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RESUMEN:

El canton Naranjal pertenece a la provincia del Guayas cuenta con 67.976 habitantes. Esta
conformado por 96 recintos, 4 parroquias rurales que son Santa Rosa de Flandes, Jesus
Maria, San Carlos y Taura; conformado por 28.420 habitantes el 41,81% del total y la urbana
como cabecera cantonal de Naranjal conformado por 39.555 habitantes el 58,19% del total
de acuerdo al estudio del (INEC-CPV, 2010). Para el desarrollo de esta investigacion se tomé
en cuenta s6lo una de las parroquias de Naranjal, Taura. La actividad econdmica del cantén
Naranjal se centra en la agricultura y piscicultura por lo cual la prefectura del Guayas y la
municipalidad de Naranjal esta aportando financiamiento al desarrollo de estas actividades
para sostener la economia de sus parroquias. Desde el punto de vista practico, la creacion
del centro comercial contribuira a estandarizar los precios generando un comercio justo. En
su gran mayoria los productores siempre se rigen a los precios propuestos por sus

compradores e incluso los mismos productores entran en pelea de precios o también llamado




canibalismo; donde los productores ofrecen siempre menos que su competencia por el simple

hecho de vender sus productos que son perecederos. Por parte de la conveniencia econémica

del centro de comercializacion “Sr. del Mar” fue menester evaluarlo a través de cuatro

diferentes métodos, entre los cuales estan: la relacion costo beneficio, cuyo resultado fue de

1,38; lo cual significa que por cada unidad de dolar que se invierta se obtendra $ 1,38 USD;

periodo de recuperacion, cuyo afio de recuperacion serd en el cuarto con un valor de $

27.825,63 USD y a partir de ese periodo se empezaria a generar ganancias; el valor actual

neto dio como resultado el valor de $ 20.783,90 USD y una tasa de interés de retorno con el

20,99%. Lo cual concluye que el proyecto “Sr. del Mar” es factible.
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INTRODUCCION

El canton Naranjal pertenece a la provincia del Guayas cuenta con 67.976 habitantes. Esta
conformado por 96 recintos, 4 parroquias rurales que son Santa Rosa de Flandes, Jesis Maria,
San Carlos y Taura; conformado por 28.420 habitantes el 41,81% del total y la urbana como
cabecera cantonal de Naranjal conformado por 39.555 habitantes el 58,19% del total de
acuerdo al estudio del (INEC-CPV, 2010). Para el desarrollo de esta investigacion se tomo en

cuenta sélo una de las parroquias de Naranjal, Taura.

La actividad econémica del cantén Naranjal se centra en la agricultura y piscicultura por lo
cual la prefectura del Guayas y la municipalidad de Naranjal esta aportando financiamiento al
desarrollo de estas actividades para sostener la economia de sus parroquias, Taura es una de
las parroquias que comprende mas porcentaje territorial del canton Naranjal, a esta parroquia
el municipio de Naranjal a donado 5.000 alevines para implementar la fase de produccion de
dichos peces en piscinas de 20 metros de ancho y 50 metros de largo que les construyo el
mismo municipio de Naranjal con la finalidad de ayudar al desarrollo de la parroquia generando
fuentes de ingresos estables para aproximadamente 25 familias que viven en el recinto Rio

Ruidoso que pertenece a la parroquia de Taura.

Para los productores de tilapia de la parroquia Taura resulta necesario disponer de un centro de
comercializacion debido al crecimiento comercial de este producto, en la zona de Taura. El
mismo beneficiara a su desarrollo econdmico y dindmica de la zona convirtiéndola en un foco
de comercializacion. Otro de los beneficios que aportard un centro de comercializacion esta
relacionada con la optimizacién de recursos ya que se disminuiran los gastos de transportacion
y de logistica de los productores, ayudandoles a mantener una economia sustentable. Varias
familias residentes de Taura, como son las de Rio Ruidoso se estan dedicando a esta actividad
gracias a la ayuda que estan recibiendo de parte del municipio de Naranjal y por tanto precisan
de un centro comunal. Este beneficio les garantiza a las familias un ingreso fijo con un producto

sustentable a largo plazo y sano para el consumo humano.

Desde el punto de vista préactico, la creacion del centro comercial contribuira a estandarizar los
precios generando un comercio justo. En su gran mayoria los productores siempre se rigen a

los precios propuestos por sus compradores e incluso los mismos productores entran en pelea



de precios o también llamado canibalismo; donde los productores ofrecen siempre menos que

su competencia por el simple hecho de vender sus productos que son perecederos.

Por parte de la conveniencia economica del centro de comercializacion “Sr. del Mar” fue
menester evaluarlo a traves de cuatro diferentes métodos, entre los cuales estan: la relacion
costo beneficio, cuyo resultado fue de 1,38; lo cual significa que por cada unidad de délar que
se invierta se obtendra $ 1,38 USD; periodo de recuperacion, cuyo afio de recuperacion seré en
el cuarto con un valor de $ 27.825,63 USD y a partir de ese periodo se empezaria a generar
ganancias; el valor actual neto dio como resultado el valor de $ 20.783,90 USD y una tasa de

interés de retorno con el 20,99%. Lo cual concluye que el proyecto “Sr. del Mar” es factible.

La investigacion esta complementada por 4 capitulos: el capitulo I conlleva el planteamiento
del problema, los objetivos generales y especificos. También tiene su soporte investigativo, su
delimitacion e hipoétesis. El capitulo Il se compone del sustento investigativo mediante los
estados de artes, fundamentacion teorica, conceptos relevantes y leyes que apoyen la
investigacion. El capitulo 111 esta conformado por la metodologia de la investigacion; es decir,
donde se aplica los métodos de investigacion, tipos de investigacion, técnicas e instrumentos
de investigacion; ademas se expone la poblacion objetiva y la cantidad de participantes que
necesitard el estudio para validar su hipotesis. Por altimo, el capitulo 1V comprende la
propuesta de la investigacion por medio del desarrollo de una estructura de conveniencia

econémica.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

11 Tema
Estudio Econdmico para la creacion de un centro de comercializacion de tilapia en la

parroquia Taura del cantén Naranjal.

1.2 Planteamiento del problema

El cantén Naranjal pertenece a la provincia del Guayas cuenta con 67.976 habitantes.
Esta conformado por 96 recintos, 4 parroquias rurales que son Santa Rosa de Flandes, Jesus
Maria, San Carlos y Taura; conformado por 28.420 habitantes el 41,81% del total y la urbana
como cabecera cantonal de Naranjal conformado por 39.555 habitantes el 58,19% del total de
acuerdo al estudio del (INEC-CPV, 2010). Para el desarrollo de esta investigacion se tomo en

cuenta solo una de las parroquias de Naranjal, Taura.

La Parroquia de Taura se encuentra ubicada al sur del canton Naranjal; tiene una
extension de 82671,02 ha (hectareas), que representa el 44,53% del territorio cantonal, Taura

comprende alrededor de 36 recintos y cooperativas.

La actividad econdmica del canton Naranjal se centra en la agricultura y piscicultura
por lo cual la prefectura del Guayas y la municipalidad de Naranjal esta aportando
financiamiento al desarrollo de estas actividades para sostener la economia de sus parroquias,
Taura es una de las parroquias que comprende mas porcentaje territorial del canton Naranjal,
a esta parroquia el municipio de Naranjal a donado 5.000 alevines para implementar la fase de
produccidn de dichos peces en piscinas de 20 metros de ancho y 50 metros de largo que les
construyd el mismo municipio de Naranjal con la finalidad de ayudar al desarrollo de la
parroquia generando fuentes de ingresos estables para aproximadamente 25 familias que viven

en el recinto Rio Ruidoso que pertenece a la parroquia de Taura. (ElTelégrafo, 2015)

La carencia de un centro de comercializacion de tilapias en la parroquia Taura afecta a
la organizacién y estandarizacién de los precios de los productores haciendo de este proceso

comercial un espacio de informalidad donde en su gran mayoria el productor es victima de los



demandantes ya que el producto muchas veces se vende al costo para no perder y solo se puede
comercializar en las zonas fronterizas del canton Naranjal, como el canton Balao, Duran y sus
mismas parroquias. Los productores carecen de un lugar que les ayude a formalizar su actividad
comercial que le genere la posibilidad de crecimiento econémico y empleo para sostener su

economia.

Debido a que la produccién de tilapias estd en aumento en el canton Naranjal y la
prefectura del Guayas esta incentivando esta actividad comercial, el no tener un centro de
comercializacion genera una actividad comercial desordenada, donde cada productor pone el
precio que prefiera y los consumidores se ven afectados, por otro lado, existe la incomodidad
de acceder hasta los puntos donde se encuentran localizadas las piscinas de tilapias para
adquirir el producto directamente de la mano del productor quien desarrollan las dos funciones
produccién y comercializacion. De ellas la segunda actividad marcado por un empirismo que

desaprovecha las oportunidades de generar un mejor ingreso.

Ello supone las falencias siguientes:

. Incumplimientos de nuevos sistemas para la comercializacion.
. Inestabilidad del precio de venta.

. Incumplimiento de normas ambientales.

. Ausencia de proteccion al consumidor.

. Competencia desleal.

Atendiendo a los elementos propuestos anteriormente, se propone crear un centro para
la comercializacion de tilapias en el canton Naranjal parroquia Taura, con la finalidad de poder
regular la actividad econdmica en la cual el productor y el consumidor se vean beneficiados.
Un centro de comercializacion ayudara también al desarrollo del sector dando una estabilidad
en la economia de los habitantes y generando empleo para mejorar el estilo de vida de los

moradores de la parroquia Taura.

1.3 Formulacion del problema
¢Como mejorar la comercializacion de tilapias en la parroquia Taura del canton

Naranjal?



1.4 Sistematizacion del problema
@ /Cual es el fundamento tedrico idonea que sirve de soporte a la investigacion?

® Qué procedimiento metodoldgico permite desarrollar un estudio econémico para

fundamentar la creacion de un centro de comercializacion de tilapia en Taura?

@ ;Resulta econdmicamente conveniente la creacion de un centro de tilapia en Taura?

1.5  Objetivo General
Elaborar un estudio econdmico para la creacion de centro de comercializacion de

tilapias en la parroquia Taura del cantén Naranjal.

1.6 Objetivo Especificos
@ Desarrollar el marco tedrico pertinente que sirve de soporte a la investigacion.
@ Desarrollar el procedimiento metodoldgico para la creacidbn de un centro de
comercializacion de tilapias en Taura.
@ Determinar la conveniencia economica de creacion del centro de comercializacion de

tilapias en la parroquia Taura del canton Naranjal.

1.7  Justificacion

Para los productores de tilapia de la parroquia Taura resulta necesario disponer de un
centro de comercializacion debido al crecimiento comercial de este producto, en la zona de
Taura. EI mismo beneficiara a su desarrollo econdmico y dindmica de la zona convirtiéndola
en un foco de comercializacién. Otro de los beneficios que aportara un centro de
comercializacion esta relacionada con la optimizacion de recursos ya que se disminuiran los
gastos de transportacion y de logistica de los productores, ayudandoles a mantener una
economia sustentable. Varias familias residentes de Taura, como son las de Rio Ruidoso se
estan dedicando a esta actividad gracias a la ayuda que estan recibiendo de parte del municipio
de Naranjal y por tanto precisan de un centro comunal. Este beneficio les garantiza a las
familias un ingreso fijo con un producto sustentable a largo plazo y sano para el consumo

humano.

La carencia de comunicacién y medio de comercializacion de cada productor de tilapias
limitan una mayor demanda del producto, sea intercantonal o interprovincial ya que solo se

distribuye a los sectores cercanos o personas que se dirigen al punto de produccion. De los



10.107 habitantes de la Parroquia Taura segin (GAD-Naranjal, 2013), existen entre 10 a 15
familias por reciento que se dedican a la produccion de tilapias.

Desde el punto de vista préctico, la creacion del centro comercial contribuira a
estandarizar los precios generando un comercio justo. En su gran mayoria los productores
siempre se rigen a los precios propuestos por sus compradores e incluso los mismos
productores entran en pelea de precios o también Ilamado canibalismo; donde los productores
ofrecen siempre menos que su competencia por el simple hecho de vender sus productos que
son perecederos.

1.8  Delimitacion del problema

La presente investigacion se considero delimitarla a la parroquia de Taura, la cual alberga a
28.420 habitantes (INEC-CPV, 2010) representado el 41,81% En esa parroquia se centra la
piscicultura (GAD-Naranjal, 2013). Por otra parte se segmentd a la poblacion
demogréaficamente la cual se consideré a hombres y mujeres del sector en un rango de edad de
entre los 20 a 65 afios, donde segun fuentes del (INEC-PGE, 2010) la cifra es de 6.377
habitantes con una participacion del 22,44%; y psicograficamente la cual se considerd que
tengan un estrato social medio y medio bajo debido a su ubicacion y actividad que se ejerce
dando una cifra de 4.598 habitantes con un porcentaje de 72,1% (INEC-NSE, 2011) La

investigacion fue ejecutada en el segundo semestre del afio 2019.

Tabla 1. Alcance de la investigacion
DELIMITACION DEL ESTUDIO

Campo: Econdmico.
Area: Economia - Marketing
Aspecto: Contribucion con el desarrollo de la parroquia Taura

Estudio Econdmico para la creacion de un centro de comercializacion
de tilapia en la parroquia Taura del canton Naranjal.

Carencia de un espacio comercial genera baja comercializacién de
tilapias en la parroquia Taura.

Universo Naranjal - 67.976 habitantes (GAD-Naranjal, 2013)

Lugar: Taura (28.420 habitantes - 41,81%) (INEC-CPV, 2010)
Demogréfica: Hombres & Mujeres en edades entre 20-65 afios. (6.377
habitantes - 22,44%) (INEC-PGE, 2010)

Psicografica: Estrato social C- & C+ (4.598 habitantes — 72,1%)
(INEC-NSE, 2011)

Fuente: (GAD-Naranjal, 2013), (INEC-CPV, 2010), (INEC-PGE, 2010) & (INEC-NSE, 2011)
Elaborado por: Calderén, (2020)

Tema:

Problema central:

Segmento:




1.9  Hipotesis o idea a defender
El estudio econdmico para la creacion de un centro de comercializacion de tilapia
contribuird a fundamentar desde el punto de vista del mercado, técnico, econdmico y ambiental

la creacion de dicho centro.

1.10 Linea de investigacion
Segun (ULVR, 2019) el presente estudio se encuentra soportado por los siguientes
puntos:
e Dominio: Emprendimientos sustentables y sostenibles con atencién a sectores
tradicionalmente excluidos de la economia social y solidaria.
e Linea Institucional: Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos
sustentables.

e Linea de la Facultad: Desarrollo, sostenibilidad economica y matriz productiva.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Marco Tedrico
2.1.1 Estado de Arte

De acuerdo a Burgos & Carriel, (2018) en su trabajo de titulacion “Plan de negocio para
la creacién de una empresa productora y comercializadora de tilapia roja en el canton Duran”

de la Universidad de Guayaquil afirma que,

Para la creacion de una empresa comercializadora de tilapias se debe considerar todos
los aspectos legales laborables, ademas que se debe evaluar correctamente el mercado
meta para definir estrategias de comercializacion idoneas, por Gltimo, para una correcta
proyeccion de ingresos se corresponde a la determinacion de la demanda actual. (pag.
23)

Segun los autores mencionados anteriormente para la creacion de una empresa se debe
tener presente todos los permisos y aspectos juridicos laborales que se necesitan para su
funcionamiento, asi mismo se debe estudiar el mercado e identificar al pablico objetivo a quien
va a ser dirigido el producto, finalmente se hace alusion a la determinacién de la demanda para

poder calcular los ingresos que se tendran en el trayecto de los posteriores periodos.

En alusion a Barreiro, (2017) en su tesis “Plan de negocio para la creacion de una
empresa productora y comercializadora de productos derivados del limén en estado natural en
la ciudad de Manta, Provincia de Manabi” de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de
Guayaquil, se menciona que, “las estrategias de marketing deben ser solidas al momento de
comercializar todo tipo de producto, se debe realizar mediante la herramienta del Marketing

Mix (producto, plaza, precio y promocion)”. (pag. 56)

La estrategia de la publicidad es fundamental para presentar de mejor manera el
producto. Segun el autor hace referencia que para una correcta comercializacion de los
productos se debe plantear estrategias que se encuentren elaboradas mediante la herramienta
del Marketing Mix.



Por otro lado, Rivadeneira & Juifia (2016) en su tesis “Estudio de factibilidad para la
creacion de una microempresa destinada a la produccion y comercializacion de tilapia roja en

la parroquia de Guayllabamba”, de la Universidad Politécnica Salesiana, plantea que,

Mediante el estudio de mercado se demostr6 que existe actualmente una demanda
insatisfecha por tilapia roja que exige ser satisfecha, por otro lado, también se conocid
el perfil de los clientes potenciales para poder lanzar estrategias idoneas y poder
competir con la competencia ya que al momento de ingresar a un mercado se vuelve
complicado el equilibrarse”. (pag. 32)

La investigacion anteriormente mencionada refleja una investigacién de mercado
realizada la cual les ofrecié resultados favorables para lograr su objetivo final el cual es la
comercializacion de tilapia roja, ya que existe una demanda insatisfecha en el mercado, ademas
les permitié conocer el perfil de los consumidores o posibles consumidores del producto todo
ello con la finalidad de poder desarrollar estrategias eficaces y eficientes al momento de

ingresar al mercado y competir por captar una mayor cuota de mercado.

En cuanto a Marriott & Vargas, (2015) en su estudio “Estudio de prefactibilidad de
creacion de un centro de acopio para la comercializacion del cacao en el recinto Tres Postes
del cantén Alfredo Baquerizo Moreno (Jujan) provincia del Guayas” de la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte de Guayaquil menciona que, “se debe conocer los factores tanto internos
como externos al momento de realizar la creacion de una empresa y de esa manera aplicar

estrategias que permitiran sobrellevarlas en el tiempo”.

Segun el autor, la utilizacion de la herramienta del FODA es pertinente para poder
gerenciar el crecimiento de las empresas. Esta herramienta permite conocer los factores tanto

internos como externos del negocio.

Asi mismo Vera, (2016) en su trabajo de investigacion “Proyecto de factibilidad para
la creacién de una microempresa productora y comercializadora de tilapia roja, cantdn

Shuhufindi, provincia de Sucumbios”, de la Universidad Nacional de Loja afirma que,

Los resultados obtenidos por la investigacion aseguran un aporte al desarrollo
agroindustrial a través de la explotacién de los recursos naturales, en cuanto a la
viabilidad se demostrd que en base a los analisis ejecutados en lo financiero, técnico y
estudios de mercado es rentable ya que aporta al cambio de la Matriz Productiva. (pag.
25)



Segun el autor hace referencia al desarroll6 agroindustrial mediante el aprovechamiento
de los recursos naturales, en este caso seria mediante la comercializacion de la tilapia en
mercados insatisfechos, asi mismo demuestra que el proyecto es rentable y que genera una
aportacion al cambio de la Matriz productiva.

En otro caso, Ochoa & Verdesoto, (2015) en su tesis “Proyecto de factibilidad para la
creacion de una micro empresa textil dedicada a la fabricacién y comercializacion de prendas
intimas femeninas en la comuna san Fernando, parroquia Cone del canton Yaguachi”, de la

Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, menciona que,

Al crear una empresa se generan nuevos empleos y se incrementa la mano de obra
productiva del pais. La viabilidad de los proyectos es posible siempre y cuando se
mantenga una eficiencia en los costos y se desarrollen estrategias de mercado que
permita satisfacer la demanda y sobretodo la satisfaccion de los gustos y preferencias
de los clientes. (pag. 48)

La investigacion se basa en conseguir la viabilidad de la empresa mediante el correcto
manejo de los costos, es decir manteniendo un control y que a su vez le permita reducirlos a
medida que pasa el tiempo por medio de la experiencia. Por otra parte, hace referencia a las
estrategias de mercados que se deben desarrollar para cumplir con los gustos y preferencias de

los consumidores.

De igual manera, Suarez & Benavides, (2014) en su tesis “Proyecto de implementacién
de un centro de produccion y comercializacidn de alevines de tilapia en la parroquia Vera Cruz
del canton Pastaza, provincia Pastaza” afirma que, “en la provincia de Pastaza una de las
principales actividades econdmicas es el cultivo y comercializacién de tilapias siendo uno de
los principales proveedores de tilapia en la region debido a que sus productos presentan una
buena calidad”. (pag. 18)

Dentro de lo tratado en la investigacidbn mencionada la posibilidad que existe de
conseguir proveedores de tilapia en la provincia de Pastaza es alta dado que existen muchas
personas dedicadas a esa actividad, ademas que se resalta que ofertan un producto de muy

buena calidad a consideracion de las demas partes de la zona.

10



En referencia a Garaicoa & Pillasagua, (2015) en su estudio “Estudio de prefactibilidad
para la creacion de una microempresa para la produccion y comercializacion de muebles de
madera en la cooperativa Cisne 2, parroquia Febres Cordero, canton Guayaquil, provincia del
Guayas” de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, se afirma que, “se debe
realizar una investigacion previa sobre la competencia para conocer las deficiencias que esta
posee para esto se debe aplicar un investigacion de campo, de esta manera se podra aplicar

estrategias que permitan blindar las microempresas de nuevos competidores”. (pag. 35)

Segun el autor, se debe realizar una investigacién de mercado que permita conocer a la
competencia que exista y a su vez identificar sus deficiencias, de esa manera se podréa evitar
que suceda lo mismo con la que se trata de crear. Es decir, se debe apoyar la nueva empresa en

fortalezas que la competencia no copie al corto plazo.

También Céspedes & Medina, (2018) en su proyecto de grado “Estudio de viabilidad
para la produccion de tilapia en el municipio de Restrepo y la comercializacion en la ciudad de

Bogota” de la Universidad de los Llanos, apunta que,

Es importante resaltar que el sector piscicola con respecto al cultivo de tilapias se
manifiesta en un contexto favorable debido a su crecimiento econémico, sin embargo
debido a la poca tecnologia y conocimientos limitan la correcta comercializacion para
que pueda tener su maximo potencial. (pag. 74)

Se hizo mencidn a esta tesis debido a que manifiesta un crecimiento econémico en la
actividad de cultivo de tilapias en Restrepo una comunidad de Colombia, lo cual muestra que
la demanda que existe de este producto esta en varios paises de la region y crear un centro de
comercializacion es una buen a idea. Sin embargo, la baja tecnologia y el poco conocimiento
que tienen estos negocios, no le permiten explotar su potencial, por lo cual se debe considerar

si se desea entrar a un mercado competitivo. No obstante, puede ser un riesgo su partida.

Finalmente, Andrade & Benavides, (2016) en su trabajo de titulacion “Estudio de la
factibilidad para la creacion de una empresa productora y comercializadora de colada a base
de quinua organica para contribuir el mejoramiento de los ingresos de la comunidad de
Batzacon en la parroquia San Andrés del cantén Guano perteneciente a la provincia
Chimborazo — Ecuador” de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte, afirma que, “se debe

determinar las condiciones de trabajo del area donde se ubicara la empresa, de esta manera se
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conocerd el poder adquisitivo que cuentan las personas para adquirir el producto a un precio

que se ajuste a su presupuesto”. (pag. 34)

Segun el autor las condiciones del mercado son necesarias conocer al momento de
ofertar un producto, ya que de esta manera se podré introducir un producto con un precio
relativo al de la competencia y ajustado al presupuesto del consumidor. En correspondencia a

los antecedentes referenciados en esta investigacion se detectan los elementos siguientes:

1. La produccidn de tilapia y su comercializacién constituyen una fuente de ingresos para
los productores y refieren ser parte importante en la dieta humana.

2. Los estudios de creacién de empresas productivas y/o comerciales se encuentran en
analisis de factibilidad economica de la inversion. Dicho analisis refiere varias etapas
que suponen: estudio de mercado, estudio técnico y estudio economico — financiero.

3. No se percibe en profundidad el analisis de riesgo de la inversion nivel analisis

ambiental.

2.1.2 Fundamentacion Teodrica

2.1.2.1 Teoria del emprendimiento

Freire, (2014) en su obra "Pasion por emprender” refiere lo complejo que se puede
volver un emprendimiento. El autor da su punto de vista y los lineamientos que considera
necesarios para poder tener un emprendimiento exitoso. Primero se debe de tener una base de
la idea a emprender e informacion que ayude a desarrollar dicho emprendimiento. Tal es el
caso de: datos histéricos, antecedentes, soportes cientificos y fuentes de informacién que
tengan credibilidad. Toda la informacion debe ser filtrada y utilizada en base a la etapa en que
se encuentre el emprendimiento; puede ser en etapa de capitalizacion y se necesite informacion

de instituciones financieras con las cuales se puede apalancar el emprendimiento, entre otras.

Gonzélez & Galvez (2018), menciona en uno de los parrafos sobre los riesgos que se
pueden presentar en el momento de emprender, dado a la incertidumbre que genera el alto
riesgo en una inversion inicial y mas en paises de Latinoamérica en donde la economia no es
estable y la politica tiene gran participacion en la estabilidad de estos paises como lo mencionan
los expertos. Los emprendedores se enfrentan a diversos desafios al momento de poner en

marcha un proyecto. Ejemplo:
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e Educacion financiera.
e Vision estratégica.
e Generar relaciones redituables.

e Financiamiento econdémico.

2.1.2.2 Definicion de emprendedor

Segun (Jeffrey Timmons, 2016) las personas se pueden convertir en emprendedores,
independientemente de la formacidén académica recibida. En cualquier etapa de su vida puede
encontrar la motivacion que lo lleve a emprender. Reconoce también la capacidad que tiene el
ser humano para analizar su entorno y generar soluciones innovadoras presentadas como un

producto o un servicio.

En (Pedro Nueno, 2013) se plantea esta pregunta ¢El emprendedor nace o se hace?. Al
respecto sefiala que nadie nace para ser emprendedor, ya que un emprendedor se forma a base
de experiencia, retroalimentacion y disciplina. La palabra emprendedor estd vinculada a
multiples errores en la puesta en marcha, es un conjunto de multiples experiencias (prueba y
error) que ensefian que existen varias formas de como no hacer las cosas y solo una que llevara
a esa persona a lograr lo que desea. Formar un criterio de emprendedor toma mucho tiempo y
por esta razon afirma que todos tienen la capacidad de ser emprendedores, es solo cuestion de

saber qué es lo que motiva y cuanto se esta dispuesto a perder para aprender.

2.1.2.3 Teoria del Valor-Trabajo

Esta teoria fue creada por el conocido padre de la economia el fildsofo escoces Adam
Smith. El autor explica que el trabajo es fundamental para cuantificar el valor. También, que
el valor suele tener variaciones tanto positivas (crecientes) como negativas (decrecientes) pero

que el trabajo siempre se mantendra como como un aporte constante. (Acosta, 2017)

La propuesta de Smith se fundamenta en la teoria de la division de trabajo. Smith refiere
que para que exista un gran crecimiento econémico se necesita de un gran mercado y plantea
también que el mercado es un gran desconocido de la economia ya que esta compuesto de
algunos factores variables como la extensidn geografica, el consumo interno y el desarrollo

econdmico de los mismos.
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La teoria de Smith sustenta la relacion de que los bienes que se consumen son
producidos por el trabajo de otras personas, por eso una persona serd rica, o pobre de acuerdo
a la cantidad de trabajo que sea capaz de comprar o realizar.

2.1.2.4 Estudio de factibilidad.

Este estudio refiere un analisis de una empresa o situacion para determinar si la idea de
negocio propuesta es conveniente o no. Para la propuesta de factibilidad de una idea o proyecto
se combinan una serie de elementos econdmicos y técnicos, donde se presentan diversos
factores e incluso se requiere de personal técnico capacitado para poder realizar la tarea de
recopilar informacion pertinente y hacer un analisis cualitativo y cuantitativo de la inversion y

otros elementos como:

e Informacién general del proceso de inversion.
e ldentificacion del mercado potencial.

e ldentificar los segmentos del mercado.

e Anédlisis oferta y demanda.

e Cronograma del plan de inversion.

e Evaluacion econdémica financiera.

e Analisis de riesgos.

e Proyecciones de la actividad econdémica a cinco afos.

2.1.2.5 La tilapia

La tilapia es un pez de procedencia africana, es una especie de hibrido de genero
masculino. Ecuador introdujo este espécimen a su territorio en los afios 90 ya que la produccion
de este hibrido se puede dar en zonas tropicales y calidas como el clima de nuestro pais. La
tilapia no se acostumbra a bajas temperaturas, aunque estos peces son de facil adaptacion
logrando habitar en agua dulce o salada de pocas corrientes. Por su naturaleza son peces de
aguas poco profundas como de los rios, lagos y arroyos. Como beneficio para los productores
este espécimen es resistente a muchas enfermedades y su nivel nutricional alto en comparacion
a otros peces, convirtiendo la produccion de tilapia una actividad econémica muy atractiva para

la economia y desarrollo de los sectores en que se lo practica. (MAG, 2018)
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La etapa de proliferacion de esta especia puede comenzar entre los 3 a 5 meses de edad
del espécimen, donde la hembra es capaz de poner entre 1000 a 1600 huevecillos dependiendo
del tamafio de la hembra. El periodo de incubacién es muy corto, entre 2 a 3 dias para que
nazcan pequefios alevines que por 8 dias son llevados en la cavidad bucal de la hembra
protegiéndolos asi de los demas peces. En la tabla siguiente se presentan las fases del desarrollo
de la tilapia.

Tabla 2. Etapas de la Tilapia

ETAPAS DE LA TILAPIA

FASE (Ce-lr-lﬁlr;t'ﬁos) PESO (Gramos) TIEMPO (Dias)
Huevo 0,2-0,3 0,01 3-8
Alevin 0,7-1,0 0,10-0,12 10-15
Cria 1-5 05-4,7 15-30
Juvenil 5-10 10 - 50 45— 60
Adulto 10— 18 70 — 100 70 — 90

Fuente: (Cantor, 2017)

2.1.2.6 Cultivo en piscinas

Las estructuras de las piscinas pueden ser de diferente tipo como; estanques rusticos
que son los mas utilizados, jaulas flotantes, tinas plasticas o tinas de concreto. Para la estructura
de los estanques rusticos es recomendable que se tenga una superficie aproximada de 2,500m2,
para poder lograr esto se necesita un drenaje de agua y extraer toda la tierra de la superficie.
Por otro lado, se tienen las jaulas flotantes con un costo mas elevado en comparacion del
estanque rustico, y esta jaula se la ubica en lagunas o rios. Ello supone una produccion mas
natural con el ambiente (ARAP, 2014).

2.1.2.7 Condiciones para el cultivo
Para un buen proceso de desarrollo de las tilapias es necesario controlar constantemente

los siguientes factores:

e Habitad: Para un excelente desarrollo se considera indispensable la calidad de agua de
las piscinas, estas tienen que tener un correcto abastecimiento y un proceso de drenaje
adecuado para mantener el agua higiénica y con el nivel de ph (Potencial de Hidrégeno)

adecuado para el cultivo de tilapias.
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e Oxigenacion: La oxigenacion es una parte primordial en el desarrollo de las tilapias,
entre mas oxigenada se encuentre el agua mejor se desarrolla el cultivo, asegurando que
se cosechara el 100% de la siembra. Para poder lograr que el oxigeno del agua sea el
correcto es importate monitorear constantemente los cambios de temperatura de las
piscinas, lo adecuado para su desarrollo son entre 22° a 32° centigrados. Fuente
especificada no valida..

e Alimentacion: La tilapia es de la familia de los omnivoros, su alimentacion es
especialmente de algas microscopicas, insectos, frutas y una extensa cantidad de
alimentos naturales, se adaptan con facilidad a un estilo de dieta rica en proteinas lo
que ayuda a que los cultivos de este pez tengan una excelente producciéon. (ARAP,
2014).

2.1.2.8 Filete de tilapia

La tilapia se comercializa de dos formas, entera o por filetes. El filete de tilapia es el
producto que mas salida internacional tiene. Este proceso se centra en cortar el lomo de la
tilapia de manera paralela a su espina dorsal. Por lo general los filetes de tilapia se
comercializan sin la piel, estos cortes paralelos se los puede realizar de manera manual o con
una maquinaria gque se encarga de extraer la pulpa de la tilapia y desechar la cabeza, la piel y

la espina principal del pez, logrando ser empaquetado y congelado para la exportacion.

2.1.2.9 Historia de exportacion de Tilapia

La tilapia fue la solucion que se encontraron los acuicultores para reactivar su economia
cuando los cultivos de camaron fueron atacados con una enfermedad en los afios 90. Al ver el
potencial que tenia este mercado muchos empresarios decidieron enfocarse en la

comercializacion de la tilapia a nivel internacional.

La investigacion constatd datos de exportacion de tilapia a los Estados Unidos y que
evidencio la gran caida que se ha tenido en el transcurso del afio 2013 a 2018, exportando una
cantidad mensual de 1°312,310 libras en los inicios del afio 2013 a un promedio mensual de
149,631 libras para el afio 2018. Esto indica que los productores de tilapias se estan enfrentando
a un producto mas elaborado e industrializado que desplome de manera drastica al pequefio

exportador ecuatoriano.
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Tabla 3. Exportacion de Tilapias

EXPORTACION DE TILAPIAS

ABRIL LIBRAS DOLARES LIBRAS I.:),OLARES
% Valoracion
2013 1.312.310 3.859.105 -13% -8%
2014 526.977 1.365.275 -60% -65%
2015 559.659 1.624.978 6% 19%
2016 410.331 1.009.284 -27% -38%
2017 273.578 655.505 -33% -35%
2018 149.631 351.927 - 45% - 46%
Fuente: Camara Nacional de Acuacultura, (2018)
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Figura 1. Grafica de exportacion de tilapias
Fuente: Camara Nacional de Acuacultura, (2018)

Entre las causas de la disminucion se encuentran:

e Mercados mas competitivos.

e Precios bajos de la competencia.

e Mejores rutas de distribucion de la competencia.
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e Barreras de entrada de nuevos mercados, ya que exigen un estandar de calidad.
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2.1.2.10 Etapas de la evaluacion de conveniencia econdémica

Tabla 4. Etapas de la evaluacion de conveniencia econoémica

FASES

DETALLE

Disefio
Investigativo

Literatura de la
Investigacion

Metodologia de
la Investigacion

Alcance de la
Investigacion

Planteamiento del Problema
Presentacion de variables que muestran un fendmeno que se suscita en el
entorno y se trata de solucionar. Sampieri, (2014)
Marco Teorico
Bases cientificas donde se soporta todo el proceso a desarrollar basados
en criterios de expertos, libros y estudios previamente realizados.

Sampieri, (2014)

Métodos de Investigacion

Método Deductivo
Parte de lo general a lo
especifico. Sampieri, (2014)

Método Inductivo
Parte de lo particular a lo global.
Sampieri, (2014)

Tipo de Investigacion

Investigacion Exploratoria

Se emplean cuando el objetivo
consiste en examinar un tema
poco estudiado o novedoso.
Sampieri, (2014) (p. 91)

Investigacion Descriptiva

Busca especificar propiedades vy
caracteristicas importantes de
cualquier fendmeno que se analice.
Describe tendencias de un grupo o
poblacion. Sampieri, (2014) (p. 92)

Enfoque Metodologico

Cuantitativo

Utiliza la recoleccion de datos
para poder probar hipotesis con
base en la medicién numérica y
el analisis estadistico, con el fin
establecer pautas de
comportamiento y  probar
teorias. Sampieri, (2014) (p. 4)

Cualitativo
Utiliza la recoleccion y analisis de los
datos para afinar las preguntas de
investigacion o revelar nuevas
interrogantes en el proceso de
interpretacion. Sampieri, (2014) (p. 7)

Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

Encuesta
Técnica de recolecciéon de datos
medibles sobre una o varias
variables, donde participa un
encuestador y un encuestado
Sampieri, (2014)

Cuestionario
Conjunto de preguntas respecto
a una o0 mas variables gue van a
medir. Sampieri, (2014) (p. 217)

Entrevista
Dialogo entre 2 individuos, el
entrevistador y el entrevistado, donde
se recolecta criterios del entrevistado,
el cual puede ser un experto del tema
en relacion permite tener un mayor
campo de conocimiento del mismo.
Sampieri, (2014)

Formulario
Conjunto de preguntas abiertas,
donde permite la recoleccion de
informacion del pensamiento de un
experto. Sampieri, (2014)

Poblacion o Universo
Conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas

especificaciones

Segmentacion de la poblacion

Geografica Demogréfica

Psicogréfica Conductual
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Filtracion de la
poblacion a
estudiar por
rasgos
diferenciadores

Filtracion de la
poblacion  a
estudiar por las
caracteristicas

Filtracion de la
poblacion  a
estudiar por el
area de la

Filtracion de la
poblacién a
estudiar por el

: ., de la comportamiento.
investigacion - dentro de una P
poblacion. .
sociedad.
Muestra

Grupo de personas, eventos, sucesos, comunidades, etc. sobre el cual se
habran de recolectar los datos, sin que necesariamente sea
estadisticamente representativo del universo o poblacién que se estudia.

Seleccion de los Sampieri, (2014) (p. 384)

participantes a

. Férmula Finita
estudiar

_ Z’xpxqxN
= e?(N—-1)+Z?pxq

Se desarrolla cuando se conoce la poblacion y esta no sobrepasa las
10.000 unidades a estudiar. Sampieri, (2014)

Estudio de Mercado

Analisis de la Encuesta Analisis de la Entrevista
Razonamiento analitico por Analisis de los criterios expuestos por
medio de graficos estadisticos personas.
Plan de Marketing

Marketin Presupuesto
Demanda FODA Estrategias cting de
Mix .
Estrategias
Herramienta
La demanda Herramienta Ser_|e_ de de .
esun calculo  de actmdgdes Marketlng_ Costo por las
aritmético Marketin que tienen que permite acciones que
Ue permite  que errr?ite como establecer se  deseen
geterr?ﬂnar gonoger los objetivo estrategias  realizar por
Resultadosy  Ja cantidad factores dirigir ~ de para el las
Discusion de internos  y manera producto, actividades
compradores  externos facil hacia precio, planteadas.
en P un  (Kotler ' g Una meta. plaza y (Kotler &
mercado Armstron (Kotler & promocion.  Armstrong,
especifico 2017) 9. Armstrong, (Kotler & 2017)
P ' 2017) Armstrong,
2017)
Viabilidad Técnica
Ubicacién Tamaio del Tecnologia
proyecto

Area determinante de
un proyecto donde se

Relacion que tiene un

Recursos que tiene un

considera las variables proyecto ~ con  su proyecto para generar
constituidas para una capacidad de un determinado nivel
ventaia corg etitiva produccion.  (Sapag de eficiencia frente a

J P " N., 2012) las exigencias de un

(Sapag N., 2012)
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mercado  especifico.
(Sapag N., 2012)
Viabilidad Organizacional
Organigrama Procesos
Estructura de una entidad donde se Flujo de pasos que la entidad
muestra la jerarquia de sus gestiona para su proceso de
integrantes. (Sapag N., 2012) produccion o de operatividad.
Descripcion de Funciones
Cargos del personal integrantes de la entidad a desarrollar, en esta parte
también exponen las areas de su ubicacidn dentro de la organizacion.
(Sapag N., 2012)
Inversion
Se determina mediante el calculo de los activos corrientes y el capital
necesario para el desarrollo de la organizacién. (Sapag N., 2012)
Financiamiento
Préstamo a entidades financiera que ayuden a conseguir los recursos
necesarios para la puesta en operacion de la entidad. (Sapag N., 2012)
Evaluacion Economica
Calculo del VAN Calculo del TIR

Calculo que se determina mediante
los flujos proyectados de una
entidad en proceso y cuyo
resultado es una cantidad

monetaria de retorno. Baca G.,
(2014)

Célculo que se determina mediante
los flujos proyectados de una
entidad en proceso y cuyo
resultado es un porcentaje de
retorno. Baca G., (2014)

Elaborado por: Calderén, (2020)

2.1.2.11 Estudio Econdmico

Es un analisis donde se describe de manera metddica y organizada la informacion

monetaria de algun proyecto, posterior a resultados de un estudio técnico, la cual es relevante

para poder valor a la rentabilidad del proyecto. Este analisis particularmente estima los recursos

necesarios para la ejecucion del proyecto, asi como también del costo total requerido en cada

periodo de operacién. Castro G., (2018)

2.1.2.12 Elementos de un estudio econémico

De acuerdo a Barzola A., (2015), menciona que, es una etapa en la cual se debe realizar

los siguientes puntos:

Obtener los créditos necesarios.
Solicitar permisos.

Realizar contrataciones para la obra.
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e Compra de maquinarias y equipo.

e Realizar la instalacién del montaje, segin el diagrama de flujo establecido.

Estudio Legal: Mediante este estudio se puede determinar las barreras legales para la
ejecucion del proyecto, de las cuales se incluyen tantas normas internas que se pueden
contraponer  en algunos aspectos de la puesta en marcha. Barzola A., (2015)

Estudio de Mercado: Por medio de este estudio se puede analizar la demanda que
exista en el mercado y por ende si las cifras son positivas la ejecucion del proyecto, es relevante
mencionar que este procedimiento debe ser realizado previo al estudio técnico, ambiental y

econdmicos. Barzola A., (2015)

Estudio Técnico: En cuanto a este estudio permite conocer la capacidad y tamafio
optimo del proyecto, labor que es ejecutada por expertos a partir del area donde se situa el
proyecto. Barzola A., (2015)

Estudio Econdmico: Determina a través de métodos, la inversion en el transcurso del

tiempo y su rentabilidad. Barzola A., (2015)

Estudio de Gestion: Determina el enfoque administrativo, en donde existan las
capacidades gerenciales idoneas para alcanzar una viable implementacion y un eficiente

control del negocio. Barzola A., (2015)

Estudio Ambiental: Estipula los diversos impactos sobre el ambiente. Barzola A.,
(2015)

Estudio Politico: A través de este estudio se puede establecer quienes deben decidir si
desean o no la implementacion del proyecto, con base a las politicas relacionadas al mismo.
Barzola A., (2015)

2.1.2.13 Etapas de un estudio econémico
Barzola A., (2015), menciona que, “los pasos de un estudio econdmico estan

estrechamente relacionados con un plan de inversion, en donde se asignan determinados
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recursos economicos y se proporcionan los necesarios insumos para generar un producto o

servicio estandarizado.

2.1.2.13.1 Producto

El producto es la alternativa que se oferta a un mercado para satisfacer una necesidad o
un deseo que se encuentren insatisfechos. El producto es parte del Marketing Mix y se
encuentra estrechamente relacionado con el precio, la plaza y promocién. Barzola A., (2015)

2.1.2.13.2 Mercado

Es el entorno donde se desarrolla la oferta y la demanda, ademas proporciona apoyo
para la correcta toma de decisiones al analizar el nivel de aceptacion que tenga el mercado
hacia el producto especifico, por lo consiguiente es una ampliacién en lo que respecta a:

Publicidad, ventas, precios, segmentacion y potencial de mercado. Barzola A., (2015)

2.1.2.13.3 Anélisis Técnico

Comprende a todos los recursos, herramientas, capacidades, conocimientos Yy
experiencia que son indispensables para la gestion pertinente para el proyecto, asi mismo
permite determinar su capacidad de produccion, su ubicacién idonea y control administrativo

del negocio en cada una de sus areas

2.1.2.13.4 Anélisis Econémico

Por medio del anlisis econdmico se puede establecer la viabilidad de un proyecto a
través de la interpretacion de métodos y técnicas especiales de informacién econdmica
proporcionada por estados de resultados. Su principal propdsito es analizar la inversion
partiendo de criterios cuantitativos y cualitativos, los cuales son: Valor Actual Neto, Tasa

Interna de Retorno y Periodo de Recuperacion de la Inversion

2.1.2.14 Marketing

El marketing se define como el proceso donde se intercambiar un bien o servicio por
un valor monetario representativo a la solucion que se esta brindando. El proceso consiste en
tener una repuesta positiva del mercado, es decir poder tener una relacion redituable con el

grupo de al que me estoy dirigiendo, logrando satisfacer sus necesidades de manera oportuna
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desarrollandose asi actividades de mercadotecnia con éxito. (Kotler, P. & Armstrong, G.,
2017).

El marketing nos explica las variaciones que existen en el mercado y que a su vez
influirdn en la decisién de compra del publico objetivo. Se estudia el comportamiento de un
nicho al que se quiere entrar, mediante estrategias se debe de desarrollar un vinculo con el
mercado, logrando de esta manera poder participar en el mismo con su producto o0 servicio

siendo mas efectivo y competitivo frente a su competencia directa.

El desarrollo tecnoldgico de los ultimos afios ha conllevado al marketing a evolucionar
en ciertos aspectos, el desarrollo de mercados digitales han sido un gran reto para las empresas
ya que una de las claves para vender hoy en dia son los mercados digitales que mueven miles
de millones de dolares al afio en tracciones, por esta causa las empresas ahora tienen que

desarrollar estrategias que se adapten al entorno. (Alet, J., 2004).

2.1.2.15 Etapas de la conveniencia economica.
2.1.2.15.1 Estudio de Mercado

De acuerdo con Shujel, (2019), menciona que, “es un proceso por el cual se recolecta y
analisa datos de una poblacion, con la finalidad de desarrollar un negocio o introducir un
producto o servicio al mercado”. El estudio de mercado permitié por medio de los datos
obtenidos en la encuesta determinar la demanda y la oferta que existe en el mercado, ademas

permitid establecer el precio idoneo segun el poder adquisitivo de la poblacién.

2.1.2.16 Estructura del estudio de mercado
(Vera M., 2015), como parte de la estructura de un estudio de mercado se deben

considerar los siguientes componentes para su ejecucion:

Anélisis de la demanda: Mediante el analisis de la demanda se establece de manera
numérica la cantidad de personas que presentan la necesidad de un producto especifico, en este
caso en particular las tilapias, para su desarrollo se debe partir por un analisis historico del
mismo en la zona a introducirse para posteriormente proyectarse de acuerdo al crecimiento

poblacional o a la tasa de inflacién. (Vera M., 2015)
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Anélisis de la oferta: Por medio de este anélisis se determina la cantidad de produccion
que se puede introducir al mercado, para lo cual se debe conocer los precios ya establecidos en
el mercado para evitar su estancamiento en percha, ademas de ajustar los costos en relacion
con la cantidad. (Vera M., 2015)

Anélisis de los precios: A través del analisis de los precios se puede colocar un margen
idéneo sobre los costos bases para el publico objetivo, es relevante mencionar que este precio
debe estar ajustado al poder adquisitivo del target, asi como también a precios fijados por
entidades publicas reguladoras. Por otra parte, al establecer el precio se puede proceder a
realizar el pronostico de ingresos que se pueden alcanzar en cada periodo en relacion a la

demanda previamente determinada. (Vera M., 2015)

Analisis de la comercializacion: En cuanto a este analisis su finalidad es la de generar
un producto o servicio al consumidor con los beneficios de tiempo y lugar. En otras palabras,
es la distribucion que el producto tendra para estar a la disposicion del consumidor, estos
canales deben estar considerados al momento de establecer el precio al producto. (Vera M.,
2015)

Analisis del sector: Por medio de este analisis se procedera a realizar un estudio de

crecimiento o decrecimiento dependiendo del comportamiento de compra. (Vera M., 2015)

Analisis de la competencia: A través de este analisis se conocera las marcas con mayor
posicionamiento en el mercado que presenten una rivalidad significativa con la que se pretende
introducir. (Vera M., 2015)

2.1.2.16.1 Estudio Técnico
(Vera M., 2015) menciona que, “mediante este estudio se pretende determinar el nivel
optimo de produccion con los recursos necesarios del producto”, para lo cual se puede partir

por una Mezcla de Marketing la misma que esta conformada por:

e Producto
e Plaza
e Precio
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e Promocion

Andlisis y determinacion de la localizacion optima del proyecto: Mediante este
analisis se pretende determinar la ubicacion idénea del proyecto donde tenga una ventaja

competitiva frente a la competencia debido a su facil distribucion del producto. (Vera M., 2015)

Andlisis y determinacion del tamafio optimo del proyecto: Por medio de este analisis
se puede determinar la capacidad de produccion que debe tener el proyecto, entre los factores

que influyen en el proyecto estan los recursos financieros y el recurso humano. (Vera M., 2015)

Determinacion de la organizacion humana y juridica: En cuanto a esta etapa, se
procede a determinar los cargos de cada uno de los integrantes del proyecto y sus actividades
o funciones, asi mismo se procede a determinar los contratos y decretos que se deben cumplir.
(Vera M., 2015)

Elementos generales del analisis tecnico: Entre los elementos generales que debe

poseer un analisis técnico estan:

1) Anadlisis del producto o servicio: Se determina las materias primas que contengan el

producto.

2) Equiposy maquinarias: Se determina el tipo de maquinaria y equipos necesario para

el empaquetado del producto.

3) Distribucién de la planta: Se determina el proceso que debe tener el producto

optimizando lo que mas se pueda los costos.

4) Plan de compras: Determinar los proveedores que intervinieran en la produccion del

producto final.

5) Sistema de control: Se controlara los procesos de calidad, cantidad y costos del

producto.
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6) Cantidad de trabajadores: La cantidad de trabajadores es importante para conocer la
productividad que una empresa u organizacion tiene y este cumple con todas las

capacidades para un desarrollo eficiente.

2.1.2.16.2 Estudio Econémico
Por medio del estudio econémico se procede a determinar los costos totales e inversion
total del proyecto (Vera M., 2015)

Riesgo econdmico: Todo proyecto de inversidn presenta un porcentaje de riesgo por lo
tanto es necesario evaluar la sensibilidad del mismo y comprobar si se va a cumplir la tasa

interna de retorno o no. (Vera M., 2015)

Punto de equilibrio: Mediante el punto de equilibrio se puede establecer las unidades
que el proyecto debe alcanzar en cada periodo para tener una utilidad de cero, asi mismo se
puede establecer la cantidad de ingresos necesaria en cada periodo para obtener una utilidad en

cero y de esa manera no perder. (Vera M., 2015)

Valor actual Neto: Es un indicar financiero que por medio de los flujos proyectados
se puede medir si posterior a descontar la inversion inicial, quedaria ganancia, por lo tanto, si

el resultado es positivo el proyecto es viable. (Vera M., 2015)

e Formula:

FNE FNE FNE FNE FNE

VPN = —Praroitarortav o Tar ot T

Tasa Interna de Retorno: Permite la comparacion entre la tasa de descuento y el TIR,
en donde la TIR es la maxima tasa que puede tener un proyecto para ser viable. Para la
realizacion de su calculo en una evaluacién econémica se debe considerar una o varias raices

positivas en un polinomio de grado. (Vera M., 2015)

e Fdérmula:
FNE FNE FNE EFNE FNE

e I L € EA G ER C S A (R
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Costo Beneficio: Se basa en obtener la mayor cantidad de resultado frente a menor
esfuerzo, este procedimiento se puede evaluar de forma l6gica, es decir que si los beneficios
son mayores a los costos es viable caso contrario no es viable. (Vera M., 2015)

e Formula:

Beneficios — Contrabeneficios

Costo Beneficio =
f Costos

2.1.2.16.3 Estudio Ambiental

El estudio Ambiente permite determinar el impacto que el proyecto tiene frente al
medio ambiente, es decir que permite conocer si el proyecto genera algun efecto ambiental
mediante su aplicacion, siendo asi el caso debe toarse acciones de compensacion. (Vera M.,
2015)

Matriz Leopold: De acuerdo con Gémez, (2019), menciona que, “es un marco de doble
entrada donde se relaciona tanto causa como efecto acerca de una evaluacion ambiental y sus
diferentes impactos, por medio de esta matriz se puede sistematizar la relacion las diversas
acciones de un proyecto, las cuales se piensan implementar y sus consecuencias con el medio

ambiente”.
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Tabla 5. Matriz Leopold

Magnitud: 1-10
Importancia: 1-10

1.- Obtencion de los alimentos orgénicos y agroecolégicos

ACCIONES CON POSIBLES EFECTOS

2.- Conservacion de los alimentos en las tiendas

3.- Comercializacién de los alimentos en las tiendas

Magnitud:
Valoracion 10=Grande
aloraciof 5=Mediano
1=Pequefio
@
) A
f_( Caracteristicas
& fisicas y quimicas
o
= L
< B. Condicion es
I biolégicas
4
[e]
=
8}
<
w
C. Factores
culturales

Traslado de
Importancia: Compra de productos
1=Nada productos a desde
10=Alta proveedores proveedores
hasta locales

Mantenimiento
de vehiculos
propios para
distribucién

interna
(combustible,
llantas y pintura)

Total de accién 1

Energia
Lavgogs ST MRS i
limen - he
alimentos por uso de frio de desechos
magquinas

Total de accién 2

Uso de

fundas

Mantenimiento Consumo de Afluencia plasticas

del local (pintura papel de para
y limpieza) (facturaciony ~ personas empacar
oficina) en la tienda compras

de los

clientes

Total de accion 3

Total de Acciones

Fuente: Gémez, (2019)
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2.1.2.17 Estrategias de Marketing

Segun (Parmerlee, D., 2014) apunta que una estrategia de marketing es un proceso de
lluvia de ideas que se dan para responder a una necesidad especifica, al encontrar la idea mas
adecuada para solucionar o satisfacer la necesidad que se esta estudiando llegamos al plan de
accion. Para poder llegar al plan de accion y ejecutarlo de manera correcta, la estrategia de
marketing que se alla planteado debera tener una estructura, que corresponde a todo los pasos
que incurren en la realizacion de la idea que se piensa ejecutar; marco temporal que
corresponde a un cronograma en el que se explica en que tiempo se ejecutaran las diferentes
etapas del plan de marketing, teniendo asi la facilidad de monitorear el proceso y poder cumplir
con las fechas establecidas; y tenemos por ultimo la puesta en marcha del proyecto aqui se
corregiran los errores que vayan apareciendo homogéneamente con el desarrollo del plan de

marketing.

(Kotler, P. & Armstrong, G., 2017) afirma que para lograr ser mas efectivos en esta
nueva era tecnoldgica y del internet se deben de implementar nuevas estrategias de marketing.
Las organizaciones estan cambiando su forma de hacer marketing ya que estan adoptando

estrategias que les ayuden a participar en medios digitales como:

v/ E-Business: Esta estrategia implica que la empresa esta implementando el uso
de plataformas electronicas para promocionar sus productos ya sean tangibles
o intangibles. Las empresas en su gran mayoria usan paginas webs para ofrecer
sus productos y dar informacion esto con la finalidad de hacerle sentir al usuario

que esta mas cerca de la marca las 24 horas del dia los 7 dias a la semana.

v' E-Commerce: Son los procesos de compra y venta que se realizan por medios
electronicos o dentro de un mercado digital, el e-commerce es comercio
electronico traducido textualmente. Para estas transacciones ya existen
mercados digitales (mercados no fisicos) establecidos y plataformas que dan
impulso al comercio electronico donde el transito de personas (visualizaciones)

son mayores ayudando a efectivizar las compras.

v' E-Marketing: Son todas las estrategias o tacticas que se utilizan para poder

comunicar de manera mas efectiva al pdblico que se desea llegar. El E-

29



Marketing forma parte de E-Commerce, ya que sin los esfuerzos de E-
marketing en promover de manera asertiva los productos o servicios de una

marca no se podria llegar a cerrar la compra en un medio digital.

(Sampieri, R., 2014) refiere que antes de un plan de marketing se debe desarrollar una
planificacion estratégica, que se base en identificar al mercado que la empresa podré satisfacer
con los recursos que se tiene. Las empresas requieren planteamientos estratégicos en sus
diferentes niveles jerarquicos, en la punta donde estan los altos ejecutivos ellos deberian
establecer mision, vision y objetivos de la empresa; en la etapa del centro de la escala jerarquica
se encuentran los jefes de departamentos los cuales deben de enfocarse en el producto vy el
mercado; Yy en la base de la escala jerarquica se encuentran el personal de apoyo que se encarga
en de cumplir con las metas trazadas por la empresa, este se enfoca en ventas y atencion al

cliente.

2.1.2.18 Marketing Mix
El marketing mix es una herramienta del marketing que incluye el estudio de 4 factores

indispensables en un mercado que son:

v’ Producto.
v’ Precio.
v Plaza.

v Promocion.

Con una correcta investigacion y uso de las 4 P's que conforman el marketing mix la
empresa podria anticiparse a futuras demandas de su mercado, siendo mas efectivo al
desarrollar soluciones que posiciones a la empresa y gane participacion frente a sus
competidores. (Dvoskin, R., 2014).
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Figura 2. Estructura del marketing mix
Fuente: (Kotler, P. & Armstrong, G., 2017)

Producto: Es cualquier cosa con caracteristicas especificas que puedan satisfacer de
manera oportuna las necesidades de una persona y que por aquello se ofrezca una cantidad de
dinero. Los productos pueden llegar ser tangibles o intangibles, tangible algo fisico e intangible

un servicio.

Para poder satisfacer de manera efectiva las necesidades de un mercado con un producto
especifico primero de debe estudiar su comportamiento, necesidades y costumbres con esto la
empresa se asegura en desarrollar un producto acorde a la necesidad identificada, optimizando

los recursos de la empresa y siendo mas competitivos en el mercado. (Kotler, P., 2017)
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Precio: Para (Kotler, P., 2017) el precio es una cantidad monetaria que se establece por
los atributos que conforman el producto o servicio que se esta ofertando. Este precio se percibe
alto o bajo dependiendo de lo beneficioso que resulte para una persona y segun esa percepcion

se toma la decision de adquirir 0 no ese producto o servicio.

Plaza: Segun (Kaotler, P., 2017) la plaza comprende las actividades de produccion y
distribucion de un producto para un mercado meta, es decir como logra la empresa llevar su
producto a la mano del consumidor final. Aqui participan distintos intermediarios que ayudan
a la logistica de distribucién para que el producto logre ingresar en el mercado llegando a las

manos del consumidor final.

Promocién: La promocion son maltiples actividades de comunicacién que tienen como
finalidad informar al publico objetivo de las ventajas de un producto o servicio, logrando

persuadir al consumidor de realizar la compra.

La funcion especifica de las promociones es lograr cambiar el comportamiento del
consumidor persuadiéndolo con informacion que creara un vinculo que ayuden a concretar la
venta, esta actividad se enfoca de dar un plus a la informacion que recibe el consumidor
motivandolo para que adquiera el producto mejorando los niveles de ventas y ganando

participacion en el mercado. (Kotler, P., 2017).

2.2 Marco conceptual
Alevines de tilapia: Los alevines son la denominacion que se les da a las crias de las

tilapias cuando en sus primeros meses de nacimiento.

Cliente: Persona a la que se le vende un producto o un servicio que satisfaga una

necesidad, a cambio de un valor monetario establecido en el mercado.

Comercializacion: Es la accion de intercambiar un producto o servicio a cambio de

una divisa que asemeje a su valor en un mercado especifico.
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Demanda: Es una de las dos fuerzas que estan presentes en el mercado, esta representa
a la cantidad de productos o servicios que el publico meta quiera y pueda adquirir para

satisfacer una necesidad especifica.

Emprendimiento: Desde un punto de vista econémico se lo puede definir como la
iniciativa de una persona que esta dispuesto asumir riesgos econémicos y que invierte en

recursos con la finalidad de aprovechar las demandas del mercado.

Estanques: Es una estructura disefiada con especificaciones técnicas que permiten el

eficiente cultivo de organismo acuaticos.

Estudio econdémico: Este estudio consiste en ordenar toda informacion de caracter
monetario. Todos los costos que se presentaran dentro de este proceso, hacen referencia a toda
la inversion inicial, con toda la informacion ordenada se realizan cuadros analiticos que sirven

para monitorear dicha inversion.

Estudio de factibilidad: Este estudio se considera una herramienta para la toma de
decisiones en un proyecto de inversion. Esta herramienta nos ayuda a calcular las
probabilidades de éxito o de fracaso de una inversion, con estos resultados se toma la decision

de invertir o0 no en la implementacion del proyecto de inversion.

Estudio de mercado: Es una herramienta fundamental para la obtencion de
informacion sobre el estado actual de un mercado meta, esto ayudara a tener una vision mas

clara sobre el mercado y se podra tomar decisiones empresariales acertadas.
Piscicultura: La piscicultura es fundamentalmente la crianza controlada de peces, esta
actividad se puede realizar en piscinas o en estangques naturales. También consiste en controlar

y regular su reproduccién y alimentacion.

Vision estratégica: Este termino hace referencia sobre todo al &mbito politico o

empresarial a aquella capacidad de percibir la realidad futura (vision).
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2.3  Marco Legal
Dentro del marco legal que engloba la actividad de pesca que rige en la actualidad en
el Ecuador, tenemos como referentes legales a: El Instituto de Pesca del Ecuador y El

Ministerio de Acuacultura y Pesca.

Estas dos instituciones gubernamentales son las encargadas de regir y controlar las
actividades pesqueras en el Ecuador. Las mismas estipulan normativas y reglamentos que se
deben cumplir para la explotacion de los recursos naturales, para objeto del desarrollo de esta

tesis, se relacionan las siguientes leyes que sirven de soporte legal.

2.3.1 Ley de Pescay Desarrollo Pesquero
Art. 1.1.- Actividad pesquera. - Entiéndase por actividad pesquera a la captura,
extraccion, recoleccidn, transporte, procesamiento e investigacion de los recursos

biooceanicos. (Ley de pesca y desarrollo pesquero, 2015)

El articulo 1 de la ley de Pesca y Desarrollo Pesquero, expone que para ejercer la
actividad se debe estar registrado y autorizado por dicho ministerio, en pocas palabras su
actividad se debe registrar previamente autorizacion para poder explotar los recursos marinos

del Ecuador.

Art. 1.2.- Pesca artesanal es aquella actividad que se realiza de manera personal,
directa, habitual, manual o con uso de un recolector manual y con un arte de pesca selectiva,
con o sin el empleo de una embarcacion. Los pescadores artesanales se clasifican en

recolectores, costeros y oceanicos. (Ley de pesca y desarrollo pesquero, 2015)

Art. 1.3.- Se entendera por armador artesanal a la persona natural u organizacion de la
economia popular y solidaria, propietario y/o arrendador de embarcaciones en condiciones
idéneas para ejercer la actividad pesquera extractiva artesanal por si mismo o de manera
asociada, y se clasifican en escala (propietarios de 1 a 3 embarcaciones), armador artesanal de
mediana escala (propietarios de 4 a 10 embarcaciones) y comerciantes (propietario de 11

embarcaciones en adelante). (Ley de pesca y desarrollo pesquero, 2015)
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El articulo 1,2 y 1,3 de la ley de pesca y desarrollo pesquero explica sobre el tipo de
pesca artesanal, los cuales no pertenecen a embarcaciones empresariales, sino mas bien a la
realizacion de una actividad de forma personal, la cual puede ser de conformada por individuos
que sean propietarios o alquilen embarcaciones en condiciones idoneas para la realizacion de

dicha actividad.

Mediante Acuerdo Ministerial No. 020, publicado en el Registro Oficial No. 660 del 13
de marzo del 2016 se prohibid el ejercicio de la actividad pesquera extractiva de recursos
biooceanicos, mediante el arte de pesca de arrastre industrial.

Art. 21.- La pesca puede ser:

a) Artesanal, cuando la realizan pescadores independientes u organizados en cooperativas
0 asociaciones, que hacen de la pesca su medio habitual de vida o la destinan a su
consumo doméstico, utilizando artes manuales menores y pequefias embarcaciones.

b) Industrial, cuando se efectia con embarcaciones provistas de artes mayores y persigue
fines comerciales o de procesamiento.

c) De investigacion, cuando se realiza para fines cientificos, técnicos o didacticos;

d) Deportiva, cuando se practica por distraccion o ejercicio.

La actividad de pesca por arrastre esta prohibida dentro de los marcos legales ya que su
realizacion genera problemas a nivel de dafios al ecosistema marino, no sélo logrando la
captura de la especia a la cual se esta pescando sino también a otras especies que coexisten en
ese ecosistema marino. En esté articulo se clasifican los diferentes tipos de pesca que se pueden
0 estan permitidos realizar bajo las normativas de las entidades gubernamentales del Ecuador.

(Ley de pesca y desarrollo pesquero, 2015)

Art. 64.- La Direccion General de Pesca, promovera la formacion de cooperativas
pesqueras y de otros tipos de asociacidn, entre los pescadores artesanales concediéndoles
asistencia técnica y programacion de proyectos especificos que permitan su desarrollo. (Ley

de pesca y desarrollo pesquero, 2015)
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Se promueve mediante la Direccidn General de Pesca la formacion de cooperativas
pesqueras con la finalidad de ofrecerles una capacitacion y guia a los pescadores artesanales
con la finalidad de promover su actividad comercial permitiendo asi su desarrollo

Art. 68.2.- Acuacultura comercial es el cultivo de organismos acuaticos cuyo objetivo
es maximizar las utilidades, practicado por productores de pequefia, mediana y gran escala que
participan activamente en el mercado comprando insumos e involucrandose en la venta de su

produccion fuera de la granja. (Ley de pesca y desarrollo pesquero, 2015)

Se incentiva la comercializacién a todo tipo de escala de produccion con la finalidad de
dinamizar el mercado con insumos 0 materias primas que derivan de la actividad pesquera
realizada fuera de la llamada granja, lugar donde se realiza la actividad pesquera propiamente
dicha.

Esta ley contribuye a la investigacion por sus decretos que apoyan a la actividad
pesquera y su comercializacion, asi como elaborar programas que permitan su desarrollo
econdmico y de esa manera se mejore las utilidades en las entidades que se manejen de esta

manera o individuos.

2.3.2 Plan Nacional Toda una Vida (PNTV 2017 - 2021)

Acceder de forma sostenible y oportuna a servicios financieros y transaccionales desde
la Banca Publica y el sector financiero popular y solidario, con manejo descentralizado y
ajustados a sistemas de ordenamiento territorial, por parte de las comunidades pesqueras

artesanales y las micro, pequefias y medianas unidades productivas. (PNTV, 2017 - 2021)

2.3.2.1 Eje 2: Economia al Servicio de la Sociedad
e Objetivo 5: Impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento
economico sostenible de manera redistributiva y solidaria.
Por medio de este objetivo se han decretado politicas con el fin de mejorar la
competitividad en las industrias por medio de la innovacion, sin embargo, aun existe
exportacion de materia prima en el pais. Por lo tanto, al realizar este estudio econémico se

espera que sirva como bases para el desarrollo de posible exportacion como producto final.
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Esta ley contribuye a esta investigacion dado que fortalece la competitividad de
entidades o individuos mediante la innovacion, dado que el pais aun se maneja como un
exportador de materias primas y no como un pais que exporta productos elaborados de segundo
nivel, por lo cual soporta a toda innovacién que se de con los recursos naturales que tiene el

pais.

2.3.3 Constitucién de la Republica del Ecuador

El Gobierno Nacional fomenta e impulsa las actividades econdémicas con el objetivo de
desarrollar los mercados, la produccion y productividad de forma sostenible y sustentable,
otorgando de esta manera servicios financieros especialmente dedicados a las comunidades
pesqueras ya sean artesanales, micro o pequefias unidades productivas.

La constitucion del Ecuador promueve la realizacion de actividades economicas las
cuales permitan dinamizar el mercado generando desarrollo social de forma sostenible y

sustentable a las comunidades pesqueras, ya sean artesanales o unidades productivas.

Art.62.- Ademas de los beneficios generales, las empresas pesqueras clasificadas en ¢
ategoria "Especial” gozaran de la exoneracion durante los cinco primeros afios de todos los i

mpuestos y derechos, municipales y provinciales. (Constitucion del Ecuador , 2019)

En una forma de incentivo el estado otorga beneficios de exoneracion de impuestos con
la finalidad de que se desarrollen correctamente y no tengan problemas legales a futuro, es asi

como la constitucién nacional los ampara.

Art.63.- Las empresas pesqueras clasificadas en las categorias "Especial™ y "A" gozar
an de la exoneracion del pago de todos los derechos e impuestos, provinciales, municipales,
a la transferencia de dominio de predios y buques que se realicen en favor de las empresas
pesqueras y gue sean necesarios para su propia actividad. Exonerase también del pago de los
mismos impuestos a las transferencias de dominio de predios y buques que realicen los socios
como aporte a las mismas empresas, siempre que tales predios o buques formen parte de su

activo fijo. (Constitucion del Ecuador , 2019)
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Si no se utilizaren los predios o buques transferidos para tales fines, en el plazo de cin
co afios se procederd al cobro de los impuestos exonerados.

Como parte de los beneficios que se otorgan a las asociaciones dedicadas a la pesca, ya
sean estas artesanales o no, se conceden otras ventajas que incentiven la realizacion de dicha
actividad comercial como la exoneracion de pagos de impuestos, ayuda con tasas y permisos
otorgados por los municipios todo y cuando estas organizaciones cumplan con lo dispuesto en

la ley.

Art. 42. — Ministerio del ramo regulara periédicamente los volimenes de exportacion

de los productos pesqueros, una vez asegurado el abastecimiento del consumo interno.

Existe un ministerio encargado de la regularizacion de los volimenes de exportacion
de productos pesqueros, el cual se encarga de que las organizaciones que deseen comercializar
por volimenes ya no sélo a la demanda interna si no también con la comercializacion a
mercados internacionales, deberd cumplir con las disposiciones de volumenes, medios

adecuados, transporte y abastecimiento de productos necesarios para sus comercializaciones.

Es asi como se puede evidenciar por medio de las distintas leyes y articulos
mencionados en este documento, como el Gobierno Nacional ha destinado no sélo recursos
financieros sino también un despliegue de personal capacitado a disposicion de la comunidad
que se dedica a la actividad pesquera, desde todos los puntos que encierra la cadena de: pesca,

seleccion y su posterior comercializacion. Beneficiando asi a millones de ecuatorianos.

Art. 138.- Se autorizara la importacion de productos de uso veterinario para la
aplicacion en la actividad de cultivo de especies bioacuaticas, Unicamente de aquellos que
tengan la aprobacién para uso en la acuicultura y el registro sanitario correspondiente, emitido
por el o los organismos oficiales competentes del pais de origen de fabricacion de dicho
producto, incluyendo las formas de uso, actividad residual, tiempos de biodegradacion,
contraindicaciones, ensayos de eficacia Y otros. Todos los insumos que se importen para la
aplicacion en la industria acuicola, deben provenir de establecimientos aprobados por las
autoridades oficiales competentes y deberan estar acompafiados del registro sanitario

correspondiente.
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Por medio de esta Ley se pretende regular el uso de implementos veterinarios para uso
de actividades acuicolas implementados en el reglamento de ley de pesca y desarrollo pesquero,
haciendo de esta manera un actividad mas responsable y segura para el posterior consumo de
las personas.

2.3.4 Ley orgéanica del consumidor
Art. 2.- Definiciones. - Para efectos de la presente ley, se entenderé por:

e Anunciante. - Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion
publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida a sus

productos o servicios.

e Consumidor. - Toda persona natural o juridica que como destinatario final adquiera
utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente
ley mencione al Consumidor, dicha denominacién incluira al Usuario. (Ley Organica
de Defensa del Consumidor, 2011)

La ley en defensa al consumidor determina la diferencia entre comprador llamado
también consumidor y al vendedor llamado también anunciante, son las partes que intervienen
en la transaccion de compra venta 0 mejor conocida internacionalmente como oferta y

demanda.

Distribuidores o0 Comerciantes. - Las personas naturales o juridicas que de manera
habitual venden o proveen al por mayor o al detal, bienes destinados finalmente a los
consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en establecimientos abiertos al publico final.

(Ley Organica de Defensa del Consumidor, 2011)
Se definen los significados de distribuidores o comerciantes los cuales son personas que
ofrecen mercancias al por mayor o al detalle directamente a los consumidores, sin la necesidad

de que éstos tengan un establecimiento fisico.

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Son derechos fundamentales del consumidor, a

mas de los establecidos en la Constitucién Politica de la Republica, tratados o convenios
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internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil,

los siguiente. (Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor, 2011)

En este articulo de la ley se determina también el significado los distribuidores o
comerciantes, lo cual forma parte fundamental para este trabajo de investigacion ya que su
enfoque esta dirigido a la distribucién de productos al consumidor final.

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad.

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad.

7. Derecho a la educacién del consumidor, orientada al fomento del consumo

responsable y a la difusion adecuada de sus derechos.

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y

mala calidad de bienes y servicios.

En el articulo 4 de la ley del consumidor habla sobre los derechos que el mismo tiene
frente al vendedor, los mismos no so6lo aplican dentro del territorio ecuatoriano, sino que son
leyes internacionales que amparan y defienden los derechos de los mismos. Como puntos mas

relevantes se destacan:

e Que se oferten productos o servicios de calidad.
e Educacion sobre el consumo responsable.

e Indemnizacion por dafios y perjuicios (Ley Organica de Defensa del Consumidor,
2011)

Art. 14.- Rotulado Minimo de Alimentos. - Sin perjuicio de lo que dispongan las

normas técnicas al respecto, los proveedores de productos alimenticios de consumo humano

deberan exhibir en el rotulado de los productos, obligatoriamente, la siguiente informacion:

a) Nombre del producto.
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b) Marca comercial.

c) Identificacion del lote.

d) Razdn social de la empresa.

e) Contenido neto.

f) NUmero de registro sanitario.

g) Valor nutricional.

h) Fecha de expiracion o tiempo maximo de consumo.

i) Lista de ingredientes, con sus respectivas especificaciones.
j) Precio de venta al publico.

k) Pais de origen.

I) Indicacion si se trata de alimento artificial, irradiado o genéticamente modificado.

En esta ley de Defensa del Consumidor, se detalla que los empaques deben tener un
rotulado explicativo con su nombre, marca, el contenido de los mimos, su valor nutricional, en
fin todos los detalles que comuniquen efectivamente lo que estan comprando para su posterior

consumo.

2.3.4.1 Ley de Gestion Ambiental.
Art. 23.- La evaluacion del impacto ambiental comprendera:

e Laestimacion de los efectos causados a la poblacion humana, la biodiversidad, el suelo,
el aire, el agua, el paisaje y la estructura y funcion de los ecosistemas presentes en el
area previsiblemente afectada.

e Las condiciones de tranquilidad publicas, tales como: ruido, vibraciones, olores,
emisiones luminosas, cambios térmicos y cualquier otro perjuicio ambiental derivado
de su ejecucion

e Laincidencia que el proyecto, obra o actividad tendra en los elementos que componen

el patrimonio histérico, escénico y cultural.

La ley de medio ambiente se encarga de asegurar que las condiciones tanto del aire,
agua, tierra, paisajes y condiciones humanas no se vean afectadas y por ende estas no afecten
al ecosistema asegurando de esta manera el equilibrio que se necesita para el éptimo desarrollo

y balance natural que se necesita para el crecimiento sostenible.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1  Método de Investigacion

Para la investigacion se utiliz6 el método de investigacion deductivo, el cual refiere una
forma especifica de razonamiento o pensamiento en la que se extrae conclusiones logicas y
validas a partir de un conjunto de datos. (Estela, 2019) menciona que, “extrae conclusiones
I6gicas y validas a partir de un conjunto dado de premisas o proposiciones”. (p. 34)

En adicion, este método permitié en la investigacion tomar una poblacion total y
llevarla a una muestra para proceder realizar el levantamiento de datos correspondiente, en la

parroquia Taura del cantén Naranjal.

3.2  Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion que se utilizd en este estudio fue la investigacion descriptiva
ya que se obtuvo datos numéricos y estadisticos que ayudaron a determinar la factibilidad y los
factores que influyen para el desarrollo de esta tesis. Pilco & Ruiz, (2015) describe que “La
investigacion descriptiva presenta de forma detallada y porcentualmente cémo suceden los
fendbmenos y los hechos que son percibidos y se encuentran en analisis en la mente de los

clientes.” (p. 69)

3.3  Enfoque de la Investigacion

Para la presente investigacion se utilizd fundamentalmente un enfoque cuantitativo.
Este enfoque permitio obtener mediciones empleando métodos estadisticos. En esta
investigacion se obtuvieron datos mediante fuentes primarias, los mismos que se analizaron
para obtener los resultados finales, de los cuales se realizaron sus respectivas conclusiones que
ayudaron al desarrollo de esta investigacion. Sampieri, (2014) apunta que, “el enfoque
cuantitativo: utiliza la recoleccion de datos para probar hipétesis con base en la medicion
numérica y el analisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar

teorias”. (p. 34)
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3.4 Técnicas e instrumentos de la Investigacion

Tabla 6. Resumen de Técnicas e Instrumentos de Investigacion
TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Técnica Instrumento Involucrados Localizacion

Cuestionario:
Encuesta @® Escala de Likert. _ _
Habitantes Parroquia Taura.
@ Preguntas cerradas.

@® Preguntas filtros

Elaborado por: Calderén, (2020)

La técnica que se utilizé para recolectar la informacion relevante del estudio fue la
encuesta la cual estuvo estructurada por una serie de preguntas que facilitaron la obtencion de
los datos para posteriormente mediante la tabulacion y métodos estadisticos poder detallar la
conclusion sobre el estudio realizado conociendo con mas seguridad su pertinencia en la zona

investigada. El formato de la encuesta a aplicar se muestra en Anexo Il. p. 68.

35 Poblacién

Tabla 7. Composicién de la poblacién

POBLACION TOTAL DEL CANTON NARANJAL 67.976
o ) Total de
Segmento Detalle Caracteristicas Porcentaje ]
habitantes
Geografico Parroquia Taura 25,2% 28.420
Demogréfica Edad 20-65 22,44% 6.377
Psicogréafica Estrato Social C-&C+ 72,1% 4.598

Fuente: (INEC-CPV, 2010), (INEC-PGE, 2010) & (INEC-NSE, 2011)
Elaborado por: Calderén, (2020)

El presente estudio tiene como poblacidn total a la parroquia rural de Taura la cual tiene
una poblacién de 28.420 habitantes segun datos estadisticos del INEC, (2010), de la misma
forma se consider6 como segmento de estudio a personas de ambos sexos que estén en un rango
de edad de entre 20 a 65 afios de edad, donde segun fuentes del INEC, (2010) mencionan que
son el 22,44%, representadas en 6.377 habitantes y por Gltimo que pertenezcan al estrato social
Media baja y Media las cuales reflejan un 72,1% del total de la poblacion segun INEC, (2010)

dando como resultado final 4.598 como poblacion objetivo.
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3.6 Muestra
La muestra se establecié conociendo la poblacion objetivo, por esta razon se aplico la

formula finita detallada a continuacién;

B Z’xpxqxN
T e2(N—-1)+Z2xpxq

n

3.6.1 Factores de la muestra

e n/c: representa el nivel de confianza de los resultados, en este caso se desea obtener un
95% de confiabilidad.

e Z: Se calcula utilizando el nivel de confianza (0.95/2=0.475) y el resultado obtenido se
busca el valor respectivo segun la tabla de distribucion estadistica, en este caso para
0.475 el valor Z es 1.96.

e p: es laprobabilidad de que el evento ocurra 50%.

e (: es la probabilidad de que el evento no ocurra (q=1-p); en este caso tambien es 50%.

e e: corresponde al error maximo aceptable en los resultados, el cual es 5%.

e N: es el tamafio de la poblacién (4.598)

e n:esel tamafio de la muestra a calcular. (355)

B Z xpxqxN
n= e?2(N—-1)+Z%>xpxq
~ 1,962 x 0,50 x 0,50 x 4.598
™ = 10,052(4.598 — 1)] + [1,962 x 0,50 x 0,50]
44159192
"= 114925 + 0,9604
44159192
" ="124529
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n = 355
Anélisis: La muestra determinada del estudio arrojé mediante la férmula finita un total

de 355 personas a encuestar.

S Raosoft, ]

¢ Qué margen de error puede aceptar?

5% &5 una opcidn comin

¢ Qué nivel de confianza necesitas? 95 %

Las opclones tipicas son 90%, 93% o 99%

4508

. Cual es el tamario de la poblacion?

Si no lo sabes, usa 20000
50 %

. Cual es la distribucion de respuesta?

Deja esto como 50%

Su tamarnio de muestra recomendado es 355

Figura 3. Calculadora digital para el tamafio de la muestra

Fuente: Raosoft, (2019)
Elaborado por: Calderdn, (2020)
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3.7 Presentacion de resultados

3.7.1 Encuesta dirigida a habitantes de la parroquia Taura

3.7.1.1 Género
Tabla 8. Género

GENERO FRECUENCIA
Absoluta  Absoluta Acumulada Relativa  Relativa Acumulada
Masculino 200 200 56,34% 56,34%
Femenino 155 355 43,66% 100,00%
TOTAL 355 100,00%
Elaborado por: Calderon, (2020)
4 j N
GENERO
Femenino
44% = Masculino
Masculino = Femenino
56%
N\ )

Figura 4. Género
Elaborado por: Calderon, (2020)

Se constato que, el 56,34% de los participantes son hombres mientras que el 43,66%

fueron mujeres, Ello evidencia una mayor participacion masculina en el estudio.
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3.7.1.2 Edad

Tabla 9. Edad
EDAD FRECUENCIA
Absoluta  Absoluta Acumulada Relativa  Relativa Acumulada
20-30 anos 200 200 56,34% 56,34%
31-40 anos 85 285 23,94% 80,28%
41-50 afios 28 313 7,89% 88,17%
51-60 afnos 14 327 3,94% 92,11%
61-65 anos 28 355 7,89% 100,00%
TOTAL 355 100,00%
Elaborado por: Calderén, (2020)
4 N
EDAD
250 60.00%
200
200 50.00%
© 40.00% .2,
2 150 8
3 30.00%
© 100 e
i 20.00% &
50 10.00%
0 0.00%
20-30 afios 31-40 aflos 41-50 aflos 51-60 aflos 61-65 afios
Rango de edades
B Resultados —e=Frecuencia
\_ )

Figura 5. Edad

Elaborado por: Calderén, (2020)

Se constato que, el 56,34% de los participantes presentan una edad entre el rango de los

20 a 30 afios, asi mismo el 23,94% de los participantes con una edad de 31 a 40 afios, seguido

con el 7,89% de los participantes que tienen una edad en el rango de 41 a 50 afios y 61 a 65

afios. Se concluye que, la mayor parte de los participantes son jovenes.
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3.7.1.3 Pregunta 1.- ¢ En su alimentacion usted consume tilapia?

Tabla 10. Consume Tilapias

p1 FRECUENCIA
Absoluta  Absoluta Acumulada  Relativa  Relativa Acumulada
Si 313 313 88,17% 88,17%
No 42 355 11,83% 100,00%
TOTAL 355 100,00%
Elaborado por: Calderon, (2020)
/ N
CONSUME TILAPIAS
No
12%

mSj
= No

\_ 88% )
Figura 6. Consume tilapias
Elaborado por: Calderon, (2020)

Con respecto al promedio mayoritario, el 88,17 % de los participantes declararon en su
dieta alimenticia el consumo de tilapias. EI 11,83% de los participantes sefialaron no hacerlo.
Se evidencia que, hay una preferencia por el consumo de tilapias en la dieta de las personas de

la parroquia Taura.
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3.7.1.4 Pregunta 2.- {Por qué motivo usted consume tilapia?

Tabla 11. Motivos del consumo de tilapias

P2

Salud

Sabor

Beneficios

Otros

No contesta
TOTAL

FRECUENCIA
Absoluta  Absoluta Acumulada Relativa  Relativa Acumulada

87 87 24,51% 24,51%
142 229 40,00% 64,51%
56 285 15,77% 80,28%
28 313 7,89% 88,17%
42 355 11,83% 100,00%
355 100,00%

Elaborado por: Calderén, (2020)

/ ™
MOTIVOS DEL CONSUMO DE TILAPIAS
160 142 45.00%
140 40.00%
) 120 35.00% )
'S 100 30.00% =
S g0 25.00% §
3 50 20.00% ©
i 42 15.00% &
40 10.00%
20 5.00%
0 0.00%
Salud Sabor Beneficios Otros No contesta
Tipos
mmm Resultados =—e=—Frecuencia
N\ J

Figura 7. Motivos de consumo de tilapia
Elaborado por: Calderén, (2020)

Segun los resultados el 40,00% de los encuestados indicaron que el sabor es uno de los

motivos primordiales para el consumo de tilapias, asi mismo el 24,51% de los participantes

sefialaron la salud, mientras que el 15,77% de los participantes eligieron el motivo de

beneficios. Se concluye que, la mayor parte de las personas consume la tilapia por su excelente

sabor, ello demuestra la preferencia de gusto hacia el producto en el momento de consumo.
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3.7.1.5 Pregunta 3.- ¢Califique segun la escala que tan importante usted considera el
consumo de tilapia?

Tabla 12. Importancia del consumo de tilapias

FRECUENCIA
P3 Absolut Absoluta Relati Relativa
a Acumulada va Acumulada
Sumamente Insignificante 0 0 0,00% 0,00%
Mas bien insignificantes 0 0 0,00% 0,00%
Ni insignificantes, ni 99 99 27,89 27.89%
Importantes %
L 52,39
Mas bien importantes 186 285 % 80,28%
Otros 28 313 7,89% 88,17%
No contesta 42 355 1%}?3 100,00%
100,0
TOTAL 355 0%
Elaborado por: Calderén, (2020)
4 N
IMPORTANCIA DEL CON{SBEJMO DE TILAPIAS
1
200 60.00%
S @
2 150 09 40.00% &
100
e 28 42 20.00% £
L 0 0 o
0 0.00%
Sumamente Mas bien Ni Mas bien Otros No contesta
Insignificante insignificantes insignificantes, importantes
ni Importantes
Percepcion
B Resultados =—e=Frecuencia

o J
Figura 8. Importancia del consumo de tilapias
Elaborado por: Calderén, (2020)

En cuanto al factor mas importante, el 52,39% de los participantes calificaron el
consumo de las tilapias como mas bien importante, asi mismo el 27,89% de los participantes
lo calificaron como ni insignificante, ni importante el consumo de tilapias. Se concluye que,
para la dieta de la poblacion de Taura la tilapia es importante dado a sus beneficios y diversos

platos que pueden elaborar con este producto, dado su preferente sabor.
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3.7.1.6 Pregunta 4.- ; Con qué frecuencia consume usted este producto al mes?

Tabla 13. Frecuencia de consumo

P4 FRECUENCIA
Absoluta  Absoluta Acumulada Relativa Relativa Acumulada
1-2 veces 71 71 20,00% 20,00%
3-4 veces 142 213 40,00% 60,00%
5-6 veces 43 256 12,11% 72,11%
>6 veces 57 313 16,06% 88,17%
Otros 0 313 0,00% 88,17%
No contesta 42 355 11,83% 100,00%
TOTAL 355 100,00%
Elaborado por: Calderén, (2020)
4 N
FRECUENCIA DE CONSUMO
160 142 45.00%
140 40.00%
120 35.00%
3 100 30.00% -
S 80 71 25.00% £
3 13 57 20.00% &
£ 60 42 15.00% &
40 10.00%
20 0 5.00%
0 0.00%
1-2 veces 3-4 veces 5-6 veces >6 veces  Otros No
contesta
\Veces
I Resultados =—e=—Frecuencia

g %
Figura 9. Frecuencia de consumo
Elaborado por: Calderén, (2020)

Se observo que, el 40% de los participantes consumen tilapias al mes entre 3 a 4 veces,
el 20% de los participantes lo consumen entre 1 a 2 veces, asi mismo, el 12,11% de los
encuestados la consumen entre 5 a 6 veces y con el 16,06% de los encuestados lo consumen
méas de 6 veces. Se concluye que, la compra de este producto tiene a frecuencia muy
considerable en la comunidad, por lo que la demanda de este producto pudiese considerarse

alta.
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3.7.1.7 Pregunta 5.- ¢ Califique segun la escala el grado de satisfaccion que le genera el
consumo de tilapias?

Tabla 14. Grado de satisfaccion por consumo de tilapias

FRECUENCIA
PS Absolut Absoluta Relativ Relativa
a Acumulada a Acumulada
Sumamente Insatisfecho 0 0 0,00% 0,00%
Mas bien insatisfecho 0 0 0,00% 0,00%
N|_|nsat|sfecho, ni 14 14 3,94% 3,94%
satisfecho
Mas bien satisfecho 171 185 48,17% 52,11%
Sumamente Satisfechos 128 313 36,06% 88,17%
No contesta 42 355 11,83% 100,00%
TOTAL 355 100,00
%
Elaborado por: Calderén, (2020)
4 N
GRADO DE SATISFACCION POR CONSUMO DE
TILAPIAS
200 171 60.00%
« . 128 50.00% @
§ 40.00% &
5 100 30.00% ©
8 » 42 20.00% S
L 0 0 10.00% o
0 0.00%
Sumamente  Mas bien Ni Mas bien Sumamente No contesta

Insatisfecho insatisfecho insatisfecho, satisfecho Satisfecho
ni satisfecho

Percepcién

I Resultados =—e=—Frecuencia
\_ J

Figura 10. Grado de satisfaccion por consumo de tilapias
Elaborado por: Calderén, (2020)

De acuerdo con los datos obtenidos, el 48,17% de los participantes calificaron la
satisfaccion del consumo de tilapia como satisfechos, mientras que el 3,94% lo calificaron
como ni insatisfecho, ni satisfecho, concluyendo que, las personas presentan una preferencia

alta por el consumo de tilapias.

52



3.7.1.8 Pregunta 6.- ¢Cual de los siguientes atributos considera usted importante al

adquirir el producto?

Tabla 15. Atributos a considerar

PG FRECUENCIA
Absoluta  Absoluta Acumulada Relativa  Relativa Acumulada

Precio 126 126 35,49% 35,49%
Calidad 128 254 36,06% 71,55%
Empaque 29 283 8,17% 79,72%
Marca 15 298 4,23% 83,94%
Otros 15 313 4,23% 88,17%
No contesta 42 355 11,83% 100,00%

TOTAL 355 100,00%

Elaborado por: Calderén, (2020)
4 ™\
ATRIBUTOS A CONSIDERAR
140 ---126 128 40.00%

< 120 30.00% .

B -

(B}

§ 60 - 42 20.00% 3

L 40 15 15 10.00% &

20
0 0.00%
Precio Calidad Empague Marca Otros No
contesta
Atributos
B Resultados =—e=Frecuencia

- J

Figura 11. Atributos a considerar
Elaborado por: Calderén, (2020)

Segun los resultados el 36,06 % de los participantes sefialaron como atributo a
considerar la calidad del producto, asi mismo con el 35,49% apuntan al precio como atributo.
De igual manera el 8,17% de los participantes indicaron que el empaque es el atributo que se
considera al momento de adquirir el producto y finalmente el 4,23% de los participantes
sefialaron la marca como atributo. Se concluye que, para las personas antes de adquirir un
producto se tiene presente tanto la calidad del producto como su precio en relacion a otros

atributos.
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3.7.1.9 Pregunta 7.- ; DOnde usted compra la tilapia usualmente?
Tabla 16. Lugar de compra

p7 FRECUENCIA
Absoluta Absoluta Acumulada  Relativa  Relativa Acumulada
Tienda - Supermercados 113 113 31,83% 31,83%
Mercado Municipal 186 299 52,39% 84,23%
Otros 14 313 3,94% 88,17%
No contesta 42 355 11,83% 100,00%
TOTAL 355 100,00%
Elaborado por: Calderén, (2020)
f )
LUGAR DE COMPRA
200 186 60.00%
T 50.00%
§ 40.00% =
£ 100 30.00%
3 e
o 50 42 20.00% 2
10.00%
0 0.00%
Tienda - Mercado Otros No contesta
Supermercados  Municipal
Sitios

mmm Resultados —e=—Frecuencia
\_ J

Figura 12. Lugar de compra
Elaborado por: Calderén, (2020)

En base a los resultados el 52,39% de los participantes adquiere la tilapia en los
mercados, asi mismo el 31,83% de los participantes lo compran en tiendas y supermercados.
Por lo tanto, se concluye que las personas prefieren comprar la tilapia en los mercados ya que

en ese lugar lo pueden conseguir de manera mas barata y fresca.
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3.7.1.10 Pregunta 8.- ¢ Usted estaria dispuesto a consumir una nueva marca de tilapia?

Tabla 17. Predisposicién de adquirir el producto

P8 FRECUENCIA
Absoluta Absoluta Acumulada Relativa Relativa Acumulada

Si 284 284 80,00% 80,00%

No 29 313 8,17% 88,17%

No contesta 42 355 11,83% 100,00%

TOTAL 355 100,00%

Elaborado por: Calderon, (2020)
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Figura 13. Predisposicion para adquirir el producto
Elaborado por: Calderon, (2020)

Como valor prioritario se destaco que, el 80% de los participantes sefialaron estar
dispuestos a consumir una nueva marca de tilapias, mientras que el 8,17% de ellos indicaron
que no, dado que no conocen cual es el grado de calidad y sabor que este presente. Se concluye
que, existe una gran cantidad de personas dispuestas a probar una nueva marca de tilapias y

descubrir si existe una mejor calidad y sabor a consideracion de la que consumen actualmente.
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3.7.1.11 Pregunta 9.- ; Cuanto estaria dispuesto a pagar por la libra de tilapia?
Tabla 18. Precio

Po FRECUENCIA
Absoluta Absoluta Acumulada Relativa Relativa Acumulada
USD$ 4,50 - USD$ 5,50 227 227 63,94% 63,94%
USD$ 5,51 - USD$ 6,50 0 227 0,00% 63,94%
UsD$ 6,51 - USD$ 7,50 0 227 0,00% 63,94%
> USD$ 7,51 0 227 0,00% 63,94%
Otros 57 284 16,06% 80,00%
No contesta 71 355 20,00% 100,00%
TOTAL 355 100,00%0
Elaborado por: Calderén, (2020)
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Figura 14. Precio
Elaborado por: Calderén, (2020)

La encuesta reveld que, el 63,94 % de los encuestados refieren que el precio a pagar
por la libra de tilapia esta entre el rango de USD$ 4,50 a USD$ 5,50. Se concluye que, el precio
debe estar acorde a la economia de los ciudadanos y no debe desproporcionarse a comparacion
a los precios que tiene la competencia. No obstante, habra que considerar la relacion oferta y

demanda en el territorio.
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3.7.1.12 Pregunta 10.- ;Como le gustaria adquirir la tilapia?

Tabla 19. Forma de adquirir el producto

FRECUENCIA
P10 Absoluta Absoluta Acumulada Relativa Relativa Acumulada
Tienda - Supermercados 98 98 27,61% 27,61%
Entrega a domicilio 113 211 31,83% 59,44%
Mercado Municipal 58 269 16,34% 75,77%
Otros 15 284 4,23% 80,00%
No contesta 71 355 20,00% 100,00%
TOTAL 355 100,00%
Elaborado por: Calderén, (2020)
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Figura 15. Forma de adquirir el producto
Elaborado por: Calderén, (2020)

Segun la encuesta el, 31,83% de los encuestados tiene como preferencia probar la nueva
tendencia de venta a domicilio, mientras que el 16,34% indic6 que la forma de adquirir el
producto es en el mercado. Asi mismo, el 27,61% se sefialé que la forma de adquirir este
producto es por medio de las tiendas y supermercados. Por lo tanto se concluye que las personas
estan interesadas en probar nuevas maneras de comercio la cual les permita una mayor

comodidad al momento de adquirir el producto.
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3.7.1.13 Pregunta 11.- (Qué promocién le gustaria que se le implemente, en el

lanzamiento de la libra de tilapia al mercado?

Tabla 20. Promocién

P11 FRECUENCIA
Absoluta Absoluta Acumulada Relativa Relativa Acumulada
2X1 42 42 11,83% 12%
Descuentos 142 184 40,00% 52%
Raspaditas 28 212 7,89% 60%
Regalos directos 58 270 16,34% 76%
Otros 14 284 3,94% 80%
No contesta 71 355 20,00% 100%
TOTAL 355 100,00%
Elaborado por: Calderén, (2020)
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Figura 16. Promocién
Elaborado por: Calderén, (2020)

Se constatd que, la promocidn del descuento es la preferida por los participantes como
promocion en el lanzamiento del producto con una cifra del 40%. Asi mismo, el 16,34 % de
los participantes indicaron que los regalos directos serian una buena opcion, por otra parte, el
11,83% de los encuestados sefialaron el 2X1 en la compra del producto como promocion
validad y por Gltimo con el 7,89% se eligio las raspaditas. Se concluye que, la mejor alternativa
en cuando a percepcién del consumidor de tilapia es la promocion del descuento ya que resulta

mas atractiva que cualquier otra opcion.
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3.7.1.14 Pregunta 12.- ; En qué tipo de empaque le gustaria adquirir la tilapia?
Tabla 21. Empaque

P12 FRECUENCIA
Absoluta Absoluta Acumulada Relativa Relativa Acumulada
Bolsa de plastico al vacio 14 14 3,94% 4%
Enlatado 70 84 19,72% 24%
Envase reciclable 172 256 48,45% 72%
Envase de plastico 14 270 3,94% 76%
Otros 14 284 3,94% 80%
No contesta 71 355 20,00% 100%
TOTAL 355 100,00%
Elaborado por: Calderén, (2020)
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Figura 17. Empaque
Elaborado por: Calderén, (2020)

A preferencia de los encuestados el envase del producto con mayor votacion fue el
envase reciclable con una cifra del 48,45%; el 19,72% se sefial6 el enlatado y finalmente tanto
la bolsa plastica y el envase de plastico fueron elegidos con el 3,94% por los encuestados. Se
concluye que, las personas tienen un agrado a los envases reciclables dado que después del
consumo de tilapia estos envases pueden servirles para guardar otros productos y ademas que

son muy buenos envases al conservar el producto sin afectar su sabor.
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3.7.1.15 Pregunta 13.- ; Qué tipo de red social utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 22. Redes sociales

P13 FRECUENCIA
Absoluta  Absoluta Acumulada Relativa  Relativa Acumulada
Facebook 28 28 7,89% 8%
Instagram 113 141 31,83% 40%
YouTube 43 184 12,11% 52%
WhatsApp 86 270 24,23% 76%
Otros 14 284 3,94% 80%
No contesta 71 355 20,00% 100%
TOTAL 355 100,00%
Elaborado por: Calderén, (2020)
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Figura 18. Redes sociales

Elaborado por: Calderén, (2020)

Segun la encuesta el 31,83% de los participantes utilizan Instagram como red social
principal, sequido del 24,23% de los participantes que utilizan el WhatsApp como red social.
Asi mismo el 12,11% se eligié YouTube como red social mas utilizada y por ultimo con el
7,89% se sefald al Facebook. Se concluye que, la red social que mas utiliza la comunidad de
Taura es la de Instagram, siendo esta una alternativa eficiente al momento de gestionar

contenido publicitario del producto.
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3.7.2

Conclusion general de la encuesta

De los resultados obtenidos se destacan los siguientes elementos:

Con respecto al género los hombres se encuentran a la cabeza con relacion a las
mujeres. Ademas, se constatd que la mayor parte de los participantes son jovenes. De
la misma manera, la mayor parte de las personas dicen consumir la tilapia por su
excelente sabor, existe una preferencia de gusto hacia el producto y para la dieta de la
poblacién de Taura la tilapia es importante dado a sus beneficios y diversos platos que
se elaboran con el mismo. Se destacd que la compra de este producto tiene una
frecuencia muy considerable en la comunidad, por lo que la demanda de este producto
es alta.

Las personas presentan una preferencia muy alta por las tilapias, de acuerdo con la
opinion de los encuestados, en la compra se tiene presente tanto la calidad del producto
como su precio. Se comprueba que se prefiere comprar la tilapia en los mercados ya
que en ese lugar se pueden conseguir de manera mas barata. Por otra parte, existe una
gran cantidad de personas dispuestas a probar una nueva marca de tilapias y descubrir
si existe una mejor calidad y sabor en comparacion de las que consumen al momento

de este estudio.

Con respecto al precio se consider6 que debe estar acorde a la economia de los
ciudadanos y no debe desproporcionarse con relacién a los precios que tiene la
competencia. Las personas estan interesadas en probar nuevas maneras de comercio la
cual les permita una mayor comodidad al momento de adquirir un producto en especial
la tilapia, ya que si esta es entregada a domicilio seria una excelente alternativa frente
a la competencia. Se constatd que, la mejor alternativa en cuando a percepcion del
consumidor de tilapia es la promocion del descuento ya que es mucho mas atractiva
que cualquier otra opcion y ademas es muy buena para persuadir la compra y comparar

los atributos del producto frente a los de la competencia.
Las personas perciben con agrado los envases de reciclables dado que después del

consumo de tilapia estos envases pueden servirles para guardar otros productos y

ademas que son muy buenos envases al conservar el producto sin afectar su sabor. La
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red social que mas utiliza la comunidad de Taura es Instagram, siendo esta una

alternativa eficiente al momento de gestionar la publicidad del producto ofertado.
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CAPITULO IV

PROPUESTA

4.1  Titulo de la propuesta
Creacion del centro “Sr. del Mar” dedicada a la comercializacion de tilapias en la

parroquia Taura del cantén Naranjal.

4.2  Estructuray Diagrama de la propuesta
4.2.1 Estructura de la propuesta
1. Descripcion del negocio
2. Definicion de objetivos
a) Objetivo general
b) Objetivos especificos
3. Estudio de mercado
a) Analisis de la Oferta
e Descripcién del producto
e Historial de la Oferta
e Proveedores
b) Anélisis de la Demanda
e Descripcion del pablico objetivo
e Caélculo de la demanda potencial
e Demanda potencial insatisfecha
e Proyeccion de la demanda
» Proyeccion de la demanda en unidades
» Proyeccion de la demanda en ddlares
c) Analisis de los precios
e Caélculo del precio
e Proyeccion de precio
d) Analisis de la comercializacion
e Canal de distribucion
4. Estudio técnico operativo

a) Localizacion del establecimiento
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b)

d)

Dimensiones del establecimiento

e Tamario del establecimiento

e Estructura organizacional
Costos de los suministros e insumos
e Materia prima directa

e Materia prima indirecta

e (Gastos generales

e (Gastos de marketing

e (Gastos administrativos
Descripcion y flujo del proceso

e Descripcion del proceso

e Flujo del proceso
Determinacion de la organizacion humana
e Mano de obra directa

e Mano de obra indirecta

Estudio Ambiental

a) Analisis de la Matriz de Leopold

Estudio econdmico financiero

a)
b)

Inversion Fija

Depreciacion y Amortizacion
e Depreciacion

e Amortizacion

Costos totales de produccion
Capital de trabajo

Inversion total

Costos financieros
Proyeccion de sueldos
Proyeccion de costos
Proyeccion de ingresos
Estado de situacion financiera
Estado de resultado

Flujo de caja

m) Punto de equilibrio
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n) Tasa minima atractiva de retorno - TMAR

0) Costo promedio ponderado del capital - CPPC
Evaluacion econémica

a) Relacion costo beneficio

b) Periodo de recuperacion

c) Valor actual neto

d) Tasa interna de retorno
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4.2.2 Flujo de la propuesta

Evaluacion
i econdmica
Estudio
: econdmico
Estudio . )
2mbiental financiero
Estudio
) técnico
Estudio de .
operativo
e, mercado
Definicion
.., de
Descripcion -
objetivos

del negocio

Figura 19. Fuljo de la propuesta
Elaborado por: Calderdn, (2020)
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4.3  Descripcion del negocio

Para los productores de tilapia de la parroquia Taura resulta necesario disponer de un
centro de comercializacion debido al crecimiento comercial de este producto en la zona de
Taura. El centro “Sr. del Mar” propuesto es visualizado como una alternativa idonea para la
eficiente comercializacion de tilapias; la cual cumpla con todos los requisitos sanitarios, donde
se genere una confianza en las familias de la parroquia Taura para adquirirlas, ya que es un

producto saludable y rico en proteinas.

Por otra parte, este producto posee diversas propiedades tales como: DHA (Acido
docosahexaenoico) y Omega 3, 6; ademas este producto significativo en cualquier dieta
balanceada y puede ser consumido por cualquier persona. Cabe resaltar que al poseer DHA se
vuelve un alimento muy beneficioso para una mujer embarazada ya que permite el desarrollo

cognitivo del feto y su elevado grado de omega 3 y 6 beneficia al equilibrio hormonal.

Finalmente, el centro “Sr. del Mar” comercializadora de tilapias contribuird al
desarrollo economico de la parroquia Taura a través de la generacion de plazas laborales, de
tal manera que beneficiara a las personas que habitan este sector. Sus actividades estaran
guiadas por un mutuo respeto y equidad por cada uno de sus actores, manteniendo una idonea
relacion tanto con proveedores como con los potenciales clientes. Se garantizara el
cumplimiento de los estatutos de la constitucion del pais, de igual manera procediendo con la

mas alta responsabilidad social.
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Figura 20. Marca del producto
Elaborado por: Calderén, (2020)

4.4  Definicién de objetivos
4.4.1 Objetivo general
Evaluar la conveniencia de creacion del centro “Sr. del Mar” para la comercializacion

de tilapias en la parroquia Taura del canton Naranjal.

4.4.2 Obijetivos especificos
e Formular estrategias de marketing que presenten las bondades de la tilapia en la
parroquia Taura del cantén Naranjal.

e Promocionar la marca Sr. del Mar en la parroquia Taura del cantén Naranjal.
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e Proponer los procesos de calidad idoneos que garanticen el consumo de la tilapia en la
parroquia Taura del cantén Naranjal.

45 Estudio de mercado
45.1 Anélisis de la oferta

4.5.1.1 Descripcion del producto

En cuanto al producto que se procedera a ofertar en el mercado meta es la tilapia; la
cual presenta la denominacion cientifica de Oreochromis; la tilapia manifiesta ciertas
caracteristicas relevantes, como es el caso de su color rojizo desde su cola hasta la cabeza,
mientras que el resto de su cuerpo es de una tonalidad mas clara llegando a ser blanco; su piel
esta recubierta de gruesas escamas; la cual ostenta gran resistencia fisica. Por otra parte, la
carne de este animal contiene un elevado grado proteinico, bajo en calorias y alto en grasas
buenas como la DHA y Omega 3 y 6. Como parte de la presentacion de este producto sera en
filetes envasadas al vacio en fundas de plastico especiales. Es pertinente sefialar que la
conservacion de este producto serd a través de una bodega climatizada bajo 5 grados

centigrados y el tamafio de este producto sera de 454 gramos o también conocida como a libra.

Figura 21. Tilapia
Elaborado por: Calderdn, (2020)

4.5.1.2 Historial de la Oferta
En cuanto a la oferta que existe de tilapias en todo el pais existen 6 marcas las cuales
se encargan de comercializar tilapias tanto de manera interno como externo; entre las firmas

mas importantes esta Mr. Fish de la empresa Pronaca y Golden Sea de la empresa Santa
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Priscila. Segun la base de datos de la Camara de Comercio se obtuvo la cantidad ofertada de
este producto a nivel nacional, asi como también su proyeccion en posteriores periodos, esta

informacién se muestra en la tabla a continuacion con su respectiva gréfica.

Tabla 23. Historial de la oferta de tilapias
HISTORIAL DE LA OFERTA DE TILAPIAS

Historico Periodos Oferta
2015 1 6531
2016 2 8490
2017 3 8229
2018 4 7653
2019 5 7914

Proyeccion:
2020 6 8342
2021 7 8535
2022 8 8728
2023 9 8921
2024 10 9114
2025 11 9307
2026 12 9500
2027 13 9693

Fuente: (Camara de Comercio , 2018)
Elaborado por: Calderén, (2020)

De acuerdo a la grafica expuesta en la figura 22 se puede observar que se pronostica un
prolongado crecimiento de la oferta de este producto dado a la gran acogida que tiene en el
mercado nacional, por lo que a su vez demuestra que la demanda de este producto también se

veria afectada con un impacto positivo.
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Figura 22. Historial de oferta
Fuente: (Camara de Comercio , 2018)
Elaborado por: Calderén, (2020)

4.5.1.3 Proveedores

En cuanto a los proveedores segun la (ESPAE, 2018) dentro del territorio nacional
existe una cantidad de 50 establecimientos enfocados en la produccion de tilapias y dentro
Taura especificamente existe 3 establecimientos, los cuales proveen este producto a grandes
marcas comerciales, por lo que se llegard a una alianza estratégica para que expenda este
producto al centro de comercializacion. Dado a que se requerira de altas cantidades de este
producto faenado, se propondra un descuento en su costo, el cual beneficie al centro en sus

primeros meses de comercializacion.

4.5.2 Andlisis de la Demanda
4.5.2.1 Descripcion del publico objetivo

Para efecto de la presente investigacion se considerd6 como publico objetivo a la
poblacion del sector en un rango de edad de entre los 20 a 65 afios, que tengan un estrato social
medio y medio bajo, dando una cifra de 4.598 habitantes. Este publico se determiné como parte

de la idea inicial del proyecto; el cual fue bastecer esta zona de un producto faenado que cumpla
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con todos los estandares requeridos de salubridad tales como su higiene y su cuidado al ser
manipulado, manteniéndolo protegido de cualquier factor externo.

4.5.2.2 Célculo de la demanda potencial

Como parte del calculo se determiné a través de la formula de la demanda potencial la
cual permite comprender la cantidad de producto que requiere el mercado al cual se esta
dirigiendo, asi como también la cifra monetaria que se puede obtener al satisfacerla. La férmula
de la demanda potencial es expuesta a continuacién con su respectivo detalle de cada uno de

sus factores y su calculo.

Q=nxqg=*p

Donde cuyo significado es:

e Q= Demanda potencial
e n=Numero de compradores posibles en el mercado determinado
e (= Cantidad promedio de consumo per cépita en el mercado

e p=Precio promedio del producto en el mercado

Para poder determinar el precio del producto se procedio a realizar un analisis a los
precios que presenta la competencia, de tal manera que permite ajustar los costos de produccion
para generar un margen aceptable para la venta y poder competir de manera Optima. Es
menester mencionar que parte de este procedimiento es denominado como un precio basado
en la competencia. Por lo tanto, se consider6 a 5 establecimientos que comercializan el

producto dentro del sector para hacer la comparativa junto al posible precio del producto.
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Tabla 24. Anélisis del precio de la competencia directa.

ANALISIS DEL PRECIO DE LA COMPETENCIA DIRECTA

Negocios Precios Promedio
1 $6,00
2 $4,50
3 $5,50
$5,50
4 $6,00
5 $5,50
Encuesta $5,50

Elaborado por: Calderén, (2020)

En base a los resultados de precios de diferentes expendedores de tilapias del sector se

promedié el mismo, generando un valor de $ 5,50 USD, cuyo valor se ajusta al precio que

estarian dispuestos los habitantes a pagar por una libra de tilapia en la encuesta anterior.

Por otra parte, se determind el factor g de la formula de la demanda potencial a través

de la dispersidn estadisticas de la frecuencia de consumo por cada participante, realizada con

los datos de la encuesta.

Tabla 25. Parametro Q

PARAMETRO - Q

Pregunta

1 -2 veces

3 - 4 veces

5 -6 veces

> 6 veces

Otros

No contesta
Total

Frecuencia

Absoluta
fi
71
142
43
57
0
42
355

Frecuencia

Relativa

fri
20%
40%
12%
16%
0%
12%

100%

Marca de
Clase
Xi
1,5
3,5
55
3
0,5
0,5

Frecuencia
Absoluta
fi
71
142
43
57
0
42

Medida de
dispersion
fiXi
107
497
237
171
0
21
1032

Elaborado por: Calderén, (2020)
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_ 2fix;
17735

Donde cuyos factores significan:

e (= Cantidad promedio de consumo per capita en el mercado.
e Y fixi= Sumatoria de frecuencia absoluta, por la marca de clase.

e Y fi=Sumatoria de frecuencia absoluta

1032
9= 7355
q=291

q = 3 veces al mes

A traves del célculo se obtuvo una cantidad de consumo de 3 veces al mes por persona
en el area. Sin embargo, cabe sefialar que al ser un consumo mensual el consumo se debe
calcular para todos los meses del afio generando asi un total de 36 veces. Es por ello que, al
tener estos valores se procede a realizar el calculo de la demanda potencial expuesta a

continuacion
Q=n=*xqx*p
Q =311 %36 % $5,50 USD
Q = $61.578,00 USD
De acuerdo al resultado obtenido se pudo observar que existe una demanda insatisfecha
en el mercado meta de $ 61.578,00 USD. En adicion, se procedio realizar el célculo para

conocer la cantidad de unidades que se deben expender para alcanzar dicha cantidad; la cual se

calcula a continuacion:
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Q=n+q

Q=311+36

Q = 11.196 unidades

Segun el calculo realizado se determind una cantidad de 10.885 unidades demandadas

en el mercado.

4.5.2.3 Demanda potencial insatisfecha

Al conocer la cantidad de unidades que son demandadas por el mercado meta, es
necesario determinar cual seria la captacion de esa demanda insatisfecha; ya que al incursionar
en este mercado desde cero es imposible la captacion en su totalidad. Por lo tanto, se considerd
el 70% de la demanda como meta para el centro de comercializacion “Sr. del Mar”
considerando las capacidades del mismo, para lo cual se procedié a especificar en la siguiente
tabla.

Tabla 26. Demanda potencial insatisfecha
DEMANDA POTENCIAL INSATISFECHA

Demanda Demanda % a Captar segun las _
Periodos Oferta _ _ Unidades
total Insatisfecha capacidades del centro
2020 19777 8581 11196 70% 7837
2021 21103 8779 12324 80% 9868
2022 22542 8978 13565 90% 12208
2023 24108 9176 14932 92% 13737
2024 25811 9374 16436 95% 15614

Elaborado por: Calderén, (2020)

De acuerdo con la tabla planteada previamente se puede observar que para el primer
afio se espera comercializar la cantidad de 7.837 paquetes de tilapia y a medida que los periodos
avanzan el centro de comercializacion “Sr. del Mar”, espera incrementar su captacion de
mercado en un porcentaje establecido segun la tasa de crecimiento poblacional del Banco

Central del Ecuador (BCE), (2019) del 10% en cada afio; lo cual demuestra que para el segundo
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afio se deberdn comercializar 9.868 unidades del producto, para el tercer afio se deberan
comercializar 12.208 unidades del producto, para el cuarto afio se deberdn comercializar
13.737 unidades del producto y para el quinto afio se deberdn comercializar 15.614 unidades.

4.5.2.4 Proyeccion de la Demanda
4.5.2.4.1 Proyeccion de la demanda en unidades

Para efectos de esta investigacion es menester que se calcule las unidades que se
deberéan expender al pablico objetivo, tanto en dias, semanas, meses y afio. Por tal motivo, se

procedid a realizar su calculo que se expone en la siguiente tabla.

Tabla 27. Proyeccién de la demanda en unidades
PROYECCION DE LA DEMANDA EN UNIDADES

Detalle 2020 2021 2022 2023 2024
Demanda Diaria 22 27 34 38 43
Demanda Semanal 154 193 239 269 306
Demanda Mensual 653 822 1017 1145 1301
Demanda Anual 7837 9868 12208 13737 15614

Elaborado por: Calderén, (2020)

45.24.2 Proyeccion de la demanda en dolares

De igual manera es necesario que se presente los diferentes valores que estaria
obteniendo el centro al comercializar este producto, para lo cual se debe determinar cada uno
de los ingresos que obtendria de manera diaria, semanal, mensual y anual, por lo que se expone

en la siguiente tabla.

Tabla 28. Proyeccidn de la demanda en délares.
PROYECCION DE LA DEMANDA EN DOLARES

Detalle 2020 2021 2022 2023 2024
Demanda Diaria $119,74 $165,94 $225,98 $279,88 $350,17
Demanda Semanal $845,19 $1.171,32 $1.595,14  $1.975,62 $2.471,78

Demanda Mensual $3.592,05 $4.978,12 $6.779,32  $8.396,40  $10.505,06
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Demanda Anual $43.104,60 $59.737,45 $81.351,89 $100.756,84 $126.060,73
Elaborado por: Calderén, (2020)

4.5.3 Anadlisis de los precios

4.5.3.1 Célculo del precio

Es necesario establecer cual es el precio y sus costos por lo que para efectos de este célculo se
procedid a tomar la formula del factor precio de venta y de esa manera presentar cada uno de
los factores que la conforman con sus respectivos valores. Cabe sefialar que el costo total
unitario del producto se pudo determinar con el costo total del producto proyectado en el afio
fiscal y dividido para la cantidad de productos a comercializar en el mercado la cual se expone
en la siguiente tabla.

Tabla 29. Célculo del costo total unitario
CALCULO DEL COSTO TOTAL UNITARIO

Cotos Anuales: $33.273,31
Demanda: 7837
Costo total unitario $ 4,25 USD

Elaborado por: Calderén, (2020)

Con respecto al margen de contribucién se lo determiné a través del conocimiento de
precios que ya existian en el mercado, tratando de sobrepasar el precio promedio de toda la

competencia el cual es de $ 5,50 USD, por lo que su valor seria del 22,80%.

100

FPV = CTu *m

Donde cuyos factores significan:

e FPV=Factor precio de venta (;?)

e CTu= Costo total unitario ($ 4,25 USD)

e MC= Margen de contribucién (22,80%)
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Al determinar cada uno de sus factores se procedio a realizar el célculo para determinar

el precio en el cual el producto se expenderd al mercado meta.

100

FPV = $ 4,25 USD 100
= *
’ 77,19

FPV = $2,49 USD * 1,30

FPV = $ 5,50 USD

Dando como resultado un precio de $ 5,50 USD; el cual se ajusta al valor proporcionado

con la encuesta y con el calculo de la demanda.

4.5.3.2 Proyeccion de precio
Para tener un entorno claro de codmo este precio se manejara en el mercado, se procedid
a realizar una proyeccion de su crecimiento, con base a la tasa de inflacion que ofrecio el (BCE,

2019), donde cuyas cantidades son expuestas en la siguiente tabla

Tabla 30. Proyeccidn del precio

PROYECCION DEL PRECIO

Periodos Detallista
2020 $5,50
2021 $6,05
2022 $6,66
2023 $7,33
2024 $8,07

Elaborado por: Calderdn, (2020)

De acuerdo con la tabla expuesta se observa que existe un crecimiento del precio en un

10% dando para el segundo periodo un valor de $ 6,05 USD, para el tercer periodo un valor de
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$ 6,66 USD, para el cuarto periodo un valor de $ 7,33 USD y para el quinto periodo $ 8,07
USD.

4.5.4 Andlisis de la comercializacion
4.5.4.1 Canal de distribucion

Como parte del canal de distribucion del producto, este se manejara de manera directa,
donde expondré las tilapias a través de un refrigerados que se encontrara a la vista de los
transeuntes y el cual ademas estaréa ayudado por material en el punto de compra (P.O.P) en sus
laterales, de esta manera se espera que la marca sea conocida en el mercado meta y se posicione

como una marca referente del sector en donde poder encontrar este producto de manera facil

=

4.6  Estudio técnico operativo

para los potenciales clientes.

Figura 23. Canal de distribucion
Elaborado por: Calderén, (2020)

4.6.1 Localizacion del establecimiento
En cuanto a la localizacion del establecimiento se considerd situarlo en una zona urbana
de la parroquia Taura donde se genera fuerte movimiento comercial, la ubicacion exacta es

alrededor del mercado municipal de dicha parroquia, tal y como se expone en la siguiente

figura.

Figura 24. Ubicacion del establecimiento
Elaborado por: Calderdn, (2020)
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4.6.2 Dimensiones del establecimiento

4.6.2.1 Tamafio del establecimiento
El establecimiento dispone de 200 m2 los cuales se estructuran espacialmente de la

siguiente manera:

Area de venta.- En el 4rea de venta esta presente la persona encargada de realizar la
gestion de venta de manera directa a toda aquella persona que desee adquirir el producto.

Bodega.- En el area de bodega estéd la persona encargada en realizar la gestion de
receptar el producto de los despachadores para ubicarlos en el congelador para su posterior
rotacion al refrigerados principal el cual expone el producto al cliente.

Administracion.- En el area de administracion se procedera a realizar todos los pedidos
necesarios el producto, ademas se procedera a calcular los pagos de los salarios de los

colaboradores del centro de comercializacion

Bafo.- Sera indispensable que se tenga un bafio en el establecimiento para que todo el

personal cuente con los servicios basicos necesarios para laboral.
.t 1 111 1111 111

Refrigerador de exposicidndel producto

‘ Administracién

Bafio

o

| Congelador

Figura 25. Distribucion espacial del establecimiento
Elaborado por: Calderén, (2020)
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4.6.2.2 Estructura Organizacional
Como parte de la estructura organizacional del centro de comercializacion se encuentra

conformada por 3 personas las cuales tienen como actividades tanto administrativas como

operativas; para lo cual se exponen de acuerdo a su jerarquia en la siguiente figura.

Administrador
General
Persona A

Persona B

Persona C

Figura 26. Estructura Organizacional
Elaborado por: Calderdn, (2020)

4.6.3 Costos de los suministros e insumos
4.6.3.1 Materia prima directa

Como parte de los costos de la materia prima directa se considerd la tilapia faenada,
para lo cual se procedi6 a calcular su costo unitario por libra de $ 0,83, dado que se generd un
contrato al afio procedente a proveer una cantidad de 7.620 libras de este producto; el cual seria
despachado mensualmente en 635 libras. Por lo tanto, se expone en la siguiente tabla su costo

total al afio.
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Tabla 31. Materia prima directa

MATERIA PRIMA DIRECTA
Materiales e Insumos Medidas u Unidades Costo Unitario Cantidad Costo Total
Tilapias 454 gramos $0,82500  7.837 unidades $6.465,69
TOTAL $0,82500 $6.465,69
Elaborado por: Calderén, (2020)

4.6.3.2 Materia prima indirecta

En cuanto a la materia prima indirecta se consideré como parte fundamental las fundas
al vacio recicladas, de tal manera que permitan al producto ser selladas al vacio y ademas contar
con todos sus registros necesarios para ser expendidos como lo son su logotipo, registro

sanitario, cuadro nutricional, datos del consumo y codigo de barra.

Logotipo.- Se expondra la identidad tanto de la sociedad como del producto en si, es
menester que este arte sea Unico, permitiendo de esa manera que sea marginado de la
competencia. Por esta razon se debe distinguir por una correcta combinacion de colores,
tipografias, imagenes y slogan, con el objetivo que se posicione facilmente en la mente del

consumidor y de esta forma se generen ventas.

Registro Sanitario.- De acuerdo a las normas establecidas por las disposiciones
generales de pesca, toda manipulacion que sufra el producto debe hacerse en condiciones
sanitarias idoneas, por lo que deben cumplirse de forma responsables para que se pueda

proceder al consumo del mismo.

Cuadro Nutricional.- Por medio de esta tabla se debe presentar la informacion
nutricional del producto; lo cual permita a los consumidores a conocer cual es su composicion
quimica, asi como también conocer la frecuencia de consumo del producto para una apropiada

dieta nutritiva.
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INFORM ACION NUTRICIONAL
Cantidad por Envase: 454g.

Tamafio por porcion: 113g.

Porcion por empaque: 4

Cantidad por Porcion

Calcio 108 mg.

Energia 90 cal.
Féforo 260 mg.
Grasas 2g.
Hierro 1,1 mg.
Magnesio 29 mg.
Omega 3 200 mg.
Potasio 480 mg.
Proteinas 18 g.
Vitamina B3,B6 8.4 mg.

Zinc 1,3 mg.

Figura 27. Informacion nutricional
Elaborado por: Calderén, (2020)

Datos del consumo.- Para que exista un correcto expendio del producto se procedera a
presentar el nimero de lote con relacion a su produccion, asi mismo su respectivo precio de
venta al publico, su fecha de elaboracion y su fechas de caducidad. Cabe sefialar que este
producto contempla una vida util de 3 meses con una correcta refrigeracion, pasado ese tiempo

el producto llega a descomponerse y puede producir dafios al organismo.
Cddigo de barra.- Se procedera a utilizar este sistema en las tilapias con la finalidad

de gestionar un mayor control de inventarios. Se contara con 13 cifras como se especifica en

la siguiente imagen
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861234151234

/

Pais Empresa Producto Digito de
3 digitos 5 o 6 digitos 4 0 3 digitos Control
concedidos por asignados asignados calculado
GS1 (antes EAN por GS1 Ecuadora  por la empresa (0 mediante
Internacional) a cada empresa GS1 Ecuador) a sus algoritmo

GS1 Ecuador
(786 = Ecuador)

productos

Figura 28. Cddigo de barra lineal
Elaborado por: Calderon, (2020)

Tabla 32. Materia prima indirecta

MATERIA PRIMA INDIRECTA

Materiales e Insumos

Medidas u Unidades

Costo Unitario Cantidad Costo Total

Fundas 1 $0,05500 7837 $431,05
Impresion de etiqueta 1 $0,02750 7837 $215,52
Impresién de Logo 1 $0,02750 7837 $215,52
$862,09

TOTAL $0,11

Elaborado por: Calderodn, (2020)

4.6.3.3 Gastos generales

Como parte de los gastos generales que necesita el centro se encuentran el pago por el

alquiler del espacio para el establecimiento, el servicio de internet, servicio de agua y de luz;

las cuales son detalladas en la siguiente tabla, donde se expone su costo mensual y anual.
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Tabla 33. Gastos de operacién

GASTOS DE OPERACION

Detalle Veces al afo  Costo Mensual  Costo Anual
Servicio de Alquiler 12 $150,00 $1.800,00
Servicio de internet/telefonia 12 $30,00 $360,00
Servicio de agua 12 $30,00 $360,00
Servicio de luz 12 $150,00 $1.800,00
TOTAL $360,00 $4.320,00

Elaborado por: Calderén, (2020)

Con respecto al costo del servicio de alquiler se investigd la mensualidad del espacio
para establecer su valor, de igual manera se estim6 mediante otros negocios similares los costos

de internet, agua y luz para poder establecer sus respectivos valores.

4.6.3.4 Gastos de marketing

En cuanto a los gastos de marketing se considerd tanto los tradicionales como los
digitales, ya que al momento de generarle la venta al cliente se procedera a entregar un volante
para que siga las redes sociales del establecimiento y se encuentre en contacto directo, sobre
proximas promociones y descuentos que se proyectan hacer mas adelante. Con respecto al valor
de los costos se procedio a estimarlos de acuerdo a proyectos similares y de esa manera

detallarlos.

Tabla 34. Gastos de publicidad tradicional
GASTOS DE PUBLICIDAD TRADICIONAL

Detalle Veces al afio Costo Mensual Costo Anual
Folletos 4 $10,00 $40,00
Materiales P.O.P. 2 $20,00 $40,00
TOTAL $30,00 $80,00

Elaborado por: Calderén, (2020)

Tabla 35. Gastos de publicidad virtual
GASTOS DE PUBLICIDAD VIRTUAL

Detalle Veces al afio  Costo Mensual Costo Anual
Difusion Adsword en Redes Sociales 6 $20,00 $120,00
TOTAL $20,00 $120,00

Elaborado por: Calderén, (2020)
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En cuanto a la promocion se pretende difundir contenido informativo del producto a
través de redes sociales por un tiempo indefinido, especificamente Instagram y WhatsApp. Asi
mismo, se procederd a la difusion de contenido que muestre las promociones del descuento; el
cual variara de entre 15% 20% y 25%, con la finalidad de estimular a los clientes potenciales
en probar el producto.

Tabla 36. Gastos de promocién

GASTOS DE PROMOCION

Detalle Veces al afio Costo Mensual Costo Anual
Descuentos 1 $50,00 $50,00
TOTAL $50,00 $50,00

Elaborado por: Calderén, (2020)

Tabla 37. Costo de Marketing/ Ventas
COSTOS DE MARKETING / VENTAS

Detalle Costo Mensual Costo Anual
Comision por ventas $6,53 $78,37
Publicidad $50,00 $200,00
Distribucion $30,53 $366,39
Promociones $50,00 $50,00

TOTAL $137,06 $694,76

Elaborado por: Calderén, (2020)

Es pertinente sefialar que se requirio agregar un posible costo a la distribucion dado que

exista la posibilidad de transportar el producto a algun punto especifico.

4.6.3.5 Gastos administrativos

En cuanto a los gastos administrativos se considerd la depreciacion de los bienes que
se adquieran para funcionamiento del establecimiento, asi como también la mano de obra
indirecta y la amortizacién. Cabe sefialar que fue necesario incluir los gastos de operacion de

manera resumida para que se incorporen en una tabla general.
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Tabla 38. Costos administrativos

COSTOS ADMINISTRATIVOS

Detalle Costo Mensual Costo Anual
Depreciacion $152,93 $1.835,17
Mano de Obra Indirecta $1.056,70 $12.670,40
Amortizacion $7,50 $90,00
GASTOS DE OPERACION $360,00 $4.320,00

TOTAL $1.577,13 $18.915,57

Elaborado por: Calderén, (2020)

4.6.4 Descripcion y flujo del proceso

4.6.4.1 Descripcion del proceso

Como parte del proceso que debe exponer el centro Sr. del Mar, se considerd las

siguientes fases a desarrollar:

Etapa 1.- Recepcion del producto: Inicia la etapa del proceso, en la cual es recibida

la mercaderia directamente del proveedor a través del obrero polifuncional.

Etapa 2.- Inspeccion de calidad: Se procede a inspeccionar la calidad del producto, la
cantidad requerida y ademas su frescura, dado que de estar en mal estado se procedera

a realizar el cambio del mismo.

Etapa 3.- Almacenamiento: En esta parte se debe guardar la mercaderia en el

frigorifico que se encuentra en la parte interna del establecimiento.

Etapa 4.- Pesado: Posterior a la adquisicién de los productos se procederd a
empaquetar, por lo que es necesario que se pese la cantidad justa que deberad ser

expendida, en este caso su peso debera ser 454 gramos, o 1 libra.
Etapa 5.-Lavado: Es pertinente limpiar el producto de tal manera que garantice su

esterilidad, por lo que se usaria suficiente agua por cada porcion del producto para que

esté completamente libre de cuerpos extrafos.
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e Etapa 6.- Empaquetado: Se debe colocar el producto en una funda de pléstico, la cual
posteriormente pase por la maquina de sellado y esta quede libre de oxigeno, es decir

al vacio para que de esta manera el producto se conserve por mucho mas tiempo.

e Etapa 7.- Etiquetado: El logotipo, cddigo de barra, registro sanitario y cuadro
nutricional se procedera a pegar tanto en la parte superior como en la parte trasera de

la funda.

e Etapa 8.- Almacenamiento para la venta: Finalmente se deberd el producto
nuevamente en el congelador interno del establecimiento, para su posterior pase al

refrigerador principal para su comercializacion.

4.6.4.2 Flujo del proceso

@ Becepeifin del-producto

2 Inspeccidn de-calidad

OR ™
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Figura 29. Flujo de procesos
Elaborado por: Calderén, (2020)
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4.6.5 Determinacion de la organizacion humana

4.6.5.1 Mano de obra directa
En cuanto a la mano de obra directa que presenta el establecimiento se tiene la
colaboracion del overo polifuncional; el cual debe cumplir con las siguientes actividades:

Tabla 39. Profesiograma — Obrero Polifuncional

PROFESIOGRAMA - OBRERO POLIFUNCIONAL

1. Descripcion y anélisis del puesto

Titulo: Obrero Polifuncional
Responsable de la gestion técnica, supervision y control de los
Descripcion genérica: procesos de produccion, asegurando que los procesos de
fabricacion se ejecuten de manera confiable y eficiente.
2. Descripcion del puesto
e Planificacion y organizacion de horarios de produccion, evaluacion de
requerimientos de proyectos y recursos.
e Asegurar que se cumplan las normas de seguridad y salud, determinando estandares
de control de calidad.
e Seleccion, pedido y compra de materiales, coordinando los enlaces con compradores
y personal de marketing y ventas.
3. Analisis del puesto
a) Requisitos intelectuales
Escolaridad: Titulo de bachiller en comercializacion y ventas
Experiencia: minimo 1 afio en cargos similares
b) Requisitos fisicos
Debe poseer atencion auditiva y visual.
Estar sentado y caminar dentro del area de bodega realizando el empaquetado del
producto.
c) Responsabilidades adquiridas
Empaquetado producto
d) Condiciones de trabajo
Riesgos: pueden producirse contusiones por caidas en la planta, accidente con

maquinaria u objetos presentes en el area de produccion.
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Ambiental: La labor se realiza en oficina, con temperatura adecuada, humedad natural,
al igual que debe estar presente en la planta de produccién en un ambiente laboral de

menor temperatura y ambiente un poco hostil.

Elaborado por: Calderén, (2020)

Por otra parte, es necesario que se exponga el costo que requiere esta mano de obra
directa para el establecimiento; para lo cual se desarroll6 su respectivo célculo en la siguiente
tabla.

Tabla 40. Mano de obra directa

MANO DE OBRA DIRECTA
Salario Salario Salario Salario Salario

Personal Cargo Cantidad
en horas en dias Semanal Mensual Anual
Obrero A Polifuncional 1 $2,20 $1761 $96,86 $528,35 $6.335,20
Total 1 $2,20 $1761 $96,86 $528,35 $6.335,20

Elaborado por: Calderén, (2020)

4.6.5.2 Mano de obra indirecta

Por parte de la mano indirecta que requiere el establecimiento, se consideré al
administrador general y la manager en ventas; los cuales permitiran ejecutar las actividades de
ventas y control organizacional, para ello se presenta en la siguiente tabla cada una de sus

labores encargados dentro del establecimiento.

e Administrador General

Tabla 41. Profesiograma — Administrador general

PROFESIOGRAMA — ADMINISTRADOR GENERAL

1. Descripcion y analisis del puesto

Titulo: Gerente Administrativo
Planificar, organiza, dirige, controla, coordina, analiza,
Descripcion genérica: calcula y deduce el trabajo de la empresa. Se encarga de los
contratos del personal acorde a las necesidades.

2. Descripcién del puesto
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e Supervisar las actividades

e Revisar los reportes diarios, semanales y mensuales de costos y de produccion.

e Realizar pago a proveedores

e Llevar el registro de los movimientos bancarios

e Realizar seguimiento a las carteras de cobranza

e Realizar seguimiento a la cartera de cuentas por pagar

e Planificar los objetivos de la empresa

e Organizar la estructura actual y futura de la organizacion

e Controlar las actividades planificadas, y compararlas con lo realizado para detectar
diferencias o desviaciones.

e Analizar las deficiencias de la empresa en términos financieros.

3. Analisis del puesto

a) Requisitos intelectuales

Escolaridad: Titulo de Tercer nivel o Postgrado en Ingenieria Comercial, Administracion
de empresas, Economista, Ingeniero en Marketing, afines.

Experiencia: minimo 2 afios en cargos similares.

Habilidades: numérica, lenguaje, conocimientos béasicos de actividades de los
subordinados y psicologicos.

Estudios Complementarios: Computacion, finanzas, comercializacion y ventas,
administracion.

b) Requisitos fisicos

Debe poseer atencion auditiva y visual.

Estar sentado y caminar dentro de la oficina a modo de supervision en jornada diaria.

c) Responsabilidades adquiridas

Supervisa a: Manager de ventas y Obrero polifuncional

d) Condiciones de trabajo

Riesgos: pueden producirse contusiones por caidas de muebles, sillas, entre otros
mobiliarios.

Ambiental: la labor se realiza en oficina, con temperatura adecuada, humedad natural,

iluminacion apta, buena estructura.

Elaborado por: Calderén, (2020)
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e Manager en ventas

Tabla 42. Profesiograma — manager en ventas

PROFESIOGRAMA - MANAGER EN VENTAS

1. Descripcion y anélisis del puesto

Titulo: Manager en ventas y atencion al cliente
L . Ofertar el producto y atender a las personas en caso de requerir
Descripcion genérica: ] ] ]
alguna informacion sobre el mismo.

2. Descripcion del puesto
e Controla el ingreso de efectivo al centro de comercializacion.
e Atiende a los Clientes potenciales que visiten el establecimiento.
e Oferta el producto a los clientes que lo requieran.
3. Analisis del puesto
a) Requisitos intelectuales
Escolaridad: Titulo de bachiller en comercializacion y ventas
Experiencia: minimo 1 afio
b) Requisitos fisicos
Debe poseer atencion auditiva y visual.
Estar sentado y caminar dentro del area de venta
c) Responsabilidades adquiridas
Supervisa a: Obrero Polifuncional
d) Condiciones de trabajo
Riesgos: pueden producirse contusiones por caidas de muebles, sillas, entre otros
mobiliarios.
Ambiental: la labor se realiza en una area con temperatura adecuada, humedad natural,

iluminacion apta, buena estructura.

Elaborado por: Calderén, (2020)

En adicidn es necesario que se presente los costos que incurren al tener este personal
laborando en el establecimiento, por lo que se expone su costo tanto mensual como anual en la

siguiente tabla.
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Tabla 43. Mano de obra indirecta

MANO DE OBRA INDIRECTA
Salario Salario

Salario  Salario Salario

Personal Cargo Cantidad
en horas endias Semanal Mensual  Anual
Administrativo A Gerente Administrativo 1 $2,20 $17,61 $96,86 $528,35 $6.335,20
Administrativo B Manager en Ventas 1 $2,20 $17,61 $96,86 $528,35 $6.335,20
Total 2 $4,40 $3522 $193,73 $1.056,70 $12.670,40

Elaborado por: Calderén, (2020)
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4.7 Estudio Ambiental

4.7.1 Analisis de la Matriz Leopold

Tabla 44. Matriz de Leopold

Magnitud: 1-10
Importancia: 1-10

1.- Obtencion de los alimentos orgénicos y agroecolégicos

ACCIONES CON POSIBLES EFECTOS

2.- Conservacion de los alimentos en las tiendas

3.- Comercializacién de los alimentos en las tiendas

Magnitud:
10=Grande
5=Mediano
1=Pequefio

Valoracion

1. Tierra

A 2. Agua
Caracteristicas

] fisicas y quimicas 3. Atmosfera

a

<

[

= 4. Procesos

w

[as]

= -

< B. Condicion es 1. Flora

@ biolégicas !

o

(e}

=

Q

<

w
1. Uso de la
tierra

C. Factores 2. Aspectos
culturales culturales

3. Facilidades
y actividades
humanas

Importancia: Compra de
1=Nada productos a
10=Alta proveedores

0
Suelos 0
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6
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0
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0
2

2
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7
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0
0

0
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0 0
0 0
0 0
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-4 0
1 0
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de desechos

Total de accién 2

83
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-10

132

Mantenimiento
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y limpieza)
0
0
-1
5
-1
4
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
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papel
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0

0
0

0
0

0
0

0
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0

0
0

0
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0

0
0

0
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0
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0
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0
0
0
0
0
0
0
0
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5
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0
0
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5
-3
5
0
0
0
0
-5
3
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
-1
1
0
0
0
0

Total de accion 3

30

20

40

Total de Acciones

-24

15

30

36

123

63

-10

101

Elaborado por: Calderdn, (2020)
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A traveés de la matriz de Leopold para medir el impacto ambiental del proyecto se
determind que, dado la actividad que ejerce el proyecto se determind como impacto en el suelo
con una magnitud de 18, impacto en el agua con una magnitud de 9, impacto en la calidad del
aire con una magnitud de -79, impacto en las avenidas con una magnitud de -2, impacto en los
arboles con una magnitud de -12, impacto en los productos agricolas con una magnitud de 15,
impacto en el &rea comercial con una magnitud de -40, impacto en los bosques con una
magnitud de -24, impacto en la agricultura con una magnitud de 15, impacto en los patrones
culturales con una magnitud de 30, impacto en el empleo con una magnitud de 36, impacto en
la salud y seguridad con una magnitud de 123, impacto en la red de transporte con una magnitud
de -23, impacto en el manejo de residuos con una magnitud de 63, impacto en las redes de
servicio con una magnitud de -10. Por lo tanto, el valor total que se obtuvo de estas magnitudes
fue de 101; lo cual demuestra que el proyecto no presenta de manera general un impacto

ambiental negativo

4.8 Estudio econémico financiero

4.8.1 Inversion Fija

Para la inversion fija que es menester del establecimiento se considerd, equipos de
computacion, muebles de oficina, equipos de oficina, herramientas, maquinaria, edificio,
vehiculo y gastos de constitucion, cuyos valores se exponen en las siguientes tablas y al final

se expone una tabla con el aglomerado de cada una de ellas.

Tabla 45. Equipos de computacion

Equipos de Computacion

Detalle Cantidad Precio unitario Precio total
PC de escritorio HP-Corei3 1 $120,00 $120,00
Impresora Cannon Mg2510 1 $65,00 $65,00
TOTAL $185,00 $185,00

Elaborado por: Calderén, (2020)

De acuerdo con los datos expuestos con respecto a los equipos de computacion

necesarios, se observa que el establecimiento debe invertir un total de $ 185,00 USD.
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Tabla 46. Muebles de oficina

MUEBLES DE OFICINA

Detalle Cantidad Precio unitario Precio total
Sillon administrativo 1 $65,00 $65,00
Silla administrativa 1 $45,00 $45,00
Escritorio 1 $60,00 $60,00
TOTAL $170,00 $170,00

Elaborado por: Calderén, (2020)

De acuerdo con los datos expuestos en los muebles de oficina necesarios, se observa
que el establecimiento debe invertir un total de $ 170,00 USD.

Tabla 47. Equipos de oficina

EQUIPOS DE OFICINA

Detalle Cantidad Precio unitario Precio total
Teléfono convencional 2 $15,00 $30,00
TOTAL $15,00 $30,00

Elaborado por: Calderén, (2020)

De acuerdo con los datos expuestos en los equipos de oficina necesarios, se observa

que el establecimiento debe invertir un total de $ 30,00 USD.

Tabla 48. Herramientas

HERRAMIENTAS

Detalle Cantidad Precio unitario Precio total
Magquina empaquetadora 1 $58,00 $58,00
Refrigerador 1 $57,00 $57,00
TOTAL $115,00 $115,00

Elaborado por: Calderén, (2020)

De acuerdo con los datos expuestos en las herramientas necesarias se observa que el
establecimiento debe invertir un total de $ 115,00 USD.
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Tabla 49. Maquinaria

MAQUINARIA
Detalle Cantidad Precio unitario Precio total
Refrigerador Industrial 1 $350,00 $350,00
TOTAL $350,00 $350,00

Elaborado por: Calderén, (2020)

De acuerdo con los datos expuestos en la maquinaria necesaria se observa que el
establecimiento debe invertir un total de $ 350,00 USD.

Tabla 50. Adecuaciones

ADECUACIONES

Detalle Cantidad Precio unitario Precio total
Adecuaciones 1 $350,00 $350,00
TOTAL $350,00 $350,00

Elaborado por: Calderén, (2020)

De acuerdo con los datos expuestos en las adecuaciones necesaria se observa que el
establecimiento debe invertir un total de $ 350,00 USD.

Tabla 51. Vehiculo

VEHICULO
Detalle Cantidad Precio unitario Precio total
Camioneta 1 $38.000,00 $8.000,00
TOTAL $8.000,00 $8.000,00

Elaborado por: Calderén, (2020)

De acuerdo con los datos expuestos en vehiculos se observa que el establecimiento debe
invertir un total de $ 8.000,00 USD.
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Tabla 52. Gastos de constitucion

GASTOS DE CONSTITUCION

Detalle Cantidad Precio unitario Precio total
Permisos 3 $150,00 $450,00
TOTAL $150,00 $450,00

Elaborado por: Calderén, (2020)

De acuerdo con los datos expuestos en gastos de constitucion se observa que el
establecimiento debe invertir un total de $ 450,00 USD.

Tabla 53. Inversion Fija

INVERSION FIJA

Detalle Sub-Total Total Participacion %
Inversion Tangible $9.200,00 95%
Equipos de Computacion $185,00 2%
Muebles de Oficina $170,00 2%
Herramientas $115,00 1%
Maquinaria $350,00 4%
Vehiculo $8.000,00 83%
Edificio $350,00 4%
Equipos de Oficina $30,00 0,31%
Inversion intangible $450,00 5%
Gastos de constitucion $450,00 5%
TOTAL $9.650,00 100%

Elaborado por: Calderén, (2020)

En base a los datos expuestos se observa que el establecimiento requiere una inversion
fija total de $ 9.650,00 USD.

4.8.2 Depreciacion y Amortizacion

4.8.2.1 Depreciacion
Como parte de la depreciacién de los bienes que adquiera el establecimiento, es

necesario que se detallen de tal manera que se pueda verificar su vida Gtil a lo largo de los 5
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afios que se plantea este proyecto, para lo cual se expone en la siguiente tabla con su respectivo
acumulado. Cabe sefialar que esto tiene como objetivo determinar en qué afio el

establecimiento debe reinvertir en sus bienes.

Tabla 54. Depresiacion de activos fijos
DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS

Detalle Monto Vida util Valor residual

Equipos de Computacion $185,00 3 $61,67
Muebles de Oficina $170,00 3 $56,67
Herramientas $115,00 3 $38,33
Equipos de Oficinas $30,00 3 $10,00
Sub-total $166,67
Maquinaria $350,00 5 $70,00

Vehiculo $8.000,00 5 $1.600,00

Sub-total $1.670,00
Edificio $350,00 20 $17,50
Sub-total $17,50

TOTAL 3 afios iniciales $1.854,17

TOTAL 2 afios finales $1.687,50

Elaborado por: Calderén, (2020)

Tabla 55. Depreciacién acumulada
DEPRECIACION ACUMULADA

2020 2021 2022 2023 2024
-$1.854,17 -$3.708,33 -$5.562,50 -$7.250,00 -$8.937,50

Elaborado por: Calderdn, (2020)

4.8.2.2 Amortizacion
Con respecto a la amortizacion de los bienes intangibles adquiridos para el
funcionamiento de la empresa, es menester que se describan de manera sencilla su vida atil y

como esta afecta financieramente.
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Tabla 56. Amortizacion de activos fijos
AMORTIZACION DE ACTIVOS FIJOS

Detalle Monto Vida util Valor residual
Gastos de constitucion $ 450,00 5 $90,00
Sub-total $90,00
TOTAL 3 afios iniciales $90,00

Elaborado por: Calderén, (2020)

Tabla 57. Amortizacién acumulada
AMORTIZACION ACUMULADA

2020 2021 2022 2023 2024
-$90,00 -$180,00 -$270,00 -$360,00 -$450,00
Elaborado por: Calderén, (2020)

4.8.3 Costos totales de produccion

Dentro de los costos totales del producto se considero la mano de obra directa, materia
prima directa e indirecta, estos por parte de los costos variables, mientras que por el lado de los
costos fijos se considero los costos administrativos y de marketing. Por lo tanto, para que se

pueda visualizar su calculo se la detallo en la tabla a continuacion.

Tabla 58. Costos del producto

COSTOS DEL PRODUCTO

Detalle Costo mensual Costo Anual
Costos Variables
Mano de Obra Directa $528,35 $6.335,20
Materia Prima Directa $538,81 $6.465,69
Materia Prima Indirecta $71,84 $862,09
Costos Fijos
COSTOS ADMINISTRATIVOS $1.578,71 $18.934,57
COSTOS DE MARKETING / VENTAS $137,06 $694,76
TOTAL $2.854,78 $33.292,31

Elaborado por: Calderén, (2020)

Con los datos presentados se observa que el costo total del producto al afio es de $
33.292,31 USD.
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4.8.4 Capital de trabajo
Tabla 59. Capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAJO

Detalle Demanda
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Porcentaje de venta 1% 2% 4% 4% 7% 7% 10% 11% 13% 13% 14% 14% 100%

Unidades 78 157 313 313 549 549 784 862 1019 1019 1097 1097 7837

Precio de Venta Unitario ~ $5,50 $5,50 $5,50 $5,50 $5,50 $5,50 $5,50 $5,50 $5,50 $5,50 $5,50 $5,50 $5,50

Costo Variable unitario  $1.74 $1,74 $1,74 $1,74 $1,74 $1,74 $1,74 $1,74 $1,74 $1,74 $1,74 $1,74 $1,74
Ingresos

Ventas $431,05  $862,09 $1.724,18 $1.724,18 $3.017,32 $3.017,32 $4.31046 $4.74151 $5.603,60 $5.603,60 $6.034,64 $6.034,64

Total ingresos $431,05  $862,09 $1.724,18 $1.724,18 $3.017,32 $3.017,32 $4.31046 $4.74151 $5.603,60 $5.603,60 $6.034,64 $6.034,64 $43.104,60
Egresos

Costos Variables
Costos de Produccion $136,63 $273,26 $546,52 $546,52 $956,41 $956,41  $1.366,30 $1.502,93 $1.776,19 $1.776,19 $1.912,82 $1.912,82 $13.662,98

Costos fijos
Costos de Operacion $1.635,78 $1.635,78 $1.635,78 $1.635,78 $1.63578 $1.635,78 $1.635,78 $1.635,78 $1.635,78 $1.63578 $1.635,78 $1.635,78 $19.629,33

Total egresos $1.772,41 $1.909,04 $2.182,30 $2.182,30 $2.592,19 $2.592,19 $3.002,08 $3.138,71 $3.411,96 $3.411,96 $3.548,59 $3.548,59 $33.292,31
Crédito del producto $0,00
Pago del Crédito

Utilidad Bruta $1341,36 -$1.04694 -$458,11 -$458,11  $42514  $42514  $1.30838 $1.602,80 $2.191,63 $2.191,63 $2.486,05 $2.486,05 $9.812,20
Saldo Acumulado -$1.341,36 -$2.388,31 -$2.846,42 -$3.304,53 -$2.879,40 -$2.454,26 -$1.14587 $456,93 $2.648,56 $4.840,19 $7.326,24 $9.812,29 $3.304,53

Elaborado por: Calderén, (2020)

Por parte del capital de trabajo se generd un pronostico de venta en el trayecto del primer afio, ya que debido a que recién se inicia la
actividad se debe prevenir imprevistos; los cuales deben ser cubiertos en la inversion total del proyecto, por lo tanto, de acuerdo con el calculo es
necesario adicionar la cantidad de $ 3.304,53 USD al capital requerido de $ 33.292,31 USD que al sumarse da un total de $ 36.596,84 USD.
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4.8.5 Inversion total
En cuanto a la inversion total del proyecto se calcul6 y la cual refiere un resultado de
$ 46.246,84 USD. Por consiguiente, se procedio a detallar en la tabla a continuacion:

Tabla 60. Inversion total

INVERSION TOTAL

Detalle Total Participacion %

Inversion fija $9.650,00 21%

Capital de trabajo Conservador $36.596,84 79%
1OTAL $46.246.84 100%

Elaborado por: Calderén, (2020)

4.8.6 Costos financieros

Para poder llevar a cabo este proyecto, es necesario contar con el respaldo financiero,
para ejercer un apalancamiento, el cual permita reducir la inversion por parte de los accionistas
y diferirla a lo largo de los 5 afios que se proyecta su factibilidad. Por lo tanto, el célculo se

procede a realizar a continuacion en la siguiente tabla.

Tabla 61. Financiamiento

FINANCIAMIENTO
% de aportacion

Detalle Valor por participacion Inversion Total
Deuda financiera $32.372,79 70%
Capital aportado por los accionistas $13.874,05 30% $46.246,84
Inversién Total $46.246.84 100%

Elaborado por: Calderén, (2020)

El financiamiento del proyecto se considero realizar a través de la entidad financiera
CFN, la cual tiene como finalidad generar préstamos a microempresarios, que presenten
proyectos de inversion factibles en un 70% del total de su inversién total a una tasa de interes
del 11,04% segun el (BCE, 2019). Por otra parte, para conocer la cuota a pagar se procedio a

desarrollar la siguiente formula.

(L+D)"=*i
*—
1+in—-1

Donde cuyas cifras significan lo siguiente:
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e C=Cuota (¢?)

e P=Préstamo ($ 32.372,79 USD)

e i=interés (11,04%)

e n=tiempo (60 meses)

(1 + 0,0092)° « 0,0092

C = $32.372,79 USD
$ "7 (1+0,0092)60 — 1

(1,0092)%° % 0,0092

= $32.372 D
€ =$3237279USD *~~ T aomsar—

1,73234 % 0,0092
1,73234 -1

C =$32.372,79 USD

0,01593
0,73234

C =$32.372,79 USD *
C =$32.372,79 USD % 0,02176

C =$704,51USD

Tabla 62. Tabla de amortizacién francesa
TABLA DE AMORTIZACION FRANCESA

Datos
Tipo Microcrédito
Segmento Capital de trabajo
Préstamo $32.372,79
Tasa de interés 11,04%
Periodos 5
Meses 60
Cuotas $704,51
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Meses Capital Cuotas Interés Abono capital  Saldo final

0 $32.372,79
1 $32.372,79 $704,51 $297,83 $406,68 $31.966,11
2 $31.966,11 $704,51 $294,09 $410,42 $31.555,69
3 $31.555,69 $704,51 $290,31 $414,20 $31.141,49
4 $31.141,49 $704,51 $286,50 $418,01 $30.723,49
5 $30.723,49 $704,51 $282,66 $421,85 $30.301,63
6 $30.301,63 $704,51 $278,78 $425,73 $29.875,90
7 $29.875,90 $704,51 $274,86 $429,65 $29.446,25
8 $29.446,25 $704,51 $270,91 $433,60 $29.012,64
9 $29.012,64 $704,51 $266,92 $437,59 $28.575,05
10 $28.575,05 $704,51 $262,89 $441,62 $28.133,43
11 $28.133,43 $704,51 $258,83 $445,68 $27.687,75
12 $27.687,75 $704,51 $254,73 $449,78 $27.237,97
Total Primer Periodo $8.454,11 $3.319,29 $5.134,82
13 $27.237,97 $704,51 $250,59 $453,92 $26.784,05
14 $26.784,05 $704,51 $246,41 $458,10 $26.325,96
15 $26.325,96 $704,51 $242,20 $462,31 $25.863,65
16 $25.863,65 $704,51 $237,95 $466,56 $25.397,08
17 $25.397,08 $704,51 $233,65 $470,86 $24.926,23
18 $24.926,23 $704,51 $229,32 $475,19 $24.451,04
19 $24.451,04 $704,51 $224,95 $479,56 $23.971,48
20 $23.971,48 $704,51 $220,54 $483,97 $23.487,51
21 $23.487,51 $704,51 $216,09 $488,42 $22.999,09
22 $22.999,09 $704,51 $211,59 $492,92 $22.506,17
23 $22.506,17 $704,51 $207,06 $497,45 $22.008,72
24 $ 22.008,72 $704,51 $202,48 $502,03 $21.506,69
Total Sequndo Periodo $8.454,11 $2.722.82 $5.731,28
25 $21.506,69 $704,51 $197,86 $506,65 $21.000,04
26 $21.000,04 $704,51 $193,20 $511,31 $20.488,73
27 $20.488,73 $704,51 $188,50 $516,01 $19.972,72
28 $19.972,72 $704,51 $183,75 $520,76 $19.451,96
29 $19.451,96 $704,51 $178,96 $525,55 $18.926,41
30 $18.926,41 $704,51 $174,12 $530,39 $18.396,02
31 $18.396,02 $704,51 $169,24 $535,27 $17.860,76
32 $17.860,76 $704,51 $164,32 $540,19 $17.320,57
33 $17.320,57 $704,51 $159,35 $545,16 $16.775,41
34 $16.775,41 $704,51 $154,33 $550,18 $16.225,23
35 $16.225,23 $704,51 $149,27 $555,24 $15.670,00
36 $15.670,00 $704,51 $144,16 $560,34 $15.109,65
Total Tercer Periodo $8.454,11 $2.057,07 $6.397,04
37 $15.109,65 $704,51 $139,01 $565,50 $14.544,15
38 $14.544,15 $704,51 $133,81 $570,70 $13.973,45
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39 $13.973,45
40 $13.397,50
41 $12.816,24
42 $12.229,64
43 $11.637,65
44 $11.040,21
45 $10.437,27
46 $9.828,78
47 $9.214,70
48 $8.594,96
Total Cuarto Periodo

49 $7.969,53
50 $7.338,34
51 $6.701,34
52 $6.058,49
53 $5.409,72
54 $4.754,98
55 $4.094,21
56 $3.427,37
57 $2.754,39
58 $2.075,23
59 $1.389,81
60 $698,09

Total Quinto Periodo

$704,51
$704,51
$704,51
$704,51
$704,51
$704,51
$704,51
$704,51
$704,51
$704,51
$8.454,11
$704,51
$704,51
$704,51
$704,51
$704,51
$704,51
$704,51
$704,51
$704,51
$704,51
$704,51
$704,51
$8.454,11

$128,56 $575,95
$123,26 $581,25
$117,91 $586,60
$112,51 $592,00
$107,07 $597,44
$101,57 $602,94
$96,02 $608,49
$90,42 $614,08
$84,78 $619,73
$79,07 $625,44
$1.313,98 $7.140,12
$73,32 $631,19
$67,51 $637,00
$61,65 $642,86
$55,74 $648,77
$49,77 $654,74
$43,75 $660,76
$37,67 $666,84
$31,53 $672,98
$25,34 $679,17
$19,09 $685,42
$12,79 $691,72
$6,42 $698,09
$484,58 $7.969.53

$13.397,50
$12.816,24
$12.229,64
$11.637,65
$11.040,21
$10.437,27
$9.828,78
$9.214,70
$8.594,96
$7.969,53

$7.338,34
$6.701,34
$6.058,49
$5.409,72
$4.754,98
$4.094,21
$3.427,37
$2.754,39
$2.075,23
$1.389,81
$698,09
$0,00

Elaborado por: Calderén, (2020)

Tabla 63. Interés pagado por afio

INTERES PAGADO POR ANO

Periodo Monto
2020 $3.319,29
2021 $2.722,82
2022 $2.057,07
2023 $1.313,98
2024 $484,58

TOTAL $9.897,74

Elaborado por: Calderén, (2020)

105



Tabla 64. Pago capital préstamo

PAGO CAPITAL PRESTAMO

Periodo Monto
2020 $5.134,82
2021 $5.731,28
2022 $6.397,04
2023 $7.140,12
2024 $7.969,53

TOTAL $32.372,79

Elaborado por: Calderén, (2020)

4.8.7 Proyeccion de sueldos

Dentro de las proyecciones necesarias en el proyecto de inversion se debe considerar el
crecimiento anual que los sueldos sufren y los cuales deben estar correctamente detallados,
para lo cual se detalla a continuacion en la siguiente tabla su incremento y ajuste a los costos

de la empresa.

Tabla 65. Proyeccidn sueldos anuales
PROYECCION SUELDOS ANUALES

DETALLE 2021 2022 2023 2024
Sueldos Administrativos $12.670,40  $13.975,21  $14.648,71  $14.997,46
Sueldos Operativos $6.335,20 $6.987,60 $7.324,36 $7.492,73

TOTAL $19.005,60 $20.962,81 $21.973,07 $22.490,20

Elaborado por: Calderén, (2020)

4.8.8 Proyeccion de costos

En cuanto a los costos que el establecimiento presenta se pronosticé un crecimiento del
10% de acuerdo a la tasa de inflacion del (BCE, 2019) en el trayecto de los 5 periodos. Por lo
tanto, se expone en la siguiente tabla el crecimiento de los costos variables como el de los

costos fijos.
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Tabla 66. Proyeccion de costos

PROYECCION DE COSTOS

Detalle 2020 2021 2022 2023 2024
Unidades 7837 9868 12208 13737 15614
Costo Variable Unitario $1,74 $1,53 $1,31 $1,24 $1,17
(-)Costos Variables $13.662,98 $15.053,37 $16.034,21 $17.097,06 $18.250,24
(-)Costos Fijos $19.629,33 $21.634,97 $22.743,29 $23.929,50 $25.213,47
(+)Costos Totales $33.292,31 $36.688,34 $38.777,50 $41.026,56 $43.463,71

Elaborado por: Calderén, (2020)

4.8.9 Proyeccion de ingresos

Por parte de los ingresos que pronostica el establecimiento alcanzar, dependera mucho
de la cantidad de unidades que programe producir, ademas para dicho prondstico se utilizo la
tasa de inflacion la cual es del 10%. Para lo cual se muestra en la siguiente figura su incremento

de manera anual.

e B ™
PROYECCION DE VENTAS
$140,000.00
CONSERVADOR $126.060.73
$120,000.00
$100,756.84
$100,000.00
" $81,351.89
8 $80,000.00
L $59.737.45
[@))
C $60,000.00
- $43,104.60
$40,000.00
$20,000.00
$0.00
1 2 3 4 5
L Periodos )

Figura 30. Proyeccion de ingresos
Elaborado por: Calderén, (2020)

4.8.10 Estado de situacion financiera
Para poder exponer el estado de situacion financiera proyectada del proyecto de

inversién se considero detallarla en la siguiente tabla.
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Tabla 67. Estado de situacion financiera proyectada

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA PROYECTADA

2019 2020 2021 2022 2023 2024
ACTIVOS
Activos Corrientes
Caja/ Banco $36.596,84 $37.280,56 $45.622,14 $65.345,96 $93.171,59 $134.307,31
(=) Total Activos Corrientes $36.506,84 $37.280,56 $45.622,14 $65.34596 $93.171,59 $134.307,31
Activos No Corrientes
Equipos de Computacion $185,00 $185,00 $185,00 $185,00 $185,00 $185,00
Muebles de Oficina $170,00 $170,00 $170,00 $170,00 $170,00 $170,00
Herramientas $115,00 $115,00 $115,00 $115,00 $115,00 $115,00
Maquinaria $350,00 $350,00 $350,00 $350,00 $350,00 $350,00
Vehiculo $8.000,00 $8.000,00 $8.000,00 $8.000,00 $8.000,00  $8.000,00
Edificio $350,00 $350,00 $350,00 $350,00 $350,00 $350,00
Equipos de Oficina $30,00 $30,00 $30,00 $30,00 $30,00 $30,00
Depreciacion Acumulada $0,00 -$1.854,17 -$3.708,33 -$5.562,50 -$7.250,00 -$8.937,50
Gastos de Intangibles $450,00 $450,00 $450,00 $450,00 $450,00 $450,00
Amortizacion acumulada $0,00 -$90,00 -$180,00  -$270,00  -$360,00 -$450,00
(=) Total Activos No Corrientes $9.650,00 $7.70583 $5.761,67 $3.817,50 $2.040,00 $262,50
(=) TOTAL ACTIVOS $46.246.84 $44.98640 $51.383.81 $69.16346 $95.211.59 $134.569.81
PASIVOS
Pasivos Corrientes
Prestamo bancario C/P $5.134,82 $5.731,28 $6.397,04 $7.140,12 $7.969,53 $0,00
(=) Total Pasivos Corrientes $5.134,82 $5.731,28 $6.397,04 $7.140,12 $7.969,53 $0,00
Pasivos No Corrientes
Prestamo bancario L/P $27.237,97 $21.506,69 $15.109,65 $7.969,53 $0,00 $0,00
(=) Total Pasivo No Corrientes $27.237.97 $21.506,69 $15.109.65 $7.969,53 $0,00 $0,00
(=) TOTAL PASIVOS $32.372,79 $27.237,97 $21.506,69 $15.109,65 $7.969,53 20,00
PATRIMONIO
Capital aportado por los accionistas $13.874,05 $13.874,05 $13.874,05 $13.874,05 $13.874,05 $13.874,05
Utilidad del Ejercicio $0,00 $3.874,37 $12.128,70 $24.176,69 $33.188,26 $47.327,75
Utilidades Retenidas $0,00 $0,00 $3.874,37 $16.003,07 $40.179,76 $73.368,01
() TOTAL PATRIMONIO $13874,05 $17.748,43 $20.877,12 $54.053,81 $87.242,06 $134.569,81
(=) PASIVO + PATRIMONIO $46.246,84 $44.986,40 $51.383,81 $69.163,46 $95.211,59 $134.569,81
(=) TOTAI $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00

Elaborado por: Calderén, (2020)

4.8.11 Estado de resultado

Para poder exponer el estado de resultado

considerd detallarla en la siguiente tabla.

proyectado del proyecto de inversion se
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Tabla 68. Estado de resultado proyectado

ESTADO DE RESULTADO PROYECTADO

Detalle 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Inversién $46.246,84
(=) Unidades 7837 9868 12208 13737 15614
(=) Costos variables unitarios $1,74 $1,53 $1,31 $1,24 $1,17
(=) Precio de venta unitario $5,50 $6,05 $6,66 $7,33 $8,07
(=) Total de Ingresos $43.104,60 $59.737,45 $81.351,89 $100.756,84 $126.060,73
(-) Costos de Produccién $13.662,98 $15.053,37 $16.034,21 $17.097,06 $18.250,24
(=) Utilidad Marginal Proyectada $29.441,62 $44.684,08 $65.317,68 $83.659,78 $107.810,50
(9) Costos de Operacin $19.629,33 $21.634,97 $22.743,29 $23.92950 $25.213,47
(=) Utilidad Operativa Proyectada $9.812,29 $23.049,11 $42.574,39 $59.730,28 $82.597,02
(-) Costos Financiero $3.319,29 $2.722,82 $2.057,07 $1.313,98 $484,58
(=) Utilidad Bruta Proyectada $6.493,00 $20.326,29 $40.517,32 $58.416,30 $82.112,44
(-) 15% de Paricipacion de los trabajadores $973,95 $3.048,94 $6.077,60 $8.762,44 $12.316,87
(=) Utilidad Antes del Impesto a la Renta $5.519,05 $17.277,34 $34.439,72 $49.653,85 $69.795,58
(-) 22% Impuesto a la Renta $1.214,19 $3.801,02 $7.576,74 $10.923,85 $15.355,03
(=) Utilidad Antes de la Reinversion $4.304,86 $13.476,33 $26.862,98 $38.730,01 $54.440,55
(-) Reinversion $0,00 $0,00 $0,00 $1.854,17  $1.854,17
(=) Utilidad Antes de la Reserva Legal $4.304,86 $13.476,33 $26.862,98 $36.875,84 $52.586,38
(-) 10% Reserva Legal $430,49 $1.347,63 $2.686,30 $3.687,58  $5.258,64
(=) Utilidad Neta Proyectada $3.874,37 $12.128,70 $24.176,69 $33.188,26 $47.327,75
UTILIDAD NETAPROYECTADA ACUMULADA $3.874,37 $16.003,07 $40.179,76 $73.368,01 $120.695,76

Elaborado por: Calderén, (2020)

4.8.12 Flujo de caja

Para poder exponer el flujo de caja proyectado del proyecto de inversion se considerd

detallarla en la siguiente tabla.

Tabla 69. Flujo de caja proyectado

FLUJO DE CAJAPROYECTADO

Detalle 2019 2020 2021 2022 2023 2024
(=) Unidades 7837 9868 12208 13737 15614
(=) Costos variables unitarios $1,74 $1,53 $1,31 $1,24 $1,17
(=) Precio de venta unitario $5,50 $6,05 $6,66 $7,33 $8,07
(=) Total de Ingresos $43.104,60 $59.737,45 $81.351,89 $100.756,84 $126.060,73
(-) Costos de Produccion $13.662,98 $15.053,37 $16.034,21 $17.097,06 $18.250,24
(-) Costos de Operaci6n $19.629,33 $21.634,97 $22.743,29 $23.92950 $25.213,47
(-) Costos Financiero $3.319,29 $2.722,82 $2.057,07 $1.313,98  $484,58
(=) Flujo de Caja Antes de Participacion Proyectada $6.493,00 $20.326,29 $40.517,32 $58.416,30 $82.112,44
(-) 15% de Paricipacion de los trabajadores $973,95 $3.048,94 $6.077,60 $8.762,44 $12.316,87
(=) Flujo de Caja Antes del Impesto a la Renta $5.519,05 $17.277,34 $34.439,72 $49.653,85 $69.795,58
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(-) 22% Impuesto a la Renta $1.214,19 $3.801,02 $7.576,74 $10.92385 $15.355,03

(=) Flujo de Caja Antes de la Reinversién $4.304,86 $13.476,33 $26.862,98 $38.730,01 $54.440,55

(-) Reinversién $0,00 $0,00 $0,00 $1.854,17  $1.854,17
(=) Flujo de Caja Antes de la Reserva Legal $4.304,86 $13.476,33 $26.862,98 $36.875,84 $52.586,38
(-) 10% Reserva Legal $430,49 $1.347,63 $2.686,30 $3.687,58 $5.258,64
(=) Flujo de Caja Después de Impuestos $3.874,37 $12.128,70 $24.176,69 $33.188,26 $47.327,75
(+) Depreciaciones $1.854,17 $1.854,17 $1.854,17 $1.687,50 $1.687,50
(+) Amortizaciones $90,00 $90,00 $90,00 $90,00 $90,00
(-) Pago de Capital Prestamo $5.134,82 $5.731,28 $6.397,04 $7.140,12 $7.969,53
(+) Capital de Trabajo $36.596,84
(+) Inversion Fija $9.650,00
(=) Inversién Total $46.246,84
(=) Flujo de Caja Neto Proyectado $683,72 $8.341,58 $19.723,82 $27.825,63 $41.135,72
DEPRECIACION ACUMULADA $1.854,17 $3.708,33 $5.562,50 $7.250,00 $8.937,50
AMORTIZACION ACUMULADA $90,00  $180,00  $270,00  $360,00 $450,00

Elaborado por: Calderén, (2020)

4.8.13 Punto de equilibrio
Para poder exponer el punto de equilibrio del proyecto de inversion se considerd

detallarlo en la siguiente tabla.

Tabla 70. Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

Precio Rango de
Periodos ngtos de venta CQStOS Unidades Margen de Margen de  Doélares
Fijos al  variables contribucién AR
- contribucion
publico
1 $22.948,62 $550  $1,74 6109 $3,76 68% $33.598,39
2 $24.357,79 $6,05  $1,53 5379 $4,53 75% $32.563,55
3 $24.800,36 $6,66  $1,31 4635 $5,35 80% $30.888,36
4 $25.243,48 $7,33  $1,24 4145 $6,09 83% $30.402,34
5 $25.698,05 $8,07  $1,17 3722 $6,90 86% $30.048,24

Elaborado por: Calderén, (2020)

Por lo consiguiente se procedid a realizar una grafica en donde se muestra el punto de

equilibrio de cada periodo los cuales son expuestos en las siguientes figuras.
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e Punto de equilibrio en unidades y délares 2020

4 I
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DOLARES

$70,000.00

$56,000.00
%) 6109,
% $42,000.00 $33,598.39

2 $28.000.00

$14,000.00
$_
0 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000
Unidades
—V ----- CF ——CT
\_ Y,

Figura 31. Punto de equilibrio en unidades y délares 2020
Elaborado por: Calderén, (2020)

e Punto de equilibrio en unidades y dolares 2021

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES Y
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Figura 32. Punto de equilibrio en unidades y délares 2021

Elaborado por: Calderdn, (2020)
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e Punto de equilibrio en unidades y délares 2022

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES Y
DOLARES
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Figura 33. Punto de equilibrio en unidades y délares 2022
Elaborado por: Calderén, (2020)

e Punto de equilibrio en unidades y dolares 2023

4 N
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Figura 34. Punto de equilibrio en unidades y délares 2023
Elaborado por: Calderdn, (2020)
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e Punto de equilibrio en unidades y délares 2024

e N
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Figura 35. Punto de equilibrio en unidades y délares 2024
Elaborado por: Calderén, (2020)

4.8.14 Tasa minima atractiva de retorno - TMAR

Tabla 71. Tasa minima atractiva de retorno
TASA MINIMA ATRACTIVA DE RETORNO - TMAR

Detalle Cddigo % Criterio
Rentabilidad bonos tesoro . . .
. . Rf 3,5% Referencia respecto a la economia americana
americano a 5 afios
Rentabilidad del mercado . . .
Rm 9,69%  Referencia respecto a la economia americana
S&P500
Riesgo pais Rp 0,00%  Puntos asignados por riesgo pais
Referencia respecto a la economia americana
Beta B 1,04%
(TIPO DE NEGOCIO)
Tasa de patrimonio a utilizar en el calculo del
Costo del capital propio VAN (Esta tasa de descuento es la
Re 9,94% . . .
(CAPM) denominada Tasa minima atractiva de retorno

(TMAR)

Elaborado por: Calderén, (2020)

Para efectos de esta investigacion se procedio a calcular la tasa minima atractiva de
retorno mediante, la cual estd conformada por la rentabilidad bonos tesoro americano a 5 afio,
rentabilidad del mercado S&P500 y la tasa beta.
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TMAR = (Rf + ((RM — Rf) * B)) + RP

A continuacion, se detalla cada uno de sus factores:

e TMAR= Tasa minima atractiva de retorno (17,98)

e Rf= Referencia respecto a la economia americana. (3,5%)

e RM= Referencia respecto a la economia americana. (9,69%)

e B=Tasa beta. (1,04%)

e RP=Puntos asignados por riesgo pais. (0,00%)

Cabe mencionar que se descarta el uso del riesgo pais puesto que no es un negocio que

involucre un desenvolvimiento en &mbito internacional, a diferencia de empresas relacionadas

a exportaciones e importaciones.

TMAR = (0,035 + ((0,0969 — 0,035) * 1,04)) + 0,0

TMAR = (0,035 + (0,0619 *1,04)) + 0,0

TMAR = (0,035 + 0,064376) + 0,0

TMAR = 0,0994 + 0,0

TMAR = 0,0994

TMAR = 9,94%
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4.8.15 Costo promedio ponderado del capital - CPPC

Tabla 72. Costo promedio ponderado del capital - CPPC
COSTO PROMEDIO PONDERADO DEL CAPITAL - CPPC

Detalle Codigo Valores
Deuda financiera D $32.372,79
Capital aportado por los accionistas E $13.874,05
Inversion Total D+E $46.246,84
Coste de la deuda financiera Kd 0,55%
_Impue_st_o pagado sobre las ganancias (Tasa T 40.33%
impositiva)
Tasa de interes del prestamo bancario t 11,04%
Rentabilidad exigida por los accionistas Re - CAPM 9,94%
Tasa dg Descuento: Coste promedio ponderado CPPC
del capital (CPPC) 7,59%

Elaborado por: Calderén, (2020)

Para efectos de esta investigacion se procedio a calcular el costo promedio ponderado
del capital el cual estd conformada por la deuda financiera, el capital aportado por los
accionistas, inversion total, coste de la deuda financiera, impuesto pagado sobre las ganancias
(tasa impositiva), tasa de interes del préstamo bancario y la rentabilidad exigida por los

accionistas.

xtx1—T

E
CPPC=m*TMAR+D+E

A continuacion, se detalla cada uno de sus factores:
e E= Capital aportado por los accionistas ( $13.874,05 USD )
e D+E= Inversion Total ($46.246,84 USD)
e TMAR= Tasa minima atractiva de retorno (9,94%)
e D= Deuda financiera ($32.372,79 USD)

e t=Tasa de interes del prestamo bancario (11,04%)
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e T= Tasa impositiva (40,33%)

$13.874,05 USD

CPPC

CPPC = 0,30+ 0,0994 + 0,70« 0,1104 * 1 — 0,4033

CPPC = 0,0298128 + 0,04611

= $46.246,84 USD

CPPC =7,59%%

4.9 Evaluacion econdmica

4.9.1 Relacién costo beneficio

Tabla 73. Relacion costo Beneficio

$32.372,79 USD

4
* $46.246,84 USD

*0,1104 * 1 — 0,4033

RELACION COSTO BENEFICIO

Periodos
0

1
2
3
4

5

Inversion
$46.246,84

Ingresos Brutos

$43.104,60
$59.737,45
$81.351,89
$100.756,84
$126.060,73

Costos Brutos

$36.611,60
$39.411,16
$40.834,57
$42.340,54
$43.948,29

Diferencia
-$46.246,84
$6.493,00
$20.326,29
$40.517,32
$58.416,30
$82.112,44

Elaborado por: Calderén, (2020)

Para realizar el calculo de la relacion costo beneficio se procedio a utilizar la siguiente

formula:

RCB =

Donde se detalla a continuacién cada uno de los factores de la formula:

>C + Inv.

e RCB-= Relacion costo beneficio. (¢?)
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e YI= Sumatoria de los ingresos brutos del proyecto ($ 236.159,91 USD)

e Y C= Sumatoria de los costos brutos del proyecto ($ 125.299,05 USD)

e > C+Inv.= Sumatoria de los costos méas la inversion del proyecto ($ 171.545,89 USD)

$236.159,91 USD

RCB =
$171.545,89 USD
RCB = 1,38
El resultado de la relacion costo beneficio es 1,38; el cual es mayor a 1. Por lo tanto, es
favorable.

4.9.2 Periodo de recuperacion

Para el periodo de recuperacion se consideré detallarlo en la siguiente tabla:

Tabla 74. Periodo de recuperacion
PERIODO DE RECUPERACION (PAYBACK)

Descripcion Periodo 0 Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3 Periodo4  Periodo 5
Flujo de Caja Neto $683,72 $8.341,58  $19.723,82  $27.825,63 $41.135,72
Inversion Fija -$9.650,00

Capital de trabajo -$36.596,84

Total -$46.246,84 $683,72 $8.341,58  $19.723,82  $27.825,63 $41.135,72
PAYBACK -$46.246,84 -$45.563,12 -$37.221,54 -$17.497,72 $10.327,91 $51.463,63

Elaborado por: Calderdn, (2020)

La cual demostré que en el periodo 4 del proyecto se recupera la inversion y se empieza

a generar ganancia.

4.9.3 Valor actual neto
Para el Valor actual neto se consider6 detallarlo en la siguiente tabla y posteriormente

calcularlo.
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Tabla 75. Calculo del valor actual neto

CALCULO DEL VALOR ACTUAL NETO

Periodos Inversion Flujo de caja VAN
$46.246,84
$683,72
$8.341,58
$19.723,82
$27.825,63
$41.135,72

$20.783,90

O~ wWwDNPEFO

Elaborado por: Calderén, (2020)

_F1+F2+F3+F4+F51
@4t @A40r A+n A+ (1 +)n

VAN

Donde se detalla a continuacién cada uno de los factores de la formula:

e VAN= Valor Actual Neto (;?)

e t=Tasa minima atractiva de retorno (9,94%)

e I=Inversion ($ 46.246,84 USD)

e n=Numeros (1; 2; 3; 4; 5)

F= Flujos (1; 2; 3; 4; 5)

_ $68372USD  §8341,58USD  $19.723,82USD  $27.825,63 USD  $41.13572 USD
T (1+0,0994) ' (1+0,0994)2 ' (1+0,0994)3 ' (1+0,0994)* = (1+0,0994)5

VAN — $46.246,84 USD

_ $683,72USD $8.341,58USD $19.723,82USD $27.825,63USD $41.135,72 USD

vaN = 1,0994 * 1,2086 * 1,3287 * 1,4608 * 1,6059 ~$46:24684 USD

VAN = $ 621,92 USD + $6.901,70 USD + $ 14.844,04 USD + $ 19.048,47 USD + $ 25.614,61 USD — $ 46.246,84 USD

VAN = $ 67.030,74 — $ 46.246,84 USD

VAN = $20.783,90 USD
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4.9.4 Tasa interna de retorno
Para la Tasa interna de retorno se considerd detallarlo en la siguiente tabla y

posteriormente calcularlo mediante la interpolacion.

Tabla 76. Calculo de la tasa interna de retorno
CALCULO DE LA TASA INTERNA DE RETORNO

Periodos Inversion Flujo de caja TIR

0 $46.246,84

1 $683,72

2 $8.341,58

20,99%

3 $19.723,82

4 $27.825,63

5 $41.135,72

Elaborado por: Calderén, (2020)

De acuerdo con el resultado obtenido se demuestra que el proyecto es factible desde el
punto de vista econémico dado que la TIR es de 20,99%, superior a la TMAR de 9,94% con

una diferencia de 11,05 puntos.

e Calculo para hallar un total positivo

O—F1+F2+F3+F4+F5
@A+t A4+ A+ A+t (A+o)n

_ $68372USD  $834158USD  $1972382USD  $27.82563 USD  $4113572 USD
T T (1+0,20) (1+ 0,20)2 (1 + 0,203 (1 +0,20)* (1 +0,20)5

—$46.246,84 USD

_ $683,72USD N $8.341,58 USD N $19.723,82 USD N $27.825,63 USD N $41.135,72 USD
- 1,20 1,44 1,73 2,07 2,49

—$46.246,84 USD

0 =$569,77 USD + $5.792,76 USD + $ 11.414,25 USD + $ 13.419,00 USD + $ 16.531,52 USD — $ 46.246,84 USD

0 = $35.260,97 USD — $ 46.246,84 USD

0=2$47.727,30 USD

Como total positivo se obtuvo la cantidad de $ 47.727,30 USD con una tasa del 20%

119



e Calculo para hallar un total negativo

F1 F2 F3 F 4 F5

‘=aro T arortaro Taror tavo

_ $68372USD  $834158USD  $1972382USD  $27.82563USD  $41.13572USD
T o@+02D) 1+ 0,21)? (1+0,21)3 (1+0,21)* (1+0,21)5

—$46.246,84 USD

_ $ 683,72 USD + $8.341,58 USD + $19.723,82 USD + $27.825,63 USD + $41.135,72 USD
- 1,21 1,46 1,77 2,14 2,59

—$46.246,84 USD

0 =$565,06USD +$5.697,41 USD + $11.133,58 USD + $12.980,86 USD + $ 15.859,60 USD — $ 46.246,84 USD
0 = $46.236,51 USD — $ 46.246,84 USD

0=-%$10,33USD

Como total negativo se obtuvo la cantidad de - $ 10,33 USD con una tasa del 21%.

e Calculo de la Interpolacion

Tasa positiva — Tasa negativa  Tasa positiva — TIR

Total positivo — Total negativo  Total positivo — 0

20 —21 _ 20-TIR
1.480,46 — (— 10,33)  1.480,46 — 0

-1 20-TIR
1.490,78  1.480,46

(—1) (1.480,46)

149078 20~ TIR
-148046 o
1.490,78
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—1.480,46

149078 T20=TIR
IR = 20 4 148046
=20+ 129078

TIR = 20 + 0,993072454

TIR = 20,99%

De acuerdo con los resultados obtenidos en los diferentes célculos de factibilidad del
proyecto se puede mencionar que por parte del calculo de la relacion costo beneficio se obtuvo
un resultado de 1,38, lo cual demuestra que por cada unidad de délar invertido se recupera $
1,38 USD, lo cual demuestra por medio de este analisis que el proyecto factible.

En cuanto al desarrollo del calculo del VAN se obtuvo como resultado la cantidad de $
20.783,90 USD lo cual demuestra que al ser una cantidad mayor a cero el proyecto es factible

y ademas que el retorno neto en cada periodo seria la cantidad previamente mencionada.

Por otro lado, en el desarrollo del calculo del TIR se obtuvo un porcentaje del 20,99%,
el cual demuestra que existe un 10,99% de diferencia para cubrir el financiamiento si lo
comparamos frente al TMAR, asi mismo este porcentaje al ser mayor de cero, revela que el

proyecto es factible.

Finalmente, mediante el calculo del periodo de recuperacion se pudo constatar que el
mismo para el presente proyecto es en el cuarto periodo con un valor de $ 27.825,63 USD. Por
lo tanto, al tener en cada una de las evaluaciones expuestas resultados favorables se puede

indicar que el proyecto es factible.
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Tabla 77. Resumen de la valuacién econémica
RESUMEN DE LA EVALUACION ECONOMICA

Detalle Cantidad
Relacion costo beneficio= $ 1,38 USD
Periodo de recuperacion= Cuarto periodo con un valor de $ 27.825,63 USD.
Valor actual neto= $20.783,90 USD
Tasa interna de retorno= 20,99%

Elaborado por: Calderén, (2020)
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CONCLUSIONES

Mediante el sustento tedrico se pudo dar un soporte valido al proyecto de investigacion,
entre los cuales se encuentran la teoria del emprendimiento, donde se menciona que se
debe de tener una base de la idea a emprender e informacion que ayude a desarrollar

dicho emprendimiento

En cuanto al procedimiento metodol6gico para la conveniencia idonea se expuso una
estructura en la cual existen varios puntos clave para su desarrollo y son: la descripcion
del negocio, definicidn de los objetivos, estudio de mercado, estudio técnico operativo,

estudio ambiental, estudio economico financiero y la evaluacién econémica.

Por parte de la conveniencia econdémica del centro de comercializacion “Sr. del Mar”
fue menester evaluarlo a traves de cuatro diferentes métodos, entre los cuales estan: la
relacion costo beneficio, cuyo resultado fue de 1,38%; lo cual significa que por cada
unidad de délar que se invierta se obtendra 1,38 centavos mas; periodo de recuperacion,
cuyo afio de recuperacion sera en el cuarto con $ 27.825,63 USD vy a partir de ese
periodo se empezaria a generar ganancias; el valor actual neto refiere como resultado
el valor de $ 20.783,90 USD y una tasa de interées de retorno con el 20,99%. Por tanto,

se concluye que el proyecto “Sr. del Mar” es factible.
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RECOMENDACIONES

e Es pertinente que se continle investigando nuevas teorias innovadoras que ayuden al
crecimiento del establecimiento, asi como también la aplicacion de estrategias digitales
las cuales permitan reducir los costos en publicidad y su impacto sea mucho mas

significativo.

e Se recomienda que en el transcurso que el negocio estd en marcha se analice
econdmicamente sus ingresos y costos para que se ajusten a la realidad, de tal manera
que si existe un imprevisto se tomen oportunamente las debidas decisiones correctivas

para que continde operando.

e Valorar la ampliacion de la oferta del punto de venta con productos que contribuyen al
aumento de la rentabilidad y satisfaccion de la demanda local.
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ANEXOS

Anexo 1. - Area de estudio

Fuente: (GoogleMaps, 2019)
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Anexo 2. — Encuesta

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil (|
FCSD

U I Facultad de Ciencias Sociales y Derecho W
V R Carrera de Economia (,’[?N(’IR\ \.(I)(,'I.I\IH
Y DERECHO

Encuesta dirigida a habitantes de la parroquia Taura

Buenos dias (tardes):
Se esta trabajando en un estudio de investigacion que servird para conocer el grado de
aceptacion que presenta actualmente por la tilapia, se le pide su ayuda para que conteste algunas

preguntas. Muchas gracias por su colaboracion.

Género

Masculino

Femenino

Edad

20-30 afnos
31-40 afos
41-50 afos
51-60 afos
61-65 afnos

Pregunta 1.- (| En su alimentacién usted consume tilapia?
Si
No

Pregunta 2.- ¢ Por qué motivo usted consume tilapia?

Precio
Salud
Sabor

Beneficios

Otros:
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Pregunta 3.- ¢ Califique segun la escala que tan importante usted considera el consumo

de tilapia?
1 2 3 4 ) 6 7 8 9 10
Sumamente o Ni insignificante, ni o
L Maés bien insignificante . Maés bien importante Sumamente Importante
insignificante importante

Pregunta 4.- ; Con qué frecuencia consume usted este producto al mes?

1-2 veces

3-4 veces

5-6 veces

>6 veces
Otros:

Pregunta 5.- ¢ Califique segun la escala el grado de satisfaccion que le genera el consumo

de tilapias?
1 2 3 4 5 6 7 8 ) 10

. o Ni insatisfecho, ni o . .
Sumamente Insatisfecho Maés bien insatisfecho tisfech Maés bien satisfecho Sumamente Satisfecho
satisfecho

Pregunta 6.- ;Cual de los siguientes atributos considera usted importante al adquirir el

producto?

Precio
Calidad

Empaque

Marca
Otros:

Pregunta 7.- ¢ En dénde usted comprar la tilapia usualmente?
Tienda

Supermercado

Mercado Municipal

Local de tilapias
Otros:
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Pregunta 8.- ¢ Usted estaria dispuesto a consumir una nueva marca de tilapia?

Si
No

Pregunta 9.- ; Cuénto estaria dispuesto a pagar por la libra de tilapia?

USDS$ 3,00 — USD$ 4,00
USD$ 4,01 — USD$ 5,00
USDS$ 5,01 — USD$ 6,00
USD$ >6,00

Otros:

Pregunta 10.- ;Como le gustaria adquirir la tilapia?

Tienda
Supermercado
Mercado Municipal
Entrega a domicilio

Otros:

Pregunta 11.- ; Qué promocion le gustaria que se le implemente, en el lanzamiento de la

libra de tilapia al mercado?

2 X1

Descuentos

Raspaditas

Regalos directos.

Otros:

Pregunta 12.- ;,Qué tipo de empaque le gustaria que se oferte la tilapia?

Bolsa al vacio.

Enlatado.

Envase de vidrio.

Envase de plastico

Otros:
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Pregunta 13.- ;Qué tipo de red social utiliza con mayor frecuencia?

Facebook

Instagram
YouTube
WhatsApp
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