
Amazonas
Avd. Si No Si No
Pradera
Via. Si Si Si Si
Mariscal
Sucre

Cuadro N°.14 Zonas donde se va establecer el negocio
Fuente: Autoras
Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzalez

Establecimos mediante el peso de las condiciones y caracteristicas del terreno y

ubicacién de nuestra comercializadora que la comercializadora se la ubicara en la

Via Mariscal Sucre.
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Grafico 11 Mapa de Ubicacion
Fuente: http://www.eluniverso.com/data/recursos/fotos/jParroquialesResultGuayas.qgif
Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzélez
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5.6. FACTIBILIDAD.

Nuestro proyecto se lo implementara considerando las siguientes areas:

Area administrativa.
La comercializadora estara formada del siguiente personal:
Gerente Comercial.
Secretaria — Contadora.
Supervisor
Pre vendedor.
Chofer
Ayudante 6 recaudador.
Bodeguero.
Estibador.

Guardia.

Area legal.
La comercializadora debera contar con lo siguiente.
Registro Unico del contribuyente sea persona natural o juridica.
Permiso Municipal.
Permiso del Cuerpo de Bomberos.
Permiso del Ministerio de Salud.

Aseguramiento Social de sus trabajadores.
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Area Presupuestaria.

Para la implementacion de nuestro proyecto necesitaremos de la siguiente inversion.

RESUMEN DE INVERSIONES

DESCRIPCION VALOR PARTICIPACION.
(en dolares) (%)

I INVERSION FIJA $ 123.580,00 99%

ANEXO (A)

CAPITAL DE OPERACION $ 1.080,00 1%

ANEXO (B)

TOTAL $ 124.660,00 100%

Il FINANCIAMIENTO.

RECURSOS PROPIOS. $ 37.398,00 30%

PRESTAMOS $ 87.262,00 70%

TOTAL $ 124.660,00 100%

Cuadro N°.15 Resumen de Inversién
Fuente: Autoras
Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzélez
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Analisis del Mercado.

Andlisis del negocio a través del Modelo de Porter

NUEVOS COMPETIDORES.

Posible introduccion en el mercado, los
distribuidores del mercado central Cantén

Milagro
PROVEEDORES.
La Ibérica. COMPETIDORES. % C(;lENTES.OI |
Prochile. Actualmente nadie iendas del
El Cuencano. distribuye embutidos 2§CIop no'rlte =
Encarni S.A tienda a tienda. canton Milagro
PRODUCTOS SUSTITUTOS.

Pollo.

Cerdo.

Pavo.

Grafico 12 Modelo de Porter
Fuente: Autoras
Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzéalez

1. Amenaza de nuevos competidores.
En la actualidad no existen distribuidores que se dediquen a la venta

tienda a tienda, por lo que debemos aprovechar posicionandonos siendo
los primeros.
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2. Amenaza de nuevos competidores.
Debemos considerar en nuestro proyecto como amenaza a los
distribuidores de embutidos que se encuentra localizados en el mercado
central.

3. Poder de negociacion.
Deberemos capacitar al pre vendedor para que tenga la informacién total
del producto y sea quien venda la imagen de nuestra comercializadora,
haciendo hincapié en que la diferencia en nuestros productos es la
manipulacion e higiene de los mismos.

4. Poder de negociacion con los proveedores.
Considerando que somos los pioneros en este tipo de distribucion,
debemos negociar tanto precios como calidad con los posibles
proveedores de embutidos.

5. Productos sustitutos.

Debemos considerar siempre los productos sustitutos como son: Don
diego, Pronaca y Plumrose. Por lo que frecuentemente debemos realizar
sondeos en el mercado sobre nuevos tipos de productos 6 productos mas
economicos.

Analisis FODA.

Este analisis consiste en examinar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas del negocio en relacion con el entorno en el cual compite.

Fortalezas.
Capacidades que tiene una empresa para ser competitivos por ejemplo:
administracion de recursos humanos como de materiales, personal capacitado,

servicios diferenciados.

Oportunidades.
Son aquellos factores que se aprovechan tanto en el interior como en el exterior de

la empresa, mediante las cuales podemos obtener ventajas para la empresa.

Amenazas.
Se pueden presentar por la competencia u otros factores internos que pudieran
afectar a la empresa.
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Ambiente Interno

FORTALEZAS

Proyecto pionero en el mercado
Distribucion directa.

Higiene en la manipulacion.
Respeto a la cadena de frio.

Capacitacion continda.

DEBILIDADES

Cuadro N°.16 Analisis de FODA
Fuente: Autoras

Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzélez

Creacion de diagramas de
distribucion para los recorridos.
Cambiar una cultura en la
adquisicién de productos.
Sistemas de seguridad en
recorrido.

Vias en mal estado del sector.
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Analisis de FOFADODA

FORTALEZAS

Proyecto pionero en el mercado.
Distribucion directa.

Higiene en la manipulacion.
Cuidado en la cadena de frio.

Personal capacitado.

DEBILIDADES

Cuadro N°.17 Analisis de FOFADODA
Fuente: Autoras
Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzélez

Dificultad de introduccién en el

mercado.

Inseguridad en la transportacion.
Contaminacion ambiental.
Productos perecibles

Falta de capacitacion continda.
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Ambiente Externo

OPORTUNIDADES

Insatisfaccion del mercado norte.

Factibilidad para ampliar
mercado a nivel local.

Exclusividad en la distribucion.

el

AMENAZAS

Cuadro N°.18 Analisis de FODA
Fuente: Autoras
Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzalez

Posibilidad de que implementen la

distribucion directa

los

comerciantes y distribuidoras del

mercado central.

Inseguridad de los sectores.
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Analisis de FOFADODA

OPORTUNIDADES

Insatisfaccion del mercado norte.
Ampliacién del mercado.

Exclusividad en la distribucion.

AMENAZAS

Cuadro N°.19 Analisis de FOFADODA
Fuente: Autoras
Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzélez

Nuevos distribuidores.

Falta de capacidad de
distribucion.

Que los productores abran la
distribucion directa hacia las

tiendas.
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Marketing Mix.
Nuestra micro empresa “Distribuidora de embutidos RosAles S.A.
Para establecer estrategias de Marketing en nuestra empresa debemos analizar y

definir politicas en producto, precio, promocion y distribucion como por ejemplo:

Producto — producto
Price — precio.
Promotion — promocion.

Place — distribucion.

A
O
=
0
v e
o

Y0/, on0®2

Producto.

a.- Garantias de higiene en la manipulacion.

b.- Distribuir productos de mejor calidad 6 de marcas reconocidas sin

sacar los productos a granel.

c.- Facilidades de pago de los productos.

Precio.

a.- Reducir nuestros margenes de utilidad para mejorar los precios de la
competencia y asi bloquearlos.

Promocion.

Consiste en persuadir, motivar o inducir a la compra:

a.- Ofrecer descuentos por cantidad.

b.- Promover los lugares donde puedan degustar.

c.- Crear anuncios publicitarios.

d.- Descuentos por temporadas.

Distribucion.
a.- Puesta del producto directamente en la tienda.
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5.7. DESCRIPCION DE LA PROPUESTA.

Consiste en el flujo del proceso de la comercializacion de los productos de

embutidos. Con la finalidad de cumplir con los objetivos plantearemos lo siguiente:

Establecer normas de seguridad e higiene.

Establecer manuales de procedimiento.

Capacitar a los trabajadores frecuentemente.

Cumplir con puntualidad las entregas.

Mantener en stock y disponibilidad de productos.

Implementar programas de incentivos (cliente interno y externo).
Cuidar de la cadena de frio.

Establecer estrategias de marketing.

5.7.1 Actividades.

La Empresa.

ﬂf:;? r __”_,L" ;
Bl

RosAles S. A

Las cosas buenas de la vida nunca cambian.

MILAGRO: A\-lda. Amazonas Norte
Calle Vargas Torres Via a Mariscal Sucre
042 710 054

www.rosales.emb.com.ec

Cuadro N°.20 Marketing
Fuente: Autoras
Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzélez
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Mision.
Nuestra empresa busca satisfacer el consumo de embutidos mediante normas de
higiene y a través de la distribucion directa hacia las tiendas del sector norte del

Cantén Milagro.

Vision.
Posicionarnos en la distribucién directa hacia las tiendas en todos los sectores del

Canton y sus Parroquias.

Valores.

Calidad.
Respetar las normas de Calidad desde el inicio del proceso de la comercializacién

desde la adquisicién hasta la entrega del producto.

Honestidad.

Respetar los precios del mercado y ser transparentes en la comercializacion.

Puntualidad.
Respetar los tiempos acordado para la entrega del producto y hacer respetar la
entrega de productos por parte de nuestro proveedor para evitar la ausencia de

productos en stock.

Respeto.
El trato hacia nuestros proveedores, trabajadores y en especial a nuestros clientes

es la unica forma de crear un ambiente sano de trabajo.

Confianza.
Entregar productos en buen estado y reponer en la medida que esté a nuestro

alcance los productos que se puedan echar a perder.

Funciones.
Sirve para establecer responsabilidades de cada area, para lo que necesitamos

disefiar un organigrama.
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ORGANIGRAMA.

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE LA ORGANIZACION

o
-

GRAFICO N°.13 Organigrama
Fuente: Autoras
Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzalez
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ORGANIGRAMA DE FUNCIONES.

GRAFICO N°.14 Organigrama de funciones
Fuente: Autoras
Elaborado por: Alejandra Bajafia - Rosa Gonzalez



Descripcion de Funciones
PERFIL DEL PUESTO.

CARGO: Gerente.

Funcion Basica

El Gerente General actla como representante legal de la empresa, fija las politicas
operativas, administrativas y de calidad en base a los parametros fijados por la
comercializadora. Es responsable ante los accionistas, por los resultados de las
operaciones y el desempefio organizacional. Ejerce autoridad funcional sobre el
resto de cargos de la organizacién. Actia como soporte de la organizacién a nivel
general, es decir a nivel conceptual y de manejo de cada area funcional, asi como
con conocimientos del area técnica y de aplicacion de nuestros productos y
servicios. Es la imagen de la empresa en el &mbito externo, provee de contactos y
relaciones empresariales a la organizacién con el objetivo de establecer negocios a
largo plazo. Su objetivo principal es el de crear un valor agregado en base a los
productos y servicios que ofrecemos, maximizando el valor de la empresa para los
accionistas.

Sus principales funciones:

Liderar el proceso de planeacion estratégica de la organizacién, determinando
los factores criticos de éxito, estableciendo los objetivos y metas especificas
de la empresa.

Desarrollar estrategias generales para alcanzar los objetivos y metas
propuestas.

A través de sus subordinados vuelve operativos a los objetivos, metas y
estrategias desarrollando planes de accion a corto, mediano y largo plazo.
Crear un ambiente en el que las personas puedan lograr las metas de grupo
con la menor cantidad de tiempo, dinero, materiales, es decir optimizando los
recursos disponibles.

Implementar una estructura administrativa que contenga los elementos

necesarios para el desarrollo de los planes de accién.
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Preparar descripciones de tareas y objetivos individuales para cada éarea
funcional liderada por su gerente.
Definir necesidades de personal consistentes con los objetivos y planes de la
empresa.
Seleccionar personal competente y desarrollar programas de entrenamiento
para potenciar sus capacidades.
Ejercer un liderazgo dinamico para volver operativos y ejecutar los planes y
estrategias determinados.
Desarrollar un ambiente de trabajo que motive positivamente a los individuos
y grupos organizacionales.
Medir continuamente la ejecucion y comparar resultados reales con los planes
y estdndares de ejecucion (autocontrol y Control de Gestion).
Otras actividades Supervisa constantemente los principales indicadores de la
actividad de la empresa con el fin de tomar decisiones adecuadas, encaminadas a

lograr un mejor desempefio de la empresa.

Mantiene contacto continuo con proveedores, en busca de nuevas
tecnologias o materias primas, insumos y productos mas adecuados.

Decide cuando un nuevo producto ha de ingresar al mercado.

Se encarga de la contratacién y despido de personal.

Esta autorizado a firmar los cheques de la compaiiia, sin limite de monto.
Cualquier transaccién financiera mayor como obtencién de préstamos, cartas
de crédito, asignacion de créditos a clientes, etc. deben contar con su

aprobacion.

CARGO: SECRETARIA.
Funcién Basica

Desarrollar y mantener relaciones productivas y respetuosas con los demas
proporcionando un marco de responsabilidad compartida.

Reconocer y aprovechar los talentos de los demas, para integrarlos y lograr
mayor efectividad en el equipo.

Coordinar el propio trabajo con el de otras personas para el logro de objetivos

en comun, a través de la colaboracion y el intercambio de ideas y recursos.
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Reconocer la interdependencia entre su trabajo y el de otras personas.

Trabajar en cooperacion con otros, mas que competitivamente.

SERVICIOS TELEFONICOS.
Contestar los teléfonos, pasar comunicaciones y anotar recados.
Comunicar telefénicamente.
Dar por teléfono recados rutinarios o especiales.
Hacer reservaciones de hoteles o transportes.
Concertar las citas de su jefe inmediato.
B.- ARCHIVO Y CONTROL.
Manejar el archivo (general y personal).
Marcar los papeles importantes y conservar un archivo especial.

Manejar y mantener al dia agendas, directorios, tarjeteros, etc.

CARGO: Contadora.

Funcién Basica

El cargo de Contador depende funcional y jerarquicamente del Gerente
Le reporta al Gerente, a la Junta Directiva, al tesorero, al Revisor Fiscal, a los lideres
de los comités, a los asociados que lo requieran, al Estado en materia impositiva 'y a
los organismos de Control.
FUNCIONES
Las funciones del Contador estan determinadas por las normas y cédigo de ética
establecidos para el ejercicio de la profesion.
Clasificar, registrar, analizar e interpretar la informacion financiera de
conformidad con el plan de cuentas establecido para Fondos de Empleados.
Llevar los libros mayores de acuerdo con la técnica contable y los auxiliares
necesarios, de conformidad con lo establecido por la SIES.
Preparar y presentar informes sobre la situacion financiera de FECONCAL
gue exijan los entes de control y mensualmente entregar al Gerente, un
balance de comprobacion.
Preparar y presentar las declaraciones tributarias del orden municipal y

nacional, a los cuales el Fondo de Empleados esté obligado.
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Preparar y certificar los estados financieros de fin de ejercicio con sus
correspondientes notas, de conformidad con lo establecido en las normas
vigentes.

Asesorar a la Gerencia y a la Junta Directiva en asuntos relacionados con el
cargo, asi como a toda la organizacion en materia de control interno.

Llevar el archivo de su dependencia en forma organizada y oportuna, con el
fin de atender los requerimientos o solicitudes de informacion tanto internas
como externas.

Presentar los informes que requiera la Junta Directiva, el Gerente, el
Comité de Control Social, el Revisor Fiscal y los asociados, en temas de su
competencia.

Asesorar a los asociados en materia crediticia, cuando sea requerido.
Las demds que le asignen los Estatutos, reglamentos, normas que rigen para

las organizaciones de Economia Solidaria.

CARGO: Supervisor.

Funcién Basica

Proyectar: Se debe programar o planificar el trabajo del dia, establecer la
prioridad y el orden, tomando en cuenta los recursos y el tiempo para hacerlo,
de igual forma el grado de efectividad de sus colaboradores, asi como la
forma de desarrollar dicho trabajo dentro de su departamento. Proyectar en el
corto, mediano y largo plazo. es uno de los pilares fundamentales para el

éxito de cualquier supervisor.

Dirigir: Esta funcibn comprende la delegacion de autoridad y la toma de
decisiones, lo que implica que el supervisor debe empezar las buenas
relaciones humanas, procurando que sus instrucciones claras, especificas,
concisas y completas, sin olvidar el nivel general de habilidades de sus

colaboradores.
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Desarrollar: Esta funcion le impone al supervisor la responsabilidad de
mejorar constantemente a su personal, desarrollando sus aptitudes en el
trabajo, estudiando y analizando métodos de trabajo y elaborando planes de

adiestramiento para el personal nuevo y antiguo, asi elevara los niveles de

eficiencia de sus colaboradores, motivara hacia el trabajo, aumentara la

satisfaccion laboral y se lograra un trabajo de alta calidad y productividad.

Controlar: Significa crear conciencia en sus colaboradores para que sea
cada uno de ellos los propios controladores de su gestion, actuando luego el
supervisor como conciliador de todos los objetivos planteados. Supervisar
implica controlar. El supervisor debe evaluar constantemente para detectar
en qué grado los planes se estan obteniendo por él o por la direccion de la

empresa.
CARGO: Pre vendedor.
Funcion Basica

Explorar permanentemente la zona asignada para detectar -clientes
potenciales.

Evaluar nuevos usos o necesidades de consumo de los clientes activos.
Realizar un seguimiento de consumos por cada cliente de su zona.

Preparar pronésticos de venta en funcion del area asignada para ser
evaluados por la supervision.

Definir las necesidades de material promocional y soporte técnico para su
zona.

Programar el trabajo en su area, anticipando los objetivos de cada gestion.
Ventas y cobranzas

Vender todos los productos que la empresa determine, en el orden de
prioridades por ella establecidos.

Cerrar las operaciones de venta a los precios y condiciones determinados por
la empresa.

Respetar los circuitos o itinerarios previamente trazados en su zona.
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Visitar a todos los clientes (activos y/o potenciales) de acuerdo a la zona o
cartera establecida.

Cumplimentar los formularios y procedimientos para registrar las operaciones
de venta.

Realizar tareas para activar la cobranza en funcién de cumplir con las metas
fijadas en los presupuestos mensuales.

Mantener a los clientes informados sobre novedades, posibles demoras de
entrega y cualquier otro tipo de cambio significativo.

Concurrir a las reuniones de trabajo a que fuera convocado.

Promocién

Colaborar en la distribucion y/o colocacion de material promocional en los
locales.

Asesorar técnica, comercial y promocionalmente a sus clientes.

Crear oportunidades y facilitar la llegada del personal de promocion técnica al
cliente.

Actuar como vinculo activo entre la Empresa y sus clientes para gestionar y
desarrollar nuevas propuestas de negocios de promocion.

Servicios

Controlar la evolucion del consumo de los clientes.

Informar sobre eventuales novedades de productos y sus aplicaciones.
Asesorar al cliente sobre la mejor forma de comprar y utilizar los productos.
Comunicar al cliente las novedades sobre precios y condiciones.

Mantener al cliente informado sobre cambios significativos dentro de la
empresa.

Realizar permanentemente tareas de Relaciones Publicas y manejo de
invitaciones a eventos.

Participacion en todas las etapas vinculadas con Exposiciones y Congresos.
Control

Llevar un control detallado de las operaciones de cada cliente.

Analizar e informar a la empresa sobre como operan comercialmente sus
clientes.

Programar semanalmente las actividades de visitas a realizar diariamente.
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Informar diariamente a la Empresa los resultados de sus visitas.

Elaborar informes periddicos sobre novedades de la competencia en su zona.
Confeccionar informes sobre reclamos y novedades de sus clientes.
Colaborar con la administracion de la Empresa gestionando la documentacion
del cliente, necesaria para concretar el vinculo comercial.

Capacitacion

Concurrir puntualmente a reuniones, charlas o cursos de capacitacion a los
gue fuera convocado por la Empresa.

Promover las visitas de los Clientes a la Empresa cuando le fuera solicitado.
Apoyar y capacitar al cliente con demostraciones de productos y servicios.

Actuar como instructor de otros vendedores cuando la Empresa se lo solicite.
CARGO: BODEGUERO.

Funcién Basica

Es responsable de recepcion toda la mercaderia que ingresa a bodega;
registrando en el libro de recepcion los siguientes datos:

Guia despacho o Factura del proveedor.

Fecha de ingreso.

Nombre y detalle de articulos.

Firmar guia transportista.

Fecha de vencimiento.

Debe solicitar al encargado de adquisiciones respectivo, la Orden de Compra
por proveedor, para adjuntar éstos a original de Guia o Factura y pasar al
encargado de bodega.

La mercaderia debe entregarse con los originales de la Guia o Factura del
proveedor al responsable de la seccion relacionada con el articulo a ingresar.
Debe entregar, ordenados en forma correlativa los despachos a control de
existencias.

Hacer correo electronico en forma inmediata de reclamo cuando exista

faltante de mercaderia, sobrante o que no corresponda a lo solicitado, lo que
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debera informar al encargado de adquisiciones y jefatura, con copia al
bodeguero.

Toda la mercaderia que se reciba debe revisarse dentro del dia y si asi no
fuere por causa mayor, cerciorarse que no hay productos refrigerados en
espera de revision, ya que estos deben ingresarse en forma inmediata a los
refrigeradores respectivos, previa validacion de que el proveedor vy
transportista mantuvieron dicha cadena, en cuanto a tiempo y refrigerantes
para no perder su cadena de frio.

Nunca se debera entregar a los Servicios usuarios el documento original, ya
sea Factura, Guias de Despacho, Notas de Crédito o Debito, como recepcién
de un producto u otro.

Informar mensualmente indicadores de calidad

Desempefiar las demas funciones y tareas que el Encargado de Bodega y/o

la Jefatura le encomienden en las materias de su competencia.

CARGO: ESTIBADOR.

Funcioén Basica

Descarga, contabilizacion, pesaje y ordenamiento de los productos a ser
almacenados en el deposito.

Carga y contabilizacion de los productos en el furgdn para la venta.

Descarga y contabilizacion de los productos devueltos al depdsito.
Manipulacién adecuada de productos alimenticios.

Ordenamiento adecuado de los productos alimenticios en el depésito.
Participacion en las actividades de capacitacion dirigidas a su area.

Ejecucién de todas las tareas derivadas de sus funciones encomendadas por

la Jefatura de Dep0sito.
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CARGO: GUARDIA.

Funcién Basica

Los Guardias de seguridad soOlo podran desempefiar las siguientes funciones:
Ejercer la vigilancia y proteccion de bienes muebles e inmuebles, asi como la
proteccion de las personas que puedan encontrarse en los mismos.
Efectuar controles de identidad en el acceso o en el interior de inmuebles
determinados, sin que en ningun caso puedan retener la documentacion
personal.
Evitar la comision de actos delictivos o infracciones en relacion con el objeto
de su proteccion.
Poner inmediatamente a disposicion de los miembros de las Fuerzas y
Cuerpos de Seguridad a los delincuentes en relacion con el objeto de su
proteccion, asi como los instrumentos, efectos y pruebas de los delitos, no
pudiendo proceder al interrogatorio de aquéllos.
Efectuar la proteccion del almacenamiento, recuento, clasificacion vy
transporte de dinero, valores y objetos valiosos.
Llevar a cabo, en relacién con el funcionamiento de centrales de alarma, la
prestacion de servicios de respuesta de las alarmas que se produzcan, cuya

realizacion no corresponda a las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad.

CARGO: CHOFER. Funcién Basica

Funcién Béasica

Encargado de las tareas de transportaciébn que sean encargadas por el
Gerente de Operaciones.

Llevar a mantenimiento su carro.
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CARGO: Ayudante de chofer.
Funcién Basica

Encargado de la transportacion

Entregar los productos junto al chofer.

Cobrar a la entrega del producto.
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5.7.2. Recursos, Andlisis Financiero.

INGRESOS
TOTAL INGRESOS EN EL ANO $113.868,00
S B 0% 1 70 W10 950 I
$569340| SO6T8TB| S56BA0|  S13e6416| S9ETBT| 83010 $626274| $68308) S1LM| s8]  Snasn|  $1537i8] $386800

EL INCREMENTO DEL PRECIO UNITARIO POR CADA ANO DEPENDE DE LA INFLACION (1,88)

S 0,30 | $ 0,56 | S 1,06 | S 1,99 | S 3,75
S 0,40 [ S 0,75 S 0,78 | S 0,81|S 0,85
S 0,30|$ 0,56 | $ 059 |$ 061]|S$S 0,63
S 2,00 | S 3,76 | S 391|S 407 | S 4,23
S 11,50 | $ 21,62 | S 2248 |S  2338]S 24,32
S 0,25|$ 047 S 049 | S 051|S 0,53
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UNIDADES 1

10% 11386,8 37956
10% 11386,8 28467
20% 22773,6 75912
5% 5693,4 2846,7
5% 5693,4 495
50% 56934 227736

UNIDADES PROYECTADAS PARA 5 ANOS

37956 38335,56| 39102,2712 39493 40283
28467 29890,35| 31683,771 33268 35264
75912 76671,12| 78204,5424 78987 80566
2846,7 2989,035 3198 3358 3593
495 545 604 665 738
227736 245954,88 268091 289538 315597
373413 396399 420884 445309 476041
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VENTAS PROYECTADAS PARA 5 ANOS POR CADA ANO

569,34 $45547|  $569,34 $91094 $1.138, 68| $1252,5|  $797,08 $797,08 5113868 $1.081,75 $1.081,75 $1537,22] $1132987
569,34 $45547|  $569,34 $91094 5113868 $1252,5|  $797,08 $797,08  $113868 $1.081,75 $1138,68 $1537,22] $11.386,80
$113868]  $91094] $113868 $1821,89 $227736 $2505,10] $1594,15 S159415  $2.277,36 $2.163,49 $2.271,36 $3.074,44|  $22.77360)
S28467|  S77A 528467 $45547]  $569,34 $62627]  $39854 $398,54 $569,34 $540,87 $569,34 $768,61 54549027

S WAGT|S 227745 284671 4554715 569,34 626275 398545 39854 (S 56934|$ 540,87 | § 569,34 | $ 76861 |5 5.693,40
S 2846705 227736 | 5 284670 | $ 4554725 569340(S  6.262,74]5 3985385 3.98538|S 5693405 54087315 569340|S  7.68609|S 56.934,00
$5.693,40| $4.554,72 55.693,40 $9.109,44] $11.386,80 $1252548  $7.970,76]  $7.970,76] $11.386,80 $10.817,46 $11.329,87 $15.372,18| $113.811,07,
$1081,06f  $864,85 $1.081,06 $172970] $2.162,13 $237834f S151349 5151349 $2.162,13 $2.054,02 $2.162,13 $291887| 52162126
$50781)  $899,10] $899,10 $179820] $2.247,75 $2470,53| S157343| 5157343  $2.882,83 $2.13537 $2.13537 $3.03447] $22.24939
$2162,13| $172970] $2.162,13 $345940] $4.324,25 $4.756,68] S151349] 5302698 $432425 $4.108,04 $0,00 $5.837,74/  $37.40477
$561,94)  S44955  $561,94 $899,10( $1123,88 $123626]  $786,71 $78671 5112388 $1.067,68 $1.067,68 $1517,3]  $81.27542

S 588705 4709 (|S 58870|S 94,92 L17740(S 129513 |S 824185 8418(S 117740($ 1118536 1118535 158948|S 1171508
$ 5779945 462395 [ 8577994 S 9.247,90 | $ 1155988 | 5 1271587 | S 809192 [ $ 8091925 180177 $ 10.98,89| S 10.981,89 |5  15.605,84 | $ 105.262,69
$10.771,57)  $9.038,11) $11.072,87 $18.076,23] $22.59528) 52485481 $1430321] $15.81670] $13472,25 $21.465,52 $17.465,59 $30.503,63] $209.435,77

S 207305 5165844 $2.073,05 $331687] 5414609 $4560,70] $2.902,26 52.902,26|  $4.146,09 $393879 $3.93879 $5.597,22]  $41.253,62
$12389%|  $991,17| $1238% $198234 $247719 $272572| S173455 SL73455(  $24719 $2.354,03 $2.354,03 $334520] $24.65535
$2293,58| $1.83487| $2.29358 $3669,73| 5458717 $5.045,88 $3211,02] 5321102 458717 $4.357,81 $4.357,81 $6.192,67] $45.642,30
$62533]  $50026] 562533 $100052) $1.250,65 $137572|  $875,46 S87546]  $1.250,65 $118812 $118812 $1688,38] $111.551,26

S 6719595 54367(S 679595 1087356 135918|S 1495106 95L43|S  95L43|S 135918 1291235 1291235  183490|S 1352389
$ 655,145 524,715 6.552,14 | $ 1048342 51300428 [ § 1441471 (S 9.17300| S 917300 |$ 1310428 1.44907)5 12449075 1769078 | $ 130.387,58
$13.462,65| $10.770,12) $13.462,65 $21.540,24| $26.925,30 $29.617,83| $18847,71) $18.847,71| $26.925,30 $25.579,03 $25.579,03 $36.349,15| $267.906,70
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FINANCIAMIENTO

2.570,00

11.040,00

84.050,00

25.000,00

2.000,00

wn|Wniwnmininin

124.660,00

FINANCIAMIENTO DE PROYECTO

70% S 87.262,00
30% $ 37.398,00
$ 124.660,00
11,20% 0,1120
0,1120
87.262,00 9.773,34
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ANO 2012 ANO 2013 ANO 2014 ANO 2015 ANO 2016 TOTAL
$113.811,07 | $ 209.435,77 | S 267.906,70 | $ 329.372,49 | $ 429.747,31 | S 1.350.273,34
S 172200|$ 179088 |S 186252 (S 193702|S$ 201450 ]S 9.326,91
$112.089,07 | $ 207.644,89 | S 266.044,19 | $ 327.435,48 | $ 427.732,82 | S 1.340.946,44
S 6262874 S 64.672,95|S 66.79893 | S 69.009,95 | S 71.309,40 | S 334.419,97
S 49.460,33 | $ 142.971,94 | $ 199.245,26 | $ 258.425,53 | $ 356.423,41 | S 1.006.526,47
S 977334S 7.81868|S 5864,01|S 3.90934|S 195467 |S 29.320,03
S 39.686,98 | S 135.153,26 | $ 193.381,25 | $ 254.516,19 | $ 354.468,75 | S 977.206,44
S 5.95305[S 20.272,99 | S 29.007,19 | $ 38.177,43| S 53.170,31 | S 146.580,97
S 33.733,93 | $114.880,27 | $ 164.374,06 | $ 216.338,77 | $ 301.298,43 | S 830.625,47
S 843348 (S 28.720,07 | S 41.093,52 | S 54.084,69 | S 75.324,61 | S 207.656,37
S 25.300,45 | S 86.160,21 | $ 123.280,55 | $ 162.254,07 | $ 225.973,83 | S 622.969,10

Podemos observar que en el primer afio de los ingresos de ventas tenemos de $113.811,07 nos permite
cubrir los Gastos que hemos tenidos el cual nos genera rentatibilidad por la venta de embutidos.

El marco de utilidad operacional con relacion a las ventas en el primer afio es de $49.460,33/$113,811,07
que genera un 43%.

Tenemos una utilidad neta $25.300,45/$113.811,07 que equivale al 22% del total de las ventas del afio.
Los gastos es una cantidad menor que nos representa en los gastos financieros $9.773,34/ $113.811,07
que nos genera un porcentaje del 9% en relacion al monto de las ventas.
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2.000,00 104.872,88 271.383,72 444.074,66 639.351,96 894.979,93
2.000,00 104.872,88 271.383,72 444.074,66 639.351,96 894.979,93
122.660,00 122.660,00 122.660,00 122.660,00 122.660,00 122.660,00
10.563,50 21.127,00 31.690,50 42.254,00 52.817,50
122.660,00 112.096,50 101.533,00 90.969,50 80.406,00 69.842,50
124.660,00 216.969,38 372.916,72 535.044,16 719.757,96 964.822,43
$87.262,00 | S 69.809,60 [ S 52.357,20 [ S 34.904,80 [ S 17.452,40| $ =
S - $ 5.95305|$ 20.272,99|$ 29.007,19 S 38.17743|S 53.170,31
S - S 843348 |S 2872007 |S 41.09352|S 54.084,69|S 75.324,61
$ 87.262,00 | S 84.196,13 | $101.350,26 | S 105.005,50 [ S 109.714,52 [ S 128.494,92
$ 37.398,00 | $ 107.472,80 | $ 160.105,81 | S 195.297,45 [ S 213.048,16 [ S 213.358,41
= 25.300,45 86.160,21 123.280,55 162.254,07 225.973,83
- = 25.300,45 111.460,66 234.741,20 396.995,28
37.398,00 132.773,25 271.566,46 430.038,65 610.043,44 836.327,51
124.660,00 216.969,38 372.916,72 535.044,16 719.757,96 964.822,43
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S - S - S - S - S - S - S -
$ - $ 113.811,07 | $ 209.435,77 | $ 267.906,70 | $ 329.372,49 | $ 429.747,31 | $ 1.350.273,34
$ - $ 113.811,07 | $ 209.435,77 | $ 267.906,70 | $ 329.372,49 | $ 429.747,31 | $ 1.350.273,34
$ 124.660,00 | $ - S - S - S - S - S 124.660,00
$ - $ 46.611,04 | S 48.475,48 | S 50.414,50 | $ 52.431,08 [ $ 54.528,32 | S  252.460,43
$ - $ 960,00 | $ 960,00 | $ 960,00 | $ 960,00 | $ 960,00 | $ 4.800,00
$ = $ 4.22900|S 439816|$ 457409|S 4.75705|$ 494733|S  22.905,63
$ - $ 1.722,00$ 179088 |S 1.86252|$ 1.937,02($ 201450 S 9.326,91
$ - $ - $ 595305|$ 20.272,99|$ 29.007,19 | $ 38.177,43 | $  93.410,65
$ - $ - $ 843348 | S 28.720,07 | S 41.093,52 | $ 54.084,69 | $ 132.331,76
$ 124.660,00 | $ 53.522,04 | $ 70.011,05 | $ 106.804,16 | S 130.185,85 | $ 154.712,27 | $  639.895,38
$ (124.660,00)| S 60.289,03 | S 139.424,72 | $ 161.102,54 | $ 199.186,64 | $ 275.035,04 | $  710.377,97
S - S - S - S - S - S - S -
$ 87.262,00 | $ 69.809,60 | $ 52.357,20 [ $ 34.904,80 | $ 17.452,40 | $ - $ -
$ 87.262,00 | S 69.809,60 | $ 52.357,20 [ $ 34.904,80 | $ 17.452,40 | $ =

$ = $ 17.452,40 | $ 17.452,40 | $ 17.452,40 | S 17.452,40 | $ 17.452,40 | S  87.262,00
$ - $ 977334|S$ 781868|S 5.86401|S 390934 (S 195467|S  29.320,03
$ - $ 27.22574 | $ 25.271,08 | $ 23.316,41 | $ 21.361,74 [ $ 19.407,07 | S 116.582,03
$ 87.262,00 | S 42.583,86 | S 27.086,12 | S 11.588,39 | $ (3.909,34)| $ (19.407,07)| $  145.203,97
$ (37.398,00)| $ 102.872,88 | S 166.510,84 | $ 172.690,93 | $ 195.277,30 | $ 255.627,97 | 6  855.581,93
$ - $  2.000,00 | $ 104.872,88 | $ 271.383,72 | $ 444.074,66 | $ 639.351,96

$ (37.398,00)| S 104.872,88 | S 271.383,72 | S 444.074,66 | $ 639.351,96 | $ 894.979,93
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-124.660,00

El valor actual neto (VAN) es una inversion que hacemos que es la diferencia ente el valor del mercado y
su costo. Como podemos ver el VAN es de $221.360,14 que es el resultado de los valores presentes
del flujo de efectivos por los 5 afios descontando la tasa que es de 30% y se lo resta con la inversion
inicial. EITIR es aceptable para le empresa o el negocio porque excede a un 87,24% mayor que el

VAN lo cual indica que es factible la implementacién de nuestro proyecto.

60.289,03 139.424,72 | 161.102,54 | 199.186,64 | 275.035,04
-37.398,00 102.872,88 | 166.510,84 | 172.690,93 | 195.277,30 | 255.627,97
30,00%
835.037,97
5
124.660,00
133,97%
346.020,14
POSITIVO 221.360,14
MAYOR A 1 1,56
MAYOR A 12 56,32
87,24%
317,59%
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113811,07

1.722,00

62628, 74

102872,88

17452,40

9773,34

46611,04

112.096,50

El ratio financiero nos refleja que las ventas del primer afo de 113811,07 es el que los
gastos que hemos tenido en el transcurso del afio, lo cual nos indica que el proyecto es

rentable.

POSITIVO 172690,93
MAYOR A 1 6,89
MENOR A 50% 49,54
0,42
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104.872,88

216.969,38

25.300,45

MENOR AL 50%

0,5166

51,66%

MAYOR A 12%

0,1166

11,66%

710.377,97

29.320,03

124.660,00

622.969,10

87.262,00

1.350.273,34

9.326,91

964.822,43
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EMBUTIDOS ROSALES

DESCRIPCION VALOR (en délares)  PARTICIPACION.(%)

| INVERSION FIJA 123.580,00
ANEXO (A)

CAPITAL DE OPERACION $ 1.080,00 1%
ANEXO (B)

TOTAL S 124.660,00 100%

Il FINANCIAMIENTO.

RECURSOS PROPIOS. S 37.398,00 30%
PRESTAMOS S 87.262,00 70%

TOTAL S 124.660,00 100%
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5.7.3. Impacto.
A continuacion presento los beneficios que conseguiremos mediante nuestro
proyecto:

a.- Posicionamiento como la primera comercializadora en distribucion
directa hacia las tiendas del sector norte del Canton Milagro.

b.- Mayor introduccién en el mercado.

c.- Mayor integracion de clientes a través de programas de incentivos
como promociones y descuentos.

d.- Mejorar y aplicar normas de higiene en la manipulacion de los
embutidos.

e.- Mejoramiento y crecimiento como Microempresa.

114



5.7.4. Cronograma.

MESES

1 2 3 4 5

ACTIVIDADES SEMANAS

1,2, 34|12 |3|4|1|2 34|12 34|11, 2|3 4

Estudio del Proyecto

Disefar estrategias de
Marketing

Capacitacion técnica en la
manipulacion de embutidos.

Evaluacion de su capacitacion

Construccion de la Bodega y
oficina administrativa

Implementacion del proyecto . S (N E

Control de la implementacion
del proyecto.

Cuadro N° 21 Cronograma
Fuente: Autoras
Elaborado por: Alejandra Bajafa - Rosa Gonzalez
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5.7.5. Lineamiento para evaluar la propuesta.

Para la implementacion de nuestro proyecto, la cual consiste en la comercializacién
y distribucion directa hacia las tiendas consideraremos que la capacidad de
comercializacion y distribucién arrancara con el 75% del total del mercado. Este
punto nos servird de referencia al término del afio de la implementacion para

evaluar, corregir y planificar nuevas estrategias de posicionamiento en el mercado.
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ANEXO 1

FORMATO DE ENCUESTAS
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OBJETIVO:

La presente encuesta tiene como objetivo recopilar informacion acerca de la
distribucion de embutidos tienda a tienda en el Sector Norte del Cantén Milagro.

INSTRUCCIONES:
Marque con una (X) en el recuadro, segun sea su respuesta.
PREGUNTAS:

1.- ¢ El nivel de ventas de embutidos en el sector es:?

BAJO ()
MEDIO ()
ALTO ()

2.- ¢ Cree que le beneficiaria la entrega de embutidos en su negocio?
MUY POCO ()
POCO ()

MUCHO ()

123



3.- ¢Considera un ahorro de dinero en la adquisicibn de embutidos mediante la
distribucion directa hasta su tienda?

Sl ()
NO ()
QUIZAS ()

4.- ¢ Cuanto compra de embutidos mensualmente para la venta al puablico?
10 a 30 dolares ()
3l ab50ddblares ()
51 6 mas délares ( )

5.- ¢Qué tipo de embutidos considera que se consuman en mayor cantidad
mensualmente?

Chuzos de pollo ( ) Chuzos de ternera () Vienesas ()
Chuzos picante o rojo () Longaniza () Mortadela ( )

6.- ¢Estima necesario un frigorifero exhibidor para nuestros productos,
garantizando la cadena de frio?

Si ()

NO ()

QUIZAS ()

7.- ¢Considera que el consumo de embutidos es sano y proteinico?
Nada ( )

Poco ()

Mucho ()

8.- ¢, Conoce el tiempo atil de consumo de los embutidos?

SI() NO ()
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9.- ¢ Cuales son los embutidos que vende con mas frecuencia?
PRONACA ()
DON DIEGO ( )
PLUMROSE ()

A GRANEL ()

10.- Considera trabajar con un producto econémico o preferentemente o una marca
reconocida?

Me da igual ()
Producto econémico ( )

De marca ()

Gracias por su colaboracién
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ANEXO 2

MARCO ADMINISTRATIVO

126



Recursos financieros

Los recursos financieros son el resumen de Is cantidades monetarias de los medios

utilizados del disefio

MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA

2 180 360
2 150 300
2 130 260
6 15 90
2 780 1560
2570
SUMINISTROS DE OFICINA

12 3,50 42,00

50 0,25 12,25

50 0,30 15,00

3 15,00 45,00

1 34,00 34,00

140,5

127



MANO DE OBRA

128

§ 100000 K9 BBIS 200(5 467 B3|S B8 B[S 248008
§ 60000 K9 005 10]S  B0]8 008 KN %015 148805
§ 600,00 K9 0015 1000]5 50|18 0019 KB N
§ 200001 R 1 1 [ AT B33 864518 WIS 568
INVERSION FIJA
84050 68,01
11040 8,93
28490 23,05
123580 99,99
ANEXO 1
TERRENOS Y CONSTRUCCIONES
1000 20 20000
300 200 60000
18 200 3600
2,25 200 450
84050
ANEXO A-2
MAQUINARIAS Y EQUIPOS
(Valor en ddlares)
1 400 400
1 9000, 9000
1 1500 1500
1 80 80
1 60 60
11040




ANEXO A -3
OTROS ACTIVOS
(Valor en délares)

Muebles y Equipos de Oficina (A - 4)

Constitucion de la Compaiiia

Gastos de Estudio del Proyecto

Gasto de puesta en marcha
(Aprox 2% de Maquinarias y Equipos

Vehiculos hino 2 toneldas

SUMAN

TOTAL

2570

300

400

220,8

25000

28490,8

28490, 8

ANEXO A-4
MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA

2 180 360
2 150 300
2 130 260
6 15 90
2 780 1560
2570

S 257,00 | S 21,42

S 1.104,00 | $ 92,00

$ 4.202,50 | $ 350,21

$ 5.000,00 | $ 416,67

| 122660
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ANEXO B
CAPITAL DE OPERACION
(Primer Afio de Operacion)

500,00
300,00
140,00
60,00
80,00
1.080,00
*sin depreciacion ni amortizacion
FUENTE: ANEXOS D1,D2,D3,Ey F
ELABORACION: ROSA Y ALEJANDRA
ANEXO D1
MATERIA PRIMA
627 1,21 758,7
620 2 1240,0
200 1 200,0
100 2 200,0
95 11,5 1092,5
80 1,6 128,0
1722 3619,2
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ANEXO D-2

MANODE OBRA DIRECTA.
10 4 i 528 EIy) 102§ 4699 (S 300479
10 pii pii 528| 3 102§ 4699 (S 300479
ANEXOD-3
CARGA FABRIL
A.MANO DE OBRA INDIRECTA
B 300§ 3000($  64000($ 1280,00]$ 186713 15552 § 14355
B.MATERIALES INDIRECTOS
60[ $ 70|16  4000
C.DEPRECIACION Y AMORTIZACION
$ 84.050,00 008 42050
$ 11,040,00 1006 110400
$ 25,000,00 5/$ 5.000,00
$ 10.306,50
D. SUMINISTRO ANUAL
8000| $ 0,08 | $ 640,00
3890| $ 0,90 [ $ 3.501,00
800 $ 011 $ 88,00
S 4.229,00
E. REPARACION Y MANTENIMIENTO
S 84.050,00 2% $  1.681,00
S 11.040,00 2%| S 220,80
S 25.000,00 5% $  1.250,00
$  3.151,80
F. SEGUROS
S 84.050,00 1,50%| $  1.260,75
S 11.040,00 1,50%]| $ 165,60
S 25.000,00 5% $  1.250,00
S  2.676,35
S 21.799,17
$  1.089,96
$ 22.889,13
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ANEXOE
GASTOS DE ADMINISTRACION GENERALES
A. PERSONAL ADMINISTRATIVO

1l $ 80000(S 80000  1600,00|$ 3.20000|$ 46,67 $ 388,80 $ 3.153,33

1l $ 500,001 $ 500,00 $  1.000,00|$ 200000 ]S 29171 $ 243,00 S 1.970,83

2|'$ 250,001 § 250,00 $ 500,00 [ $ 1.000,00 | $ 1458 S 121,50 $ 985,42

$ 6.109,58

B. DEPRECIACION Y AMORTIZACION

2.570,00 10 $ 257,00

S 257,00

$ 6.366,58

S 318,33

$ 6.684,91

ANEXO F
GASTOS DE VENTAS

1 40000|$ 40000($ 80000($ 160000 1671 ¢ 19440 | $ 140393
1 275006 27500|8 5500016 110000 $ 16,04 | $ 133656 95031
1 35000($ 35000($  700,00|$  1400,00|$ 2042 $ 17010 $  1.20948
1 150,00 S 150,00|$ 300,00 $ 600,00 | $ 875 ¢ n0|§ 5183
$ 4.082,08
S 8000
S 4162,08
$ 20810
$ 437018
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DETALLES DEL GASTO

S sw0[s 800[s 800[s s00[s s000[s 8000[s s000[s s000[s 8000[s 8000[s  s0000[s  a0000[s 960000[$ 998400]$ 1038336 1079869 11.03064

S s000[s  s000[s 5000]s s00[s 50000[$ 50000[$ 50000[5 s0000[$ s000[s s00[s  s000]s  so00]s 600000[S 624000]s 6as60]s 674918]' 7.01915

S 400[s a00w[s 40m]s 40m[s 400[s 40000[s 4000[s 4000[s a000[s 4000[s  a000[s  a000[s 480000[$ 499200[$ 519168]S 53935 56153

s m0[s 30005 300[s 3000[s 3000[$ 3000[s 35000[5 35000[$ 3000[s  3000[s 30005 3000]s 414200[$ 4307685 4479995 465919]'$ 484555

$ 2000[s 25000[s 2005 2000]$ 2000 25000[$ 25000[$ 25000[$ 5000[5  2000[§  25000[s  25000]$ 300000[$ 3120008 324480]5 33759]$ 350958

s wm[s  aw|s swls sm[s sm[s ase[s ase[s a[s wsw|s  asmls  amols  as0]s 33500[s 34s800[s 3596325 37017[S 388978

$ 1000[$  15000]s 15000]5 15000]$ 15000[$ 15000[¢ 15000[$ 150,00[$ 15000[$  15000]s  15000[¢ 15000 18000]§ 187200[¢ 194688 202476]$ 210575

S 3mo[s 305 310]s 331m[s 3:109[s :0e[s 309[s :09[s 31095 30[s  3109[s  3109]6 39904[S 41780S 429915 4adese3|s 430

$ 665000 S 665000]5 691600[$ 7.19264] 5 748035[$ 777956

S 335005 335005 345800]5 35%32[$ 374017[$ 388978

$ 301908 305609 305609 ] § 9.70609]'$ 305609 ¢ 305609 ¢ 305609 305609]S  305609[¢ 305609[5  305609]§ 6381.09]$ 4e611,04]S asarsas§s04re50[$ s243108] 8 sa5283

S 3SR BB BB BB BB BB[S BHB|S RB|S  BB|S 333$ B3| 6000|8  66560(S 692[S 71991(5 787

S 9L75($  29175)$ W075]S LTSS LTSS WLT5|S 9L75[S 291758 27508 191758 BL75]9 2075)8 350,005 364,04)$ 3786689 393815[S 409567

$13|$ 13| 13| 13| 1B|S  1B(s B[S 1B[$ 13§ 738$ 139 185 80[S  9152(S 9518[S 98996 10285]

$ 0[S n0|S »0|S 2|5 2|5 2|5 2|5 20| 2005 20| 210($ N10|S  26520(S 581[S 286845 28315 31025

S R0fS  %0)$ 900[5 9%0[5 9200[5 920[5 R0[S P0|S N0/ 90[$ 20/$ 90($ 110400|$ 110400/ $ 110400{$ 110400|$ 110400

S 4BET|S  MIG6T|S 41667]S 41667]S 41667|S 41667|S 41667[S 41667[S 466718 41667 4667 |$ 416678 5000009 500000 500000|$ 500000($ 500000

$ 3502108 3502109 3502009 350205 35020[9 3020|5 35020 [S 3502 ¢ 302008 350218 35021]$ 3502008 420250(9 420050)$ 420050|$ 420250|$ 420250

S umls u@|s up|s uw|s nw|s nw|s nnfs unyls nRs  nmls up|$ uR(S B 2570(8 570(8  BT0[S 57,0

$ 125481 (S 125481)9 125481]9 12548106 125481(9 125481 |9 125481 |6 1.25481 ¢ 125481)§ 125481 (5  125481] 1054808333 § 15.057,70 | $ 153747 | $ 1542443 | 1561886 $ 15.821,08
S wm|S ]S 0[5 ww|S s00[s WM|S 80| WS 0O1S 0|S B0(5  800[5  %0WIS %00[S 0[S  %0[S %N
S ] R B9 0[S KM|S M 8§ 00S  0|S 8,0 0005 %0M|S  %00|$ %000 96000 %6000
§4338 § 43090 43090 SIL000 S 43090 §430%0 S4300 $430%0 S 4300 § 40D S 4NN S TN S Q68U § 6T SE6IRRB § 095 $7130940
§ 345149 § 351060 § 351060 S1016060 $ 351060 § 35060 § 351060 § 35060 § 351060 § 351060 § 35060 S 6860 S 20654 S 5410945 $625H S SBMEA SE0150
§OWL S WM S WS WL S WS | S IR S W S B S RS WL S /S A0 S A3 S A5 S AT S AMTB
§ 88029 S 801 S 88029 S 809 S %MV 5 8809 S 0V S WY S 88029 $ 809 S 88029 § 88029 § 1056350 § 2056350 $1056350 § 1056350 $ 1056350
$ 1056350 § 2012700 $3169050 § 4225400 § 5281750
5110 LAY DAY A9 AT 419 A1 BAN BATY 5479 B4TY B4T9 0543 3764 B0 W5 BB
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