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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de negocio propone la implementacion de la granja avicola "Vito" en El
Aromo, con el objetivo de ofrecer huevos de alta calidad al mercado local de Manta, bajo un
enfoque sostenible que garantice el bienestar animal y el equilibrio ecolégico. A pesar de la
moderada competencia en la region costera, existe una oportunidad significativa para diferenciarse
mediante précticas de produccidn responsable y estandares de calidad superiores. La granja "Vito"
se enfocara en practicas sostenibles, priorizando el bienestar de las gallinas ponedoras mediante
espacios adecuados, alimentacion balanceada y condiciones higiénicas dptimas. Esto asegurara la
produccion de huevos con caracteristicas sobresalientes en frescura, textura y tamafio, factores
determinantes para los consumidores. Ademas, se implementaran procesos eficientes para reducir
el impacto ambiental, optimizando el uso de recursos y minimizando residuos. El andlisis de
mercado revela una demanda insatisfecha en Manta, lo que representa una oportunidad para
consolidar la presencia del producto en el sector. Se espera un crecimiento sostenido del consumo
de huevos a nivel nacional, impulsado por tendencias alimenticias y el incremento poblacional.
Desde el punto de vista financiero, el proyecto demuestra viabilidad y rentabilidad, con un retorno
de inversion en el mediano plazo. Se prevé que la eficiencia operativa y la diferenciacion en calidad

permitan consolidar la granja en el mercado, asegurando estabilidad y expansion futura.

Palabras claves: Sostenibilidad, Bienestar animal, Calidad, Eficiencia, Mercado.
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SUMMARY

This business plan proposes the implementation of the "Vito" poultry farm in EI Aromo,
with the objective of offering high-quality eggs to the local market in Manta, under a sustainable
approach that ensures animal welfare and ecological balance. Despite moderate competition in the
coastal region, there is a significant opportunity to differentiate through responsible production
practices and superior quality standards. The "Vito" farm will focus on sustainable practices,
prioritizing the welfare of laying hens through adequate spaces, balanced nutrition, and optimal
hygienic conditions. This will ensure the production of eggs with outstanding characteristics in
freshness, texture, and size, which are key factors for consumers. Additionally, efficient processes
will be implemented to reduce environmental impact by optimizing resource use and minimizing
waste. Market analysis reveals an unmet demand in Manta, representing an opportunity to establish
a strong market presence. A sustained increase in egg consumption is expected nationwide, driven
by dietary trends and population growth. From a financial perspective, the project demonstrates
feasibility and profitability, with a medium-term return on investment. Operational efficiency and
differentiation in quality are expected to consolidate the farm in the market, ensuring stability and
future expansion.

Keywords: Sustainability, Animal Welfare, Quality, Efficiency, Market.



Plan de negocios para creacion de granja avicola en el Aromo.

Autor (s): Iza Zambrano Luis Alberto

1. Determinacion de la necesidad.
El huevo es un producto esencial dentro de la dieta de las personas y ocupa un lugar

destacado en la gastronomia mundial. Es considerado una "salsa madre" debido a su versatilidad
en la elaboracion de diversos productos, como dulces a base de clara de huevo, que se combinan
con otros ingredientes. Su consumo se mantiene constante a lo largo del tiempo, siendo un alimento
presente en la mayoria de los hogares. Ademas, el huevo destaca por su elevado valor nutricional,
ya que es uno de los alimentos mas completos, aportando proteinas, acidos grasos, vitaminas como
laB12, A, y D, entre otros nutrientes esenciales.

En Ecuador, el consumo de huevo ha desempefiado un papel importante a lo largo de la
historia, a pesar de que las gallinas, originarias del sur de Asia, fueron introducidas durante el
proceso de colonizacion. Este alimento forma parte de la gastronomia tipica ecuatoriana,
utilizdndose como ingrediente 0 acompafiante en platos tradicionales como el tigrillo, los huevos
moyos Yy el rompope en Manabi, asi como el yaguar locro, el mote pillo y el llapingacho en la
Sierra. Su relevancia es tal que el huevo se considera un producto indispensable dentro de la
canasta basica ecuatoriana, posicionandose como un alimento de consumo masivo en el pais.

En la costa ecuatoriana, el mercado de huevos es amplio y cuenta con una competencia
moderada debido a que la produccion avicola en la region se especializa principalmente en aves
para consumo carnico, como las gallinas Brahma y Plymouth. En la ciudad de Manta, provincia
de Manabi, el mercado estd compuesto por pocos competidores locales, quienes abastecen a
carnicerias y tiendas donde los consumidores adquieren huevos, ya sea por cubetas o en cantidades

menores.



Con la produccion y venta de huevos desde una granja avicola, se busca ingresar al mercado
con un producto de alta calidad, ofreciendo una variedad de tamafios que van desde huevos
pequerios, con un peso inferior a 53 gramos, hasta huevos grandes, que alcanzan los 73 gramos. El
gramaje se considera un factor determinante de la calidad del huevo, junto con caracteristicas como
la firmeza, suavidad y brillo de la cascara. Estas propiedades reflejan las condiciones en las que se
desarrollan y viven las gallinas ponedoras, siendo determinantes en la calidad del producto final.

En la industria avicola, a menudo se prioriza la produccién a gran escala mediante la
crianza de grandes cantidades de gallinas. Sin embargo, esta practica suele descuidar las
condiciones minimas de salubridad y bienestar animal, lo que afecta la salud de las aves. Con
frecuencia, la reduccion de costos y el aumento de la produccion se anteponen al cuidado de las
gallinas, lo que puede comprometer la calidad del producto y la sostenibilidad de las operaciones
avicolas.

2. Descripcion del emprendimiento

2.1 Modelo CANVAS

2.1.1 Propuesta de valor

La granja avicola “VITO” en EI Aromo se especializard en la produccion de huevos
organicos y no organicos, disefiados para satisfacer las necesidades de un mercado que valora tanto
la calidad como la accesibilidad. Con un enfoque en la excelencia productiva, se garantizara que
los huevos cumplan con altos estandares de sanidad y salubridad, resaltando la frescura y las
condiciones éptimas del producto.

Sé ofrecerd una experiencia de compra conveniente y diferenciada, con precios
competitivos que no comprometan la calidad, y un servicio al cliente destacado que incluye la

entrega directa a domicilios y puntos de venta locales.



Elementos clave de la propuesta:
e Variedad de productos: Huevos organicos y no organicos para satisfacer distintos
segmentos del mercado.
e Estandares de calidad: Produccion bajo estrictos controles de salubridad y en condiciones
que aseguran la frescura y seguridad alimentaria.
e Precios accesibles: Competitividad en el mercado sin sacrificar la calidad del producto.
e Servicio personalizado: Entrega eficiente y directa a los clientes finales, facilitando el
acceso a los productos.
2.1.2 Segmentacion.
La granja avicola que esta ubicada en EI Aromo en la ciudad de Manta enfocara en atender
a consumidores diversos, adaptandose a las necesidades y preferencias del mercado. Entre los
principales segmentos estan los consumidores preocupados por su salud, quienes buscan opciones
naturales y sostenibles como los huevos organicos, también se incluye a padres de familia
interesados en proporcionar una alimentacion saludable y nutritiva para el desarrollo de sus hijos.
Por otro lado, se atendera a mercados locales dentro de la ciudad de Manta, tiendas populares con
clientela recurrente garantizando un suministro constante de productos frescos, se abarcard a
frigorificos y tercenas que requieren un abastecimiento de huevos de calidad para complementar
su oferta de productos.
2.1.3 Canales de distribucion
Visitas a los centros de produccion para venta directa
Contacto a los clientes mediante llamadas
Entregas a domicilio o puntos de venta

Redes sociales para la promocion de huevos organicos



2.1.4 Relacion con el cliente
Establecer comunicacion efectiva con el comprador
Brindar una atencién personalizada dentro de la granja
Realizar actividades de fidelizacion y recompensas por las compras
Mantener siempre presente las recomendaciones del cliente
2.1.5 Fuentes de ingresos
Comercio de huevos organicos y no organicos
Venta de compost y gallinas de descartes
El sistema de cobro se realizara por medio de efectivo o transferencia en los

puntos de venta

2.1.6 Recursos clave
Gallinas de postura
Personal calificado para la produccién
Infraestructura para la produccién
Suministros para alimentacion
Red de distribucion
Bodegas para el almacenamiento
Marca y programas de marketing
2.1.7 Actividades clave
Crianza y cuidado de aves
Adquisicion de alimentos para aves
Recoleccion y clasificacion de huevos

Gestion de inventario



Distribucion
Mercadeo y promocién

Gestion de las finanzas

2.1.8 Socios claves
Granja familiar
Agente distribuidor de las crias de gallinas ponedoras
Agente de suministro de alimento
Veterinario

Tiendas populares y mercados

2.1.9 Estructura de costos
Costos fijos:
Servicios basicos
Sueldos
Costos de cumplimiento normativo
Costos variables:
Alimentacion
Cuidado veterinario
Energia eléctrica y agua

Materiales de empaque



2.2 Andlisis de modelo CANVAS

La granja avicola tiene un enfoque de produccion tanto de huevos organicos como no
organicos, con el objetivo de satisfacer las diversas necesidades del mercado de huevos en la
ciudad de Manta. En este sentido, se ha definido una segmentacion clara: los huevos organicos se
comercializaran de manera personalizada, mientras que los huevos no organicos se distribuiran a
tiendas populares, frigorificos y mercados locales. La comunicacion con los clientes se llevara a
cabo a través de visitas a los puntos de distribucién, Ilamadas telefonicas para atender sus
necesidades, y entregas a domicilio. Esto permitira ofrecer un servicio personalizado, creando una
conexién emocional con los clientes, especialmente si tienen la oportunidad de visitar la granja y
observar el proceso de produccion de los huevos y el cuidado de las gallinas. De este modo, se
fomenta la confianza y se mantiene una comunicacion asertiva, lo cual es fundamental para una
relacion duradera con los consumidores.

Las actividades dentro de la granja son clave para asegurar la calidad de la produccion. El
cuidado y bienestar de las aves es esencial, ya que son el pilar fundamental para el éxito de la
actividad econdmica. Si no se garantiza el bienestar animal, no se podra obtener una produccion
efectiva de huevos de alta calidad. El proceso de clasificacién y almacenamiento de los huevos es
otro aspecto importante, ya que se deben evitar dafios y asegurar que solo los huevos en
condiciones éptimas ingresen al almacenamiento.

En cuanto a los costos, estos se dividen en fijos y variables. Los costos fijos incluyen la
infraestructura de la granja, los nidos para postura, los bebederos, los comederos y el sistema de
limpieza para evitar enfermedades. Los costos variables incluyen la alimentacion, el cuidado

veterinario, el consumo de energia y agua, Yy los costos asociados a la distribucion. Ademas, se



deben contemplar los costos de certificacién y cumplimiento normativo para la creacion y
operacion de la granja avicola.

La granja se destacard por su compromiso con la sostenibilidad en las précticas avicolas,
desde el bienestar de las aves hasta la entrega del producto final al consumidor, garantizando

siempre la calidad del mismo.

2.3 Localizacién geogréfica
https://maps.app.goo.gl/BOvnFCa5aEDPpj5H7

Figura 1.

Localizacion de la granja avicola “VITO”

U , A

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

El &rea de aplicacién de emprendimiento abarca la comuna del aromo, los sectores

de manta y sus alrededores.

2.4 Justificacion.
El presente emprendimiento se alineard con el método de factibilidad, el cual serd
contrastado con fuentes de informacidn provenientes de proyectos e investigaciones cientificas

relacionadas con la propuesta de negocio. A partir de un analisis exhaustivo de estas fuentes, se


https://maps.app.goo.gl/BQvnFCa5aEDPpj5H7

podréan obtener bases sélidas sobre el mercado nacional, el comportamiento de los consumidores
y los costos asociados a la produccion y comercializacion de los productos.

El objetivo principal del emprendimiento es la creacion de una granja avicola para la
produccion y comercializacion de huevos organicos y no organicos, cuya infraestructura estara
ubicada en el sector de EI Aromo. Este objetivo seré& guiado por los conocimientos y lineamientos
adquiridos durante la carrera de administracién de empresas. Los huevos, como alimentos ricos en
proteinas, destacan por sus beneficios nutricionales. En si, los huevos orgénicos tienen una
apreciacion particular por la calidad de su yema, cuyo color y textura se deben al cuidado
especializado en la alimentacion de las gallinas. Este emprendimiento permitira un desarrollo
econdmico significativo tanto en la ciudad de Manta como en la comuna de EI Aromo, donde se

establecera la granja.

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1 Andlisis del entorno

3.1.1 Anélisis del Macro entorno

Para evaluar los factores externos que podrian influir en el desarrollo de la granja avicola,
se ha optado por implementar la estrategia de analisis PESTEL, que abarca los factores politicos,
econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecolégicos y legales. Estos factores pueden tener un impacto
significativo en las operaciones y el crecimiento del negocio, por lo que el anélisis PESTEL ofrece
una vision integral de los desafios y oportunidades presentes en el entorno externo. Este enfoque
permite identificar las variables que podrian afectar el desempefio y la sostenibilidad de la granja,
contribuyendo a una toma de decisiones mas informada y estratégica.

Politico:

Al término del mandado del presidente Rafael Correa en el 2017, la nacion sudamericana



ha enfrentado una serie de desafios politicos. La alternancia de mandatarios con visiones dispares
ha generado un clima de inestabilidad que obstaculiza el progreso y crea incertidumbre en la
ciudadania. Con la llegada de Lenin Moreno al poder en 2017, el pais experimentd un cambio
significativo. Moreno se distancié de las politicas socialistas de su predecesor, lo que caus6
tensiones con sus antiguos aliados y complicé la gobernabilidad.

El ascenso de Guillermo Lasso a la presidencia en 2021 prometia una nueva direccion. No
obstante, su gobierno se vio afectado por conflictos con la Asamblea Nacional, lo que resulté en
la disolucion del 6rgano legislativo y la convocatoria a nuevas elecciones en 2023. En este contexto
de inestabilidad, Daniel Noboa asumid la presidencia, enfrentandose a una atmdsfera cargada de
incertidumbres.

La situacion de seguridad en el pais también se ha deteriorado. La delincuencia y las
muertes per capita han aumentado, al igual que las extorsiones se duplicaron tal y como lo muestra
el de Human rights en su informe anual. Estos indicadores han aumentado desde el mandato de
Lasso y sin mejoras significativas bajo el corto mandato de Noboa. Este panorama complejo resalta
la necesidad de estrategias efectivas para enfrentar los desafios actuales y restaurar la confianza
de la poblacion en sus lideres politicos.

Econdmico:

Segun el boletin de prensa que se emite el gobierno nacional menciona que la economia
en el primer trimestre presento un aumento de 1,2% debido a la reduccion de las importaciones
debido a la reduccién de la demanda en los productos derivados del petréleo, vehiculos y equipos
de transporte, mientras que la acumulacion de inventarios impacto positivamente al PIB debido
a las contracciones de la demanda interna y externa. Este factor econémico es un indicador

importante ya que es el indicador de la salud econémica de un pais, a partir de aqui se pude
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obtener informacidn importante como saber la confianza del consumidor al adquirir productos o
servicios con su poder adquisitivo, sabiendo que estan dispuestos a gastar dinero si sienten que
su economia es buena. De la misma manera se puede considerar que el PIB esta asociado a la
disponibilidad de crédito y financiamiento, que por parte de los bancos o inversionistas estan
dispuestos a dar si es que se sabe que la idea de negocio se encuentra en una economia creciente.

En junio del 2024, la tasa de variacion anual del IPC en ecuador se situd en el 1,2%,
disminuyendo 1,3 puntos al mes anterior, la variacion mensual del IPC fue del -1% en una
inflacion acumulada del 0,7% para el afio. Se destaca un aumento del 0,1% en los precios de
alimentos, alcanzando una tasa interanual del 2,8% mientras que los precios de vivienda
descendieron un -8,9% con una variacion del -8%, esta situacion refleja un entorno econémico
de baja inflacion general pero con diferencias significativas en ciertos sectores, la estabilidad de
precios puede favorecer a la planificacion, aunque sectores especificos como el de transporte y
vivienda muestras dindmicas opuestas que se puede considerar para la implementacion de
estrategias para la implementacion en marcha de propuestas de emprendimiento, ya que
deben adaptarse a los precios para mantener una rentabilidad positiva.

Tecnologia:

Se considera que para esta oportunidad de negocio la tecnologia puede ser un factor
determinante por lo que se consideran la adopcién de maquinaria de automatizacion que puede
mejor significativamente la eficiencia operativa, ya que permiten un monitoreo de las aves, la
recoleccion vy clasificacion correcta de los huevos. De tal manera que se puede evitar errores
procesales (Saenz)

Los softwares para la gestion en las aves permiten que los planes estratégicos dentro de

las granjas sean eficientes, ya que esta herramienta permite hacer seguimiento detallado de la
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produccion, inventarios, costos y rendimiento de las aves, facilitando el anlisis para la toma de
decisiones.

Social:

El instituto nacional de estadisticas y censos estima que en los ultimos 100 afios en
Ecuador la edad promedio ha aumentado significativamente pasando de 23 afios en 1950 y 2001
a 40,8 afios hacia el 2050, lo que demuestra que la poblacién méas envejecida ademas que la caida
en los niveles de la poblacién menor.

La migracion interna es otro factor determinante ya que desde las areas rurales las
personas buscan oportunidades de trabajo o de mantener su economia y ven a las ciudades como
una oportunidad, por lo que el mercado de cualquier producto va a considerar un aumento.

Las preferencias del consumidor sabiendo que la poblacion cada vez se preocupa mas por
su salud con el pasar de los afios y las olas migratorias internas en el ecuador, puede significar
oportunidades para el plan de la granja avicola, ya que al considerar bienestar puedesignificar
preferencia hacia el producto enfocado en la calidad.

Legal:

En primer lugar, obtener el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) es fundamental, para
operar legalmente y cumplir con las obligaciones tributarias en Ecuador. Ademas, las licencias
municipales del cantébn Manta son necesarias para asegurar que la granja cumpla con las
normativas locales, 1o que incluye regulaciones de zonificacion y permisos de funcionamiento.
Las licencias ambientales, otorgadas por el Ministerio del Ambiente, son esenciales para garantizar
que las operaciones de la granja no perjudiquen el entorno natural,cumpliendo con las leyes de
proteccion ambiental y fomentando practicas sostenibles.

Asi mismo, el registro sanitario proporcionado por la Agencia Nacional de Regulacion,
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Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) es indispensable para asegurar que los productos
avicolas cumplen con los estandares de seguridad alimentaria, protegiendo la salud de los
consumidores. ElI cumplimiento de estos requisitos legales no solo asegura la legalidad y
transparencia de las operaciones, sino que también contribuye a la reputacion y confianza enla
marca, lo cual es vital para el éxito a largo plazo en el mercado. En resumen, adherirse a estos
factores legales es una condicion sine qua non para establecer una granja avicola que sea
competitiva, responsable y sostenible en la region de EI Aromo.

Medioambiental:

El fenémeno de EI Nifio desempefia un papel critico, ya que segun los datos historicos
que nos provee la secretaria nacional de gestion de riesgos este fenémeno puede llevar a
pérdidas econdmicas considerables. EI Nifio provoca variaciones extremas en el clima,
incluyendo lluvias intensas y sequias prolongadas. Las lluvias excesivas pueden causar
inundaciones, afectando la infraestructura de la granja y aumentando el riesgo de enfermedades
entre las aves debido a las condiciones insalubres. (Secretaria de gestion de riesgos)

Las sequias pueden limitar el acceso a agua potable, esencial para la salud y produccion
de las aves, ademas de afectar la disponibilidad de forrajes y otros insumos agricolas necesarios.
Estos factores medioambientales externos exigen que la granja implemente estrategias de
mitigacion y adaptacion, como sistemas de drenaje eficientes, almacenamiento de agua y planes
de contingencia para asegurar la continuidad de las operaciones durante condiciones climaticas
adversas. Comprender y prepararse para los efectos de ElI Nifio es fundamental para la

sostenibilidad dela granja avicola.

3.1.2 Andlisis del Micro entorno

Las cinco fuerzas de Porter son una herramienta fundamental para desarrollar estrategias
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de negocio, ya que permiten evaluar el entorno competitivo en el que operara la granja avicola.
Esta metodologia se destaca frente a otros métodos de analisis, ya que proporciona una vision
integral y estructurada de los factores que influyen directamente en la competitividad y
rentabilidad del negocio. Al aplicar este modelo, se pueden identificar las fuerzas que afectan
tanto la posicién de la granja en el mercado como su capacidad para generar beneficios a largo
plazo.

Rivalidad entre competidores

La competencia de las granjas avicolas pude ser intensa a nivel pais, ya que al ser un
producto de primera necesidad su demanda no fluctia en comparacion a productos que no son
de primera necesidad. Dentro del mercado de huevos en la ciudad los competidores locales son
reducidos en comparacion a otras ciudades, ya que las principales grajas avicolas de produccion
de huevos se encuentran en la sierra ecuatoriana, mientras que las principales granjas de
produccion cérnica se encuentran en el sector de la costa ecuatoriana siendo pocos lo
competidores regionales en el mercado, de los cuales se puede mencionar que acaparan el

mercado de huevos en la mayoria de los puntos de distribucion de Manta.

La diferenciacion enfocada en la calidad del producto puede ayudar a reducir la
competitividad en relacion al producto que se pretende ofertar, debido a que nos enfocamos a un
nicho de mercado con los huevos organicos y ademas nos diferencia por las practicas sostenibles
que se pretender implantar con el cuidado de las aves, provocando una ventaja competitiva sobre

los participantes en el mercado local.
Poder de negociacion proveedores

Es muy importante tener una gama de proveedores ya que nos permite tener

independencia en gran medida a la adquisicion de productos ligados a la actividad econdémica y
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asi evitar cualquier tipo de percance sin tener afectaciones en los costos operativos que pueden
incurrir. La calidad de los insumos es crucial ya que se pretende tener una produccion eficiente

y saludable para las aves y a su vez a los huevos.
Poder de negociacion compradores

La disponibilidad de los productos avicolas importados o de productos sustitutos puede
afectar el poder negociacion de los compradores, debido a que a esta operacion influye en los

costos de operacion.

La demanda debido a las cualidades del producto posiciona en una condicion favorable
relativamente fuerte, pero los compradores grandes como los supermercados tienen méas poder

de negociacion.
Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos entrantes en el mercado avicola, particularmente en la produccion
de huevos organicos y no organicos, radica en la facilidad con que nuevos competidores pueden
ingresar. Aunque el sector requiere inversiones iniciales considerables, como infraestructura y
certificaciones sanitarias, estas barreras pueden superarse si los aspirantes tienen acceso a
financiamiento o conocimientos técnicos. Ademas, la creciente demanda de alimentos organicos

puede incentivar a pequefios productores locales a ingresar, aumentando la competencia.

La diferenciacion y el posicionamiento son clave para mitigar esta amenaza. Una marca
establecida, respaldada por altos estandares de calidad y certificaciones reconocidas, puede
dificultar la entrada de nuevos jugadores al mercado, ademas, construir relaciones sélidas con
distribuidores y clientes, junto con estrategias como la entrega directa y precios competitivos,

puede reforzar la ventaja competitiva de una empresa establecida como "VITO".
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Amenaza de productos sustitutos

Los huevos son una fuente de proteina econdmica y versatil, en comparacion con otros
productos de fuente de proteinas como la carne de pollo, pescado o las legumbres, lo que limita

la amenaza de los productos sustitutos.

Las preferencias en los productos saludables y sostenibles, influyen en la demanda

debido a que las personas buscan familiarizarse con productos amigables con el medio ambiente.

3.2 Metodologia de la investigacion de mercado

3.2.1 Determinacion de los objetivos

Los objetivos principales planteados para el estudio de mercado son los siguientes:

« Identificar el tamafio y las caracteristicas del mercado local.

e Comprender las preferencias de los consumidores en cuanto a la calidad y el precio de los
huevos, diferenciando entre los tipos organicos y no organicos.

« Analizar la competencia existente en la ciudad de Manta.

« Identificar las posibles barreras de entrada al mercado.

o Examinar los factores normativos y regulatorios que pueden influir en el desarrollo del plan

de negocio.

3.2.2 Segmentacion de mercado

La poblacién a estudiar para este proyecto estd conformada por los habitantes de la ciudad
de Manta. Segun los datos obtenidos de la pagina oficial del Censo de Ecuador, la poblacion de
Manta asciende a 271.145 habitantes. Sin embargo, el analisis se enfocara en aquellos ciudadanos

que forman parte de la poblacion econémicamente activa, lo cual se considera a partir de los 18
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afios en adelante. De este modo, la segmentacion se clasifica en dos tipos: geogréfica, dado que se
desarrollaen la ciudad de Manta, y demogréfica, al considerar la poblacion econdmicamente activa

como el grupo objetivo.

3.2.3 Muestra de investigacion

Para obtener la muestra seplantea la siguiente formula:

_— @)’ (@N)
(M(E)? +(2)*(p)(9)

Para obtener la informacion deseada se considera que:
n = Tamafio de la muestra
N= Tamafio de la poblacién

Z= Nivel de confiabilidad que es del 95% y segun la distribucién normal para el célculo

respectivo el valor es de (1,96)
E= Nivel de error
p= Probabilidad de ocurrencia
g= Probabilidad de no ocurrencia
Aplicacién:
N =40, 77% de la poblacion del cantdn. (110.545)
Z=95% (1,92)
e=5%
p=0,5
g=0,5
(1,96) 2 (0, 5) (0, 5) (110545)

(110545) (0,05) 2 + (1, 96)2(0, 5) (0, 5)
n = 382

Segun el célculo se plantea estudiar a 382 personas como muestra.
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3.2.4 Técnicas de investigacion.

La técnica seleccionada para este proyecto se basa en el uso de encuestas en linea, debido
a su efectividad y amplio alcance hacia la poblacion objetivo, esta técnica aporta al tipo de
metodologia cuantitativa que se va a utilizar. Esta herramienta permite obtener datos precisos y
actualizados sobre las preferencias, comportamientos de consumo y tendencias del mercado entre
los posibles clientes. Se prevé que la efectividad de las encuestas se logre a través de cuestionarios
cuidadosamente disefiados, con el fin de obtener informacion clave sobre la demanda esperada,
los precios aceptables y las caracteristicas que los consumidores valoran en los productos. Un
aspecto importante es la rapidez con la que se pueden procesar los datos, desde su recoleccion
hasta su analisis, lo que facilita la adaptacion del proyecto a las necesidades que puedan surgir
durante el proceso.

Cabe destacar que la poblacion sujeta a estudio seré la poblacion econémicamente activa
de la ciudad de Manta, que, segun estimaciones del INEC y el plan de desarrollo y ordenamiento
territorial del cantén Manta estima que las personas econdmicamente activas ascienden a 110.545

habitantes.
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3.2.5 Resultados descriptivos de la investigacion.
Tabla 1.

Distribucién de Género.

¢Con que género de identifica? Porcentaje
Masculino 59%
Femenino 41%
Otro 0
Total 100%

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Figura 2.
Distribucién de Género.

1. ¢Con que género de identifica?

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Masculino Femenino Otro
Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Como se evidencia en la tabla 1 y figura 2, el 59% de las personas que resolvieron la
encuesta es de género masculino, mientras que, el 41% es del género femenino, lo que demuestra
que las personas del género masculino son los que realizan las compras para el hogar y conocen

sobre los precios de compra de los principales productos avicolas.
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Tabla 2.

Nivel de Estudio Culminado.

¢ Cual es su nivel de estudio culminado?  Porcentaje

Bachillerato 31%
Formacién profesional 51%
Cuarto nivel 19%
Doctorado 0%

Total 100%

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Figura 3.
Nivel de Estudio Culminado.

¢Cudl es su nivel de estudio culminado?

60%
51%
50%

40%
31%

30%
19%
20%
10%
0%
0%

Bachillerato Formacién Cuarto nivel Doctorado
profesional

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

El nivel de estudios demostrado en las respuestas es importante ya que puede relacionarse
con variables como los ingresos, ocupacion y acceso a oportunidades laborales y, por lo tanto,
puede marcar el porcentaje de personas que tiene un valor adquisitivo considerable, a partir de ahi
se crean estrategias para ajustar precios, también establecer canales de distribucion idoneos, es asi
que el 51% de las personas encuestadas son profesionales que se pude considerarse segun figura 3

como el nivel mas alto de respuestas de estudios culminados.
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Tabla 3.
Rango de Edad.
¢En qué rango de edad encuentra? Porcentaje
Menos de 18 afios 1%
18-30 afios 19%
31-45 afos 23%
46 - 60 afios 55%
Mas de 60 afios 2%
Total 100%

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024
Figura 4.
Rango de Edad.

¢En que rango de edad encuentra?
60% 55%
50%
40%

30% 23%
19%

20%
I

0%

Menos de 18  18-30 afios 31-45 afios 46 - 60 aios Mads de 60
afos anos

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024
Como se puede observar en latabla 3 y en la figura 4, las personas participes del formulario
estan en el rango de edad de 46 afios a los 60 afios de edad, lo que permite identificar caracteristicas

del mercado siendo la edad un indicador para poder moldear estrategias de ventas segun el

consumidor.
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Tabla 4.
Ingreso Mensual Familiar.

¢, Cual es el ingreso mensual de su familia? Porcentaje

Menos de $450 18%

De $450 a $1000 29%
De $1001 a $2000 41%
De $2001 a $3000 10%
De $30001 en adelante 2%

Total 100%

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Figura5.

Ingreso Mensual Familiar.
4. iCual es el ingreso mensual de su familia?
50%

41%

29%

40%
30%
0% 18% I
10%
10% I . 5%
0% —

Menos de De $450 a De $1001 a De $2001a De $30001 en
$450 $1000 $2000 $3000 adelante

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024
La tabla 4 y la figura 5 nos muestra que la mayoria de los encuestados perciben ingresos
familiares en el rango de $1001 a $2000 siendo este el mas alto con un 41% del total, mientras que
el 29% percibe ingresos familiares en el rango de $450 a $1000, por lo que el mercado objetivo
puede estar enfocada a este segmento del mercado, por lo que se puede optar por estrategias de
mercados enfocadas a capturar a los clientes con ingresos altos dando la posibilidad de ofrecer un

producto de calidad.



Tabla 5.
Frecuencia de Compra de Huevos.
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¢ Con que frecuencia compra huevos?

Porcentaje

Diario

13%

2-3 veces a la semana

22%

Una vez a la semana

41%

2-3 veces al mes

17%

Una vez al mes

7%

Total

100%

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Figura 6.
Frecuencia de Compra de Huevos.

5. ¢Con que frecuencia compra huevos?

50%
41%

40%

30%
22%

20% 13%
10% l
0%

17%
7%

Diario 2-3vecesala Unavezala 2-3vecesal Unavezal

semana semana

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

mes mes

La tabla 5y la figura 6 muestran que mas de la mitad consume huevos con alta frecuencia

siendo 41% el valor mas alto que representa las personas que una vez a la semana comprar huevos

y el 22% que realizan su compra de 2 a 3 veces a la semana, lo que permite ver la importancia de

mantener una oferta constante y competitiva. Estos datos nos permiten identificar que deben crease

estrategias para la captacion de clientes en el segmento de frecuencia alta, como la fidelizacion y

calidad constante.
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Tabla 6.
Unidades de Huevos Adquiridas por Compra.
¢ Cuantas unidades de huevos adquiere cada vez que compra? Porcentaje

Menos de 6 unidades 9%
De 6 a 12 unidades 21%
De 13 a 18 unidades 11%
De 19 a 24 unidades 16%
Mas de 24 unidades 43%
Total 100%

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Figura 7.

Unidades de Huevos Adquiridas por Compra.

50%
40%
30%
20%
10%

0%

¢Cuantas unidades de huevos adquiere cada vez que
compra?

43%

21%
16%

“ l = .

Menos de 6 De6al2 De 13218 De 19a 24 Mas de 24
unidades unidades unidades unidades unidades

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

La tabla 6 y la figura 7 nos refleja que el 43% de las personas encuestadas adquieren mas

de 24 unidades en cada compra, por lo que los volimenes de consumo son altos, este

comportamiento puede estar ligados a negocios o consumo familiar que su principal fuente de

proteina este producto, por lo tanto, el mercado esta conformado en su mayoria por consumidores

que adquieren mas de 24 unidades, sin dejar de lado el 16% de personas que adquieren entre 19 a

24 huevos, por lo que se puede considerar que la importancia de ofrecer empaques grandes con

precios competitivos, Sin embargo , hay un segmento considerable de volumenes de compra bajos,

por lo que seria clave la diversificacion en los empaques para cubrir las necesidades del mercado.
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Tabla 7.
Lugar de Compra de Huevos.
¢Donde suele comprar los huevos que consume? Porcentaje

Supermercado 16%
Tienda de barrio 41%
Mercados locales 38%
Granja avicola 3%
Distribuidor 1,8%
otros 0,2%
Total 100%

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024
Figura 8.

Lugar de Compra de Huevos.

7. ¢Dénde suele comprar los huevos que consume?

45,0% 41,0%
40,0% 38,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0% 16,0%
15,0%
10,0%
5,0% >0% 8% 0,2%
0,0% - —
Supermercado Tienda de barrio Mercados Granja avicola  Distribuidor otros

locales

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Como se muestra en la tabla 7 y en la figura 8 el mercado estd dominado por las tiendas de
barrio que marcan un 41%, esto puede ser por la caracteristica de este canal, como la cercania y
conveniencia para las zonas urbanas y rurales, permitiendo de manera ideal la disponibilidad facil
para el diario, sin dejar de lado los mercados locales que también marcan un 38% considerable,
que puede estar ligada a la frescura y los precios competitivos que existen en este canal. Por lo que

se pude optar por alianzas estratégicas con estos canales de distribucion para maximizar el alcance.
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Tabla 8.

Preferencia de Tipo de Huevos.

¢ Qué tipo de huevos prefiere comprar? Porcentaje
Huevos convencionales 39%
Huevos organicos 11%
Huevos de gallinas camperas 16%
Sin preferencia 35%
Total 100%

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Figura 9.

Preferencia de Tipo de Huevos.

8. ¢Qué tipo de huevos prefiere comprar ?

45%
40%
35%
30%
25%

39%
35%

20% 16%
15% 11%
10%
0%
Huevos Huevos organicos  Huevos de gallinas Sin preferencia
convencionales comperas

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

En lataba 8 y figura 9 se puede evidenciar que el 39% prefiere los huevos convencionales,
se debe mayormente a la accesibilidad del producto en términos de precios y disponibilidad.
Mientras que el 35% que no tiene preferencia a la hora de comprar huevos, toman las decisiones
de compras basad en aspectos como el precio, la frescura, la cercania del punto de venta e incluso
las promociones. Por lo que se destaca la importancia de mantener una oferta accesible y de
calidad, pero también el interés por los huevos orgénicos es una oportunidad para diversificar la

oferta y captar clientes nuevos.
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Tabla 9.
Importancia del Precio al Comprar Huevo
¢ Que tan importante es para usted el precio al momento Porcentaje
de comprar huevos?
Muy importante 51,5%
Importante 35,0%
Indiferente 7,8%
Poco Indiferente 5,2%
Nada importante 0,5%
Total 100%

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Figura 10.
Importancia del Precio al Comprar Huevos.

9. éQué tan importante es para usted el precio al momento

de comprar huevos?

0,
60,0% 51,5%

50,0%

40,0% 35,0%

30,0%

20,0%

10,0% Z Z 0.5%
0,0%

Muy importante Importante Indiferente  Poco Indiferente Nada importante

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Latabla 9y la figura 10 muestra que el 86,5% de los consumidores consideran que el precio

es un factor clave para la compra, de los cuales 51,5% de respuestas consideran que el precio es

muy importante al momento de comprar huevos, ya que buscan precios bajos o promociones. Por

lo que se destaca la importancia de mantener estrategias enfocadas en el precio, sin dejar de lado

la oferta diferenciada que nace para las personas que enfocan otros factores al momento de

comprar, permitiendo que se maximice el alcance.
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Tabla 10.
Importancia de la Calidad al Comprar Huevos.

¢ Qué tan importante es para usted la calidad al momento Porcentaje

de comprar huevos?

Muy importante 64,9%
Importante 27,7%
Indiferente 5,8%
Poco Indiferente 1,1%
Nada importante 0,5%
Total 100%

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Figura 11.

Importancia de la Calidad al Comprar Huevos.

10. ¢Qué tan importante es para usted la calidad al momento
de comprar huevos?

70,0% 64,9%
60,0%
50,0%
40,0%
30.0% 27,7%
,U7%
20,0%
o 5,8%
10,0% = 11% 0,5%
0,0%
Muy importante Importante Indiferente Poco Indiferente Nada importante

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024
En este apartado se muestra que el 92,6% de los consumidores encuestados les resulta muy
importante la calidad al momento de hacer su compra, por lo que este factor que abarca la gran
mayoria del mercado debe ser considerado como eje central de las estrategias de produccion,

promocion y distribucion.
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Tabla 11.
Importancia del Tamario de los Huevos al Comprar

¢ Qué tan importante es para usted el tamafio de los Porcentaje

huevos al momento de comprar huevos?

Muy importante 47,1%
Importante 39,3%
Indiferente 7,1%
Poco Indiferente 6,5%
Nada importante 0,0%
Total 100%

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Figura 12.
Importancia del Tamafio de los Huevos al Comprar.

12. ¢{Qué tan importante es para usted el tamafo de los
huevos al momento de comprar huevos?
50,0% 47,1%
39,3%

40,0%
30,0%

20,0%

10,0% 7,1% 6,5%
0,0%
0,05 ] ]
Muy importante Importante Indiferente Poco Indiferente Nada importante

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

En la tabla 11 y figura 12 se evidencia la importancia del tamafio de huevo cuando se
realiza la compra por parte del consumidor, en lo que el 47,1% les resulta muy importante el
tamafio de huevo, por lo que consideran este factor visual como el primordial al adquirir los
huevos, mientras que el 39,3% estan mas relacionado a las personas que consideran el tamafio y la
calidad del mismao, por lo que se debe garantizar que se debe ofrecer huevos de tamafio consistente
y grandes de manera visibles. Sin dejar de lado el 13,6% restante, se considera que puede ser

atendido con estrategias que prioricen el precio o la frescura del producto.
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Tabla 12.
Importancia del Tipo de Crianza de las Gallinas al Comprar Huevos.

¢Que tan importante es para usted la tipo de crianza Porcentaje
de las gallinas (convencional, organica, libre

pastoreo) al momento de comprar huevos?

Muy importante 39%
Importante 36%
Indiferente 19%
Poco Indiferente 3%
Nada importante 2%
Total 100%

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Figura 13.
Importancia del Tipo de Crianza de las Gallinas al Comprar Huevos.

13. ¢Qué tan importante es para usted el tipo de crianza
de las gallinas (convencional, orgdnica, libre pastoreo) al
momento de comprar huevos?

60%

39% 36%
1)
40% 19%
0% —
Muy importante  Importante Indiferente  Poco Indiferente Nada

importante

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Enlatabla 12 y Figura 13 se muestra la importancia de la crianza de las gallinas al momento
de comprar huevos, el 75% de las personas participes de la encuesta creen que la crianza de las
gallinas es factor relevante, este dato destaca que se debe considerar la comunicacion de las

practicas sostenibles en la granja y adoptar estrategias de marketing que destaque la importancia

de dichas practicas.



30

Tabla 13.
Preferencia de Presentacion de Huevos
¢ Que presentacion de huevos prefiere? Porcentaje
Envasado de cartén de 12 unidades 21%
Envasado de cartén de 6 unidades 8%
Envasado de carton de 30 unidades 63%
Sin envasar y por unidad 7%
Por 15 unidades 1%
Total 100%
Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024
Figura 14.
Preferencia de Presentacion de Huevos
13. ¢Qué presentacion de huevos prefiere?
70% 63%
60%
50%
40%
30% 21%
20%
10% 8% 7% Lo
oo I [
Envasado de Envasado de Envasadode  Sinenvasary Por 15 unidades

cartén de 12 carténde 6 carton de 30
unidades unidades unidades

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

por unidad

En tabla 13y la figura 14 destaca sobre los demas valores el 63% que representa el envase

de 30 unidades siendo este formato el mas demandado, por lo que se considera que este formato

debe ser el foco principal de la produccion y distribucion.
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Tabla 14.
Disposicién a Pagar por un Envase de 30 Huevos Convencionales

¢ Cuanto estaria dispuesto/a a pagar un envase de 30 huevos Porcentaje

convencionales?

Menos de $3,50 20%
$3,50 44%
$3,75 29%
Més de $4 %

Total 100%

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Figura 15.
Disposicién a Pagar por un Envase de 30 Huevos Convencionales

14. ¢ Cuanto estaria dispuesto/a a pagar un envase de 30
huevos convencionales ?
50%
45%
40%
35%
30%

25% 20%

20%

15%

10% %
—
0%

Menos de $3,50 $3,50 $3,75 Mas de $4

44%

29%

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

La tabla 14 y la figura 15 muestra que un 44% tienen de preferencia el valor de $3,50,
mientras que un 29% esta dispuesto a pagar mas por un mayor valor percibido en el producto,
mientras que el 7% representa las personas que tienen como preferencia de las caracteristicas
Premium teniendo como referencia la relacion de precio y calidad. Considerar como precio base
de $3,50 para captar el nivel de la demanda, escalonando los precios segun la calidad de los

huevos.
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Tabla 15.
Disposicién a Pagar por Cada Unidad de Huevo Convencional

¢ Cuénto estaria dispuesto/a a pagar por cada unidad de Porcentaje

huevo convencional?

25 centavos 5,3%
20 centavos 10,7%
15 centavos 56,8%
10 centavos 27,2%
Total 100%

Nota. Elaborado por lza Zambrano Luis, 2024
Figura 16.

Disposicién a Pagar por Cada Unidad de Huevo Convencional

15. ¢ Cudanto estaria dispuesto/a a pagar por cada
unidad de huevo convencional ?

60,0% 56,8%

50,0%

40,0%
0,

30,0% 27,2%

20,0%
10,7%

10,0% 5,3% -
0,0% [
25 centavos 20 centavos 15 centavos 10 centavos

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024
El mercado considera como precio ideal 15 centavos por unidad, asi lo muestra la tabla 15
y lafigura 16, que no es nada mas que el reflejo estandar del mercado y presentacion de la demanda
principal, de la misma manera se evidencia que un 27,2% prefiere pagar de 10 centavos por cada
huevo, sin dejar de lado 16% restante que prefieren pagar méas por un producto de calidad. Por ello
las estrategias deben estar enfocadas en el precio por unidad de base de 15$ para acaparar mas
cuota de mercado, pero a su vez puede implementar estrategias que considere el porcentaje de las

personas que esperan un producto Premium.
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Tabla 16.
Disposicién a Pagar de Mas por Huevos Orgéanicos o de Gallinas de Campo

¢ Cuanto estaria dispuesto/a a pagar de mas por huevos Porcentaje

organicos o de gallinas de campo?

Hasta un 10% mas 54,45%
Hasta un 20% maés 26,18%
Hasta un 30% mas 8,64%
No estaria dispuesto/a pagar mas 10,73%
Total 100%

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Figura 17.

Disposicién a Pagar de Méas por Huevos Orgéanicos o de Gallinas de Campo

16. ¢ Cuanto estaria dispuesto/a a pagar de mas por
huevos organicos o de gallinas de campo ?
60,00% 54,45%
50,00%
40,00%
30,00%

20,00% 8,64% 10,73%
1000 e ]
0,00%

Hasta un 10% mas Hasta un 20% mas Hasta un 30% mas No estaria
dispuesto/a a pagar
mas

26,18%

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024
El 54,45% de los consumidores estan dispuestos a pagar un 10% mas por un huevo
organico asi como se evidencia en la tabla 16 y figura 15, lo que quiere decir que la mayoria de
los consumidores estarian dispuestos a aceptar el incremento del precio del huevo segun las
caracteristicas diferenciales de los huevos orgénicos o huevos de gallinas de campo, mientras el
26,18% esta dispuesto asumir el incremento hasta un 20% mas, esto se debe a que los clientes
buscan productos cumplan con los estandares de calidad y salubridad sin importar que pueda costar

un mas que un huevo convencional.
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Tabla 17.
Caracteristicas Importantes en un Huevo de Buena Calidad

¢ Qué caracteristica considera usted méas importante que debe Porcentaje

tener un huevo de buena calidad?

Clara firme y transparente 19,89%
Tamafio del huevo 39,27%
Color de la cascara del huevo 8,38%
Color de la yema 32,46%
Total 100%

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024
Figura 18.
Caracteristicas Importantes en un Huevo de Buena Calidad

17. ¢Qué caracteristica considera usted mas importante
que debe tener un huevo de buena calidad ?
50,00%

39,27%

0,
40,00% 32,46%

30,00%
19,89%
20,00%

8,38%
10,00%
00 ]

Clara firmey Tamano del huevo Color de lacascara  Color de la yema
transparente del huevo

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024
La caracteristica mas importante para determinar un huevo de buena calidad, segun el
consumidor es el tamafio del huevo, haciendo referencia al 39,27% de eleccidn en la encuesta, tal
como se muestra en la tabla 17 y figura 18. De la misma manera el cliente tiene la percepcion de
que un huevo de buena calidad segun su color de yema, que representa el 32,46% de eleccion.
Estos datos nos permiten conocer que 71,73% de los consumidores consideran los aspectos
visuales y perceptibles como indicadores de la calidad, por lo que se pretende orientar la oferta

hacia estas caracteristicas con la ayuda de la comunicacién y promocién de la granja.



35

Tabla 18.
Interés en Comprar Otros Productos del Proveedor de Huevos

Si su proveedor de huevos ofreceria otros productos (pollos, Porcentaje

abono organico, etc.) ¢Estaria interesado/a en comprarlos?

Si 57,07%
No 31,15%
Tal vez 11,78%
Total 100%

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Figura 19.
Interés en Comprar Otros Productos del Proveedor de Huevos
18. Si su proveedor de huevos ofreceria otros productos

(pollos, abono organico, etc.) ¢Estaria interesado/a en
comprarlos?

57,07%

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

31,15%

11,78%

Si No Tal vez

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Esta pregunta pretende analizar disposicion del cliente de adquirir productos que podria
ofertar el proveedor de huevos, para lo cual como se evidencia en la tabla 18 y figura 19, el 57,07%
de los participantes de la encuesta, si estaria dispuesto a consumir productos que oferta su
proveedor de huevos, por lo que es una oportunidad a considerar para diversificar la oferta, con
una posibilidad de incrementar mas cuota de mercado considerando el interés del 11,78% de los
consumidores, por lo que una buena estrategia de promocion y la comunicacion adecuada debe ser

los pilares fundamentales para lograr el éxito.
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3.3 Andlisis de la demanda.

3.3.1 Caracteristicas de la demanda

Tabla 18.
Andlisis de la demanda.

ANALISIS DE DEMANDA

DEMANDA POTENCIAL 110.545
DEMANDA CON PODER ADQUISITIVO MAYOR 83% 91.752
CONSUMO PROMEDIO 63% 57.804
FRECUENCIA DE CONSUMO(SEMANAL) 41% 23.700
OBJETIVO ESTRATEGICO 80%
POBLACION OBJETIVA 23.700 18960
PRESUPUESTO DE COMPRA $ 3,50 $ 3.450.666
SEMANA 52
TOTAL, EN DOLARES $ 3.450.666

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Como se puede observar en la tabla 19, luego de obtener los datos de la encuesta realizada
en el cantén Manta, se pudo obtener que el 83% de la poblacion estudiada representa que tienen
nivel de adquisicion mayor que sueldo bésico, que a su vez el 63% de las personas adquieren 30
unidades de huevo por cada compra, de los cuales el 41% realiza la compra una vez a la semana,
lo que se traduce a 28.554 personas. Se escogid un objetivo estratégico de 80% de las personas
que estan dispuestas a pagar $3,50 o méas por las 30 unidades de huevos, dando un total de
$3.450.666, siendo un mercado amplio, que se pretende tener una buena gestion de los recursos

para satisfacer la demanda.
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3.3.2 Proyeccidn de la demanda.

Tabla 20.
Proyeccion de la demanda.

PROYECCION DE VENTAS

2024 2025 2026 2027 2028 2029

Cantidad

de

cubetas 18960 19036 19112 19188 19265 19342
de

huevos

Valor
_ $3,50 $3,51 $3,53 $3,54 $3,56 $3,57
promedio

Ingresos
$3.450.666,42 $3.478.326,96 $3.506.209,23 $3.534.315,00 $3.562.646,07 $3.591.204,24
por venta

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Luego de analizar la demanda del mercado de huevos, considerando las caracteristicas e
informandose de estudios de proyecciones de crecimiento de la demanda de huevos, se pudo
establecer un crecimiento interanual del 0,4%, para lo cual se establecid el precio en $3,50 basando
en el estudio de mercado realizado con anterioridad, aunque, este valor puede variar en

dependencia del tamafio y calidad del huevo.

3.4 Andlisis de la oferta

3.4.1 Caracterizacion de la oferta actual

En la ciudad de Manta, los huevos destinados a la venta en mercados y distribuidores
provienen mayormente de otras ciudades. Un ejemplo de esto es la empresa Ambahuevos, que
distribuye huevos desde Ambato a diversos lugares del pais, e incluso cuenta con sucursales de
venta directa al cliente. En Manta, esta empresa ha experimentado un nivel de aceptacion bajo, ya

que la sucursal ubicada en la calle 15 tuvo que cerrar debido a la creciente delincuencia en la
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ciudad. No obstante, Ambahuevos mantiene relaciones comerciales con consumidores de grandes
volumenes de compra.

Dentro de la ciudad, los principales puntos de venta de huevos se encuentran en las areas
de mayor afluencia comercial. Un claro ejemplo es la distribuidora El Ingeniero CP, ubicada en el
sector de Nuevo Tarqui. Esta empresa tiene un nivel de aceptacion alto, gracias a su ubicacion
estratégica, lo que le permite captar mas clientes potenciales que otras empresas. Su tipo de clientes
son consumidores directos.

Otra empresa destacada es El Rey Huevo, ubicada en el sector del Palmar, cuyo pablico
objetivo son tercenas y consumidores de grandes volimenes, asi como la venta directa. Su cartera
de clientes es amplia, y su nivel de aceptacion es alto, ya que la razén principal de compra de los

clientes suele ser la ubicacion conveniente y el precio competitivo.

3.5 Oportunidad de emprender

Dentro de la dieta diaria de los ecuatorianos, el huevo siendo un alimento que aporta un
alto valor nutricional, que a su vez tiene una mayor accesibilidad para los consumidores. Los
puntos a considerar es el comportamiento de la demanda en los Gltimos afios, la importancia en la
cultura y la influencia en los cambios de habitos alimenticios.

Segun los datos extraidos de la Corporacion nacional de avicultores del ecuador
(CONAVE) el consumo per capita en el pais para el afio 2023 mantuvo una media de 200 huevos
por persona en ese afio, mientras que en los Gltimos tres afios el consumo per cépita alcanzo una
media de 210 huevos por persona, lo que significa un consumo de 4 a 5 huevos por persona a la
semana.

Nan-Dirk Mulder dentro del portal Avinews, menciona que la industria latinoamericana

avicola para el afio 2024 manifieste un crecimiento interanual del 0,4%, este crecimiento se



39

sustenta en la caida de los mercados de cerdos y vacuno, que va ligado con el costo de los insumos.

Los huevos son muy importantes dentro de la cultura, desde el consumo en diferentes platos
tipicos, hasta curaciones ancestrales con el mismo. Dentro de la dieta de los ecuatorianos, este
alimento se consume en las tres comidas del dia que rige en la mayoria de hogares, debido a que
la gastronomia es muy amplia, por la diversidad de culturas que existen en las cuatro regiones del
pais.

El habito alimenticio en las personas ha cambiado debido a que se preocupan mas por la
salud y bienestar. A sentir que cada vez las industrias ingresan en los diferentes mercados y ya no
se encuentra productos sanos y saludables que aportar un valor real a la nutricion, este factor es
importante ya que el bienestar no solo espera la persona que adquiere el producto sino también
para las personas que consumen, por lo que hay clientes que se preocupan por la salud de sus

familiares, hijos, papas o abuelos.



4.ESTUDIO TECNICO
4.1Tamano del proyecto

Capacidad nominal
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La capacidad nominal es de 39.256 cubetas de huevos, asi como se muestra en la tabla 21,

el valor de la capacidad nominal es calculado de la demanda insatisfecha del proyecto que

representa el 4% de valor del segmento del mercado

Tabla 21.
Capacidad Nominal.

OBJETIVO ESTRATEGICO 80%
POBLACION OBJETIVA 23.700 18.960
PRESUPUESTO DE COMPRA $ 350 $  3.450.666
SEMANA 52
TOTAL, EN DOLARES $ 3.450.666,42
DEMANDA INSATISFECHA, EN DOLARES $ 137.395,01
DEMANDA DE CUBETAS DE HUEVOS 39.256

ANUAL

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Capacidad teorica

La capacidad tedrica es el maximo rendimiento de produccion de planta, en este caso luego

de haber calculado el valor de la capacidad nominal segin la demanda insatisfecha de la ciudad,

podemos resolver que la granja VITO tendria un excedente de produccion del 11% que se podria

cumplir en un escenario ideal de la planta, como se puede evidenciar en la tabla 22.

Tabla 22.

Capacidad Tedrica.

CAPACIDAD EXCEDENTE DE CAPACIDAD
NOMIMAL CAPACIDAD TEORICA
39.256 11% 44.328

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024
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4.2 Localizacion del proyecto

Son diversos factores claves a considerar esta ubicacion como la idénea para el proyecto,
en los que constan la ubicacién geogréafica como factor determinante ya que permite un mejor
control de la bioseguridad de la granja y mejor manejo del bienestar de las aves, Otros factores
importantes que se consideran al implementar una granja avicola son los servicios basicos, por lo
que el area destinada para la granja consta de los servicios de luz y agua fundamentales para los
galpones de postura.

El proyecto de la granja avicola est4 situado en el sector la sierrita de la comuna del Aromo
que pertenece a la parte rural de la ciudad de manta. Este sector tiene clima que permite que las
gallinas Brown cumplan con las cuotas de postura ideales. Es importante recalcar que las gallinas
Brown tienen un indice de postura elevado en condiciones climaticas idoneas, como lo son los

climas Calidos y frios.



4.3 Ingenieria del proyecto
4.3.1 Proceso productivo

Figura 20.
Proceso Productivo.
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Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024




4.3.2 Balance de mano de obra
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A continuacidn, se presenta el balance de mano de obra en la tabla 23 y los materiales requeridos para la puesta en marca de la

granja avicola, cada tabla tiene como referencia los costos que rigen el mercado.

Tabla 23.

Balance De Mano De Obra.

N° CARGO SUELDO APORTE FONDODE  XIII SUELDO XIV SUELDO VACACIONES T.ANUAL T. ANUAL

PATRONAL  RESERVA SINF.DER CONF.DER

1 GERENTE $ 460,00 $ 51,29 $ 3832 $ 3833 $ 3750 $ 1917 $ 727548 $  7.73530
2 CONTADOR $ 550,00 $ 61,33 $ 4582 $ 4583 §$ 3750 $ 2292 $ 861090 $ 9.160,68
3 CONDUCTOR $ 46000 $ 51,29 $ 3832 $ 3833 $ 3750 $ 1917 $ 727548 $ 7.73530
4 OPERARIO $ 460,00 $ 51,29 $ 3832 $ 3833 $ 3750 $ 1917 $ 727548 $ 7.73530
TOTAL $ 193000 $ 21520 $ 160,77 $ 160,83 $ 150,00 $ 8042 $ 3043734 $ 32.366,57

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024



Tabla 24.
Materia Prima.
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TABLA DE MATERIA PRIMA

MATERIA PRIMA UNIDADES CANTIDADES COSTO UNITARIO COSTO POR UNIDAD
Pollo Unidad 3.271,33 45 $ 14.720,97
Comida Quintal 1.993,00 15 $ 29.895,00
Agua Metros cubicos 317,97 05 $ 158,99
Vitaminas Unidad 40,00 125 $ 50,00
Maple (Carton) Unidad 79.602,29 02 $ 15.920,46
Materia prima e insumos $ 60.745,42
Costo unitario de huevo $ 0,05

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024
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4.3.3 Maquinaria y equipos
En la tabla 25, se encuentran tabuladas de manera detallada las maquinarias y equipos para empezar el proyecto avicola, de la
misma manera en la tabla 26 se encuentran detallado los equipos administrativos necesarios para la granja.

Tabla 25.
Maquinaria y Equipos.

MAQUINARIAS Y EQUIPOS

DESCRIPCION CARACTERISTICAS CANTIDAD PROCESO COSTO COSTO

UNITARIO TOTAL

Galpones Capacidad para 500 pollos 7 Crianza y postura $ 1.500,00 $10.500,00
Bebederos Capacidad de 5 litros de agua 16 Crianza y postura $ 5,00 $ 80,00
Comedores Capacidad 4 libras de balanceado 40 Crianza y postura $ 7,00 $ 280,00
Generador de luz Generador de 5 Kw 1 Cortes de luz eléctrica  $ 2.000,00 $ 2.000,00

TOTAL $12.860,00

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Tabla 26.
COMPUTADORAS
NOMBRE CANTIDAD PRECIO TOTAL
Computadoras 1 $ 500,00 $ 500,00
Impresoras 1 $ 250,00 $ 250,00

Muebles de oficina 2 $ 450,00 $ 900,00
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TOTAL $ 1.650,00 Maquinaria
y Eqmp&aborado por lza Zambrano Luis, 2024
4.3.4 Distribucién de planta
Figura 21.
Distribucion de galpon
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Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024




Figura 22.
Distribucién del terreno.
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Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024
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5. Estudio organizacional

5.1 Mision

Somos una granja avicola dedicada a la produccion de huevos de gallina de alta calidad,
comprometidos con las practicas de responsabilidad ambiental y social. Nuestro objetivo es
garantizar que el cliente adquiera un producto de alta calidad, saludable y confiable, al tiempo que

contribuimos al desarrollo econémico sostenible de nuestra comunidad y del cantén.

5.2 Vision
Ser la granja avicola de referencia a nivel nacional para el 2030, destacados por las
practicas sostenibles, los productos de excelencia e innovacion en la produccion de las diferentes

gamas de huevos de gallina.

5.3 Estructura organizacional
Organigrama estructural

Figura 23.
Organigrama estructural
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Departamento Departamento
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Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024



Organigrama funcional

Figura 24.
Organigrama Funcional.
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Figura 25.
Mapa de Procesos
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Galpon
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Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Mapa de procesos
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Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024
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5.4 Funcion y productos esperados

Tabla 27.
Formacion y Experiencia de Trabajo.

CARGO EXPERIENCIA FORMACION
GERENTE Minimo de un afio Ingeniera o
en cargos licenciatura en
gerenciales administracion de
empresas 0

agropecuaria

CONTADOR  Minimo dos afios en Ingeniera o
cargos de contador licenciatura en
contaduria o
finanzas
OPERARIO Minimo afio en Bachiller
cargo de manejo de
galpones de aves
CONDUCTOR  Minino seis meses Licencia tipo C
de experiencia en
transportar
alimentos o

productos similares

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024
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Tabla 28.
Productos esperados

CARGO CONOCIMIENTO APORTE OBJETIVO DEL
TRABAJO
GERENTE Administracion Planificacion Planificar, organizar y
recursos financieros, estratégica. dirigir las actividades
operativos y talento Control y claves para
humano. estrategias de funcionamiento
ventas estratégico del negocio.
CONTADOR Manejar Identificar Registrar, ordenar y
informacion problemasy calcular cuentas para
financiera, conocer  dar soluciones elaborar los estados
las normas viables. financieros de tal manera
tributarias, uso de que pueda ser analizado e
sistemas de interpretado

contabilidad y

tributarios.
OPERARIO Genética de las Operar el Mantenimiento en
gallinas, nutricion correcto salubridad de los
avicola, funcionamiento  galpones, supervisar el
mantenimiento de del area bienestar de las aves,
crias, riego y productiva. realizar la recoleccion y
clasificacion de clasificacion de los
huevos huevos
CONDUCTOR Rutas de entrega, Apoyo a la Llevar a cabo las
logistica, producciony  entregas a los puntos de
manipulacion del ventas de los venta.
producto. huevos.

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024
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5.5 Constitucion juridica

La granja avicola que sentara sus funciones en el Aromo, tendré una constitucion juridica
de sociedad de responsabilidad limitada unipersonal, que adquiere el nombre de “Granja VITO
CIA. LTDA.”. El representante legal para la granja avicola sera el propietario del negocio, quien
contara como Unico duefio y responsable del emprendimiento, por lo cual se procederd a cumplir
con la inscripcion en el Registro mercantil, en la municipalidad y en el SRI.

Razon social: Granja VITO CIA. LTDA

Namero de socios: Unico duefio

Administracién: Gerente (propietario)

5.6 Obligaciones tributarias

Para la constitucion y funcionamiento de la granja avicola constan los siguientes pasos
como requerimientos y obligaciones:

- Reserva del nombre comercial

- Elaboracion y redaccion de Estatutos

- Abrir cuenta bancaria a nombre de la empresa

- Escritura publica de constitucion

- Inscripcion en el registro mercantil

- Obtener registro Gnico del contribuyente

- Obtener documentos habilitantes

- Publicacion en el periddico local

- Emitir comprobantes

- Pagar impuestos por actividad econémica
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5.7 Patentes y licencias

- Registrar en el ministerio de agricultura y ganaderia (MAG)

- Permisos municipales

- Patente municipal

- Certificado Zoosanitario de produccién y movilidad

- Permisos de cuerpo de bomberos

- Instituto ecuatoriano de seguridad social

- Asesoria veterinaria

6 Marketing estratégico.

6.1 Estrategias de producto y disefio.

Marca

La marca de la granja avicola “Granja VITO” es un emprendimiento de caracter familiar
que busca transmitir los valores de cuidado y cercania, ya que no solo se enfoca en la calidad, sino
estan producidos con el mismo cuidado que se tendria al alimentar a la propia familia, el mismo
cuidado que se transmite desde la crianza y cuidado de las aves, hasta la recoleccién, clasificacion
asi como también controles de calidad para que el huevo de gallinas como producto final llegue
hasta su consumidor final, por lo que la granja “VITO” busca:

Practicas sostenibles.

Gestion de residuos: Comenzando desde el estiércol de las gallinas que sera procesada
para la venta o consumo como abono(gallinaza), hasta las gallinas que por diferentes motivos
mueren en el ciclo de postura para asi ser convertidas en compostaje.

Eficiencia de recursos: La implementacidn de sistemas de bebederos bajo consumo para

reducir el desperdicio, sistemas de recoleccion de lluvia para utilizada para tareas no relacionadas
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con las gallinas, también automatizacion en la etapa productiva de los ciclos de luz.

Cuidado animal.

Bienestar: Lo que busca la granja “VITO” brindarle un espacio ideal para que las gallinas
puedan desarrollar su vida en un entorno saludable, con espacio suficiente para la cantidad de
gallinas por galpon brindando un espacio libre para reducir asi el estrés por aglomeracion.

Alimentacién: El consumo de los nutrientes que se presenta en la dieta de las aves son
importantes, porque su alimentacion influye de manera directa a las caracteristicas del huevo y asi
ser considerado un producto de calidad, siendo los alimentos naturales que contengan la cantidad
de nutrientes idoneas el producto a utilizar.

Bioseguridad: Las desinfecciones de los operarios al ingresar al manejo de las aves para
evitar ingresar a los galpones enfermedades de virales e infecciosas, asi mismo, la respectiva
desinfeccion de los galpones luego de cada ciclo de postura. También es importante destacar que
si existe alguna gallina con alguna enfermedad se debe acudir al proceso de cuarenta para evitar
posibles contagios.

Logotipo
Figura 26.
Logotipo.

&\«
e\

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024
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La granja tendra por logo en los empaques del producto, el nombre de la misma con el
caracteristico circulo amarillo con tonos de anaranjado que es el color que caracteriza la yema del
huevo, a su vez puede identificar por la intensidad de color el bienestar, el cuidado y la
alimentacion de las aves, que determina la calidad del producto siendo el punto a resaltar en el
logo. También tendra en su centro la silueta de una gallina que representa el activo mas importante

de la granja.

6.2 Estrategias de precio.

Huevo grande (61 gramos 0 mas)
Una cubeta de huevo: $3,80

Al por mayor (5 0 mas cubetas): $3,60
Mediano (49 gramos a 60 gramos)
Una cubeta de huevo: $3,60

Al por mayor (5 0 mas cubetas): $3,40
Pequefio (48 gramos 0 menos)

Una cubeta de huevo: $3,40

Al por mayor (5 0 mas cubetas): $3,30

6.3 Estrategia de plaza y canales de distribucion

Captacion de clientes.

Las redes sociales es un medio de difusion masiva, que la mayoria de personas
econdémicamente activas tiene acceso, por lo que los videos demostrativos de lugar de desarrollo
de aves para postura, la nutricion y el cuidado, asi como también el proceso del huevo dentro de
la granja para que esté listo para la venta.

Posters o Folders pegados en las tercenas o cerca de las tiendas de barrio, los folders deben
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ser atractivo visualmente para que el posible consumidor pueda informarse de manera rapida, sobre
la posibilidad de adquirir huevos de calidad en ese punto de venta. A demas que si desea hacer
comprar al por mayor puedan contactarse con los contactos de pedidos de la granja.

Puntos de venta.

Hacer acuerdos con tiendas que estén ubicadas en sectores estratégicos, como frigorificos
de afluencia masiva, vendedores de proteina animal en los mercados municipales en diferentes
sectores de la ciudad.

Ser distribuidores de panaderias o restaurantes que adquieren huevos al por mayor
brindandoles la oportunidad de disminuir el precio de venta al ser compradores de adquisiciones
de cantidades mas grande de las habituales.

Darle a facilidad a los clientes de visitar la granja avicola para ver el proceso productivo
de la misma y adquieran los huevos de primera mano.

Fidelizacion y servicio al cliente.

Brindarles a los clientes frecuentas el programa de descuentos por referir nuevos
compradores, es una estrategia efectiva para fortalecer la lealtad e incrementar el numero de
consumidores de los productos de la granja.

Realizar encuestas a los consumidores para recolectar informacion sobre el producto y las

propuestas de mejoras que el cliente puede brindar.

6.4 Estrategias de promocion

Por medio de las cuentas de redes sociales, compartir informacion y videos explicativos
sobre la importancia del bienestar animal para maximizar la calidad de la produccion de huevos,
de tal manera que esta publicidad ayuda fortalecer la marca de la empresa.

Organizar eventos en las tiendas y frigorificos aleados donde el comprador puedan



participar en sorteos para ganarse una cubeta de huevos.
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Ofrecer descuentos por la adquisicion de cinco cubetas en adelante, de la misma manera se

puede ofrecer descuentos a los consumidores por temporada de semana santa si adquiere de dos

cubetas 0 mas.

7. Andlisis financiero

7.1 Presupuesto de inversion

TABLA 29.
Presupuesto de inversion

ACTIVO FIJO PERIODO 0

PERIODO 0

CAPITALDE PERIODOO

DIFERIDO TRABAJO
TERRENOS $ 25.000,00 CONSTITUCION SUELDOS $ 16.895,98
ADMIN.

EMPRESA

EDIFICIOS $ 10.500,00 LICENCIAS Y SUELDOS $7.735,30
PERMISOS OPERADORES

EQUIPOS DE $ 750,00 SERVICIOS $1.794,65

COMPUTO BASICOS

MAQUINARIA  $2.360,00

MUEBLES Y $ 900,00

ENSERES

TOTAL $ 39.510,00 TOTAL TOTAL $34.161,22

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Como se puede observar en la tabla 29, se considera en el presupuesto de inversion los

activos fijos y diferidos, asi como el capital de trabajo, ya que son en estas cuentas que se

considerar primero para destinar el capital, de tal manera que operé generando valor a la inversion.
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7.2 Presupuesto de Ingresos

TABLA 30.
Presupuesto de ingresos

PRESUPUESTO DE INGRESOS
TASA DE CRECIMIENTO INTERANUAL DE VENTAS 0,4%

INGRESOS POR 2025 2026 2027 2028 2029
VENTA
COMPOSTAJE $ 238807 $ 239762 $ 240721 $ 241684 $ 242651
HUEVOS $138.497,10 $139.60729 $140.726,38 $141.854,45 $ 14299155
GALLINAS DE $ - S -8 - $ 449480 $ -
DESCARTE
TOTAL $140.885,17 $142.00491 $14313360 $148.766,09 $ 145.418,06

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

La tabla 30 muestra la proyeccidn de los ingresos pronosticada segun la capacidad nominal
instalada para el proyecto de la granja de gallinas para postura de huevos, considerando un
incremento interanual del 0,4% para las ventas. Como se puede observar los ingresos
pronosticados estan a razon de ventas de cubetas de huevos, venta de compost de gallina, y para

el tercer afio de operaciones la venta de gallinas de descartes que cumplieron su ciclo de vida util.



7.3 Presupuesto de Egresos
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TABLA 31.
Presupuesto de egresos
Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3 Periodo 4 Periodo 5
COSTOS DE PRODUCCION
NOMINA $ 15.470,59 $ 15.759,89 $ 16.054,60 $ 16.354,82 $
16.660,66
MATERI $ 60.745,42 $ 46.024,44 $ 46.885,10 $ 60.745,42 $
A PRIMA 47.761,85
TOTAL $ 76.216,01 $61.784,34 $ 62.939,70 $ 77.100,24 $ 64.422 51
GASTOS OPERATIVOS
NOMINA $ 16.895,98 $ 17.211,93 $ 17.533,79 $ 17.861,68 $
18.195,69
LUZ $ 1.635,66 $ 1.666,25 $ 1.69741 $ 1.729,15 $
1.761,49
AGUA $ 158,99 $ 161,96 $ 164,99 $ 168,07 $
171,22
TOTAL $ 18.690,63 $19.040,14 $ 19.396,19 $ 19.758,90 $ 20.128,39
TOTAL $ 94.906,63 $80.824,48 $ 82.335,90 $ 96.859,14 $ 84.550,90
DE
EGRESOS

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024
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7.4 Presupuesto de capital de trabajo
TABLA 32.
Presupuesto de Capital de trabajo
Presupuesto de capital para la granja avicola "VITO"

Meses necesarios de capital de trabajo 6
Egreso mensual $ 8.540,30
Capital de trabajo necesario $34.161,22

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

Se provee que para que comience la operacion dentro de los 4 primeros meses se necesite
el valor de capital de trabajo necesario de $34.161,22 necesario para que se pueda poner en marcha

la granja avicola.

7.5 Estructura de la inversién

TABLA 33.
Estructura de Inversion.

40% 60%
CAPITAL PROPIO  FINANCIAMIENTO
INVERSION $74.093,22 $ 29.637,29 $ 44.455,93

INICIAL

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024
La granja estructura la inversion a un 40% de capital propio y un 60% de

financiamiento externo.



7.6 Estados financieros

7.6.1Estado de resultado integral

TABLA 34.

Estado de resultado integral
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ESTADO DE RESULTADO INTEGRAL GRANJA AVICOLA "VITO"CIA LTDA

1 2 3 4 5

Ventas $140.885,17 $142.004,91 $143.133,60 $148.766,09 $145.418,06
Costos $76.216,01 $61.784,34  $62.939,70 $77.100,24 $64.422,51
Utilidad Bruta $64.669,16  $80.220,58 $80.193,89 $71.665,85 $80.995,55
Gastos administracion $18.690,63 $19.040,14 $19.396,19 $19.758,90  $20.128,39
Gastos de depreciacion $1.098,50  $1.098,50  $1.098,50 $851,00 $851,00
Gastos de amortizacion $84,40 $84,40 $84,40 $84,40 $84,40
Utilidad ante financiamiento $44.795,63 $59.997,54 $59.614,80 $50.971,55 $59.931,76
Gastos Financieros $4.209,09  $3.440,63  $2.589,93  $1.648,19 $605,67
Utilidad Operacional $40.586,55 $56.556,91 $57.024,87 $49.323,36  $59.326,08
Participacion a trabajadores $6.087,98  $8.483,54  $8.553,73  $7.398,50  $8.898,91
15%

Utilidad antes de impuesto a la $34.498,57 $48.073,37 $48.471,14 $41.924,86 $50.427,17
renta

Impuesto a la Renta 25% $8.624,64 $12.018,34 $12.117,79 $10.481,21 $12.606,79
Utilidad Neta del Ejercicio $25.873,92  $36.055,03 $36.353,36 $31.443,64 $37.820,38
Reserva legal 10% $2.587,39  $3.605,50  $3.635,34  $3.144,36  $3.782,04
Dividendos 15% $3.881,09 $5.408,25 $5.453,00 $4.716,55 $5.673,06
Utilidad retenida $19.405,44  $27.041,27 $27.265,02 $23.582,73 $28.365,28
Utilidad retenida $19.405,44  $27.041,27 $27.265,02 $23.582,73 $28.365,28

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024



7.6.2 Estado de situacion general

TABLA 35.

Estado de situacion general
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GRANJA AVICOLA "VITO"CIA LTDA
ESTADO DE RESULTADO GENERAL

0 1 2 3 4 5
Activos
Activo corriente
Caja $34.161,22 $50.156,15  $74.03657  $97.319,86  $115.240,66  $137.539,17
Activos no corriente
Activo fijo  $39.510,00 $39.51000  $39.510,00  $39.51000  $39.510,00  $39.510,00
Depreciacio
n $0,00 $1.09850  -$2.197.00  -$3.29550  -$4.14650  -$4.997,50
acumulada
T?It]a(‘)' 223)"0 $39.51000 $38.41150  $37.31300  $36.21450  $35.36350  $34.512.50
Activo
diferido $422,00 $422,00 $422,00 $422,00 $422.00 $422,00
Amortizacio
n $0,00 -$84.40 -$168,80 -$253,20 -$337,60 -$422,00
acumulada
Total de
activo $422,00 $337,60 $253.20 $168,80 $84.40 $0,00
diferido ' ! ' ' ' '
neto
Total Activo $74.09322  $88.90525  $111.602.77  $133.703.16 $150.688.56  $172.051.67
Pasivos
PBr ;ﬁii”:l‘;s $44.45593  $37.27513  $29.325.87  $2052591  $10.784.21 $0,00
Total Pasivo  $44.45593  $37.27513  $29.32587  $20.52591  $10.784.21 $0,00
Patrimonio
Capital $29.637.29 $29.63729  $29.637.29  $29.63729  $29.63729  $29.637,29
Ute}'e'fg‘éige' $0,00 $10.40544  $27.04127  $27.26502  $23.582.73  $28.36528
Utilidad
rotemioas $0,00 $0,00 $10.40544  $46.44672  $73.71173  $97.294.46
Rleesgg}’a $0,00 $2587,39  $360550  $363534  $3.14436  $3.782,04
Reserva
legal $0,00 $0,00 $2.587.39 $6.192,00  $9.828.23  $12.972.60
anterior
Total
patrimonio $2963720  $51630,12  $8227690  $113.177,05 $130.90435  $172.05167
Total Pasivo
y $74.09322  $88.905,25 $111'7602’7 $133.703,16 $150.688,56  $172.051,67
Patrimonio

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024



7.6.3 Flujo de efectivo

TABLA 36.
Flujo de efectivo
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GRANJA AVICOLA "VITO"CIA LTDA

ESTADO FLUJO EFECTIVO

0 1 2 3 4 5
FLUJO DE CAJA
Actividades de Operacion
Ventas $ - $140.885,17 $142.004,91  $143.133,60 $148.766,09 $ 145.418,06
Costos de $ - $ 76.216,01 $ 61.784,34 $ 62.939,70 $ 77.100,24 $ 64.422551
ventas
Gastos $ - $ 18.690,63 $ 19.040,14 $ 19.396,19 $ 19.75890 $ 20.128,39
administrativos
15% $ - $ 608798 $ 848354 $ 855373 $ 739850 $ 8.898,91
Participacion
de
trabajadores
25% impuesto 3 - $ 8.62464 $ 12.018,34 $ 12.117,79 $ 1048121 $ 12.606,79
alarenta
Total de $ - $ 31.26591 $ 40.67856 $ 40.126,18 $ 34.027,23 $ 39.361,45
Actividades de
Operacion
Actividades de inversion
Activos fijos $ 39.510,00 $ - 3% - 3 - $ - $ -
Activos $ 422,00 $ - $ - $ - 3 - $ -
diferidos
Total de $-39.932,00 $ - $ - $ - % - % -
Actividades de
inversion
Actividades de Financiacién
Financiamiento $ 44.455,93
externo
Financiamiento $ 29.637,29
propio
Pago de capital $ - $ 718080 $ 794926 $ 8.79996 $ 9.741,70 $ 10.784,21
Gastos S $ 420909 $ 344063 $ 258993 $ 1.648,19 $ 605,67
financieros
Dividendo $ 388109 $ 540825 $ 545300 $ 471655 $ 5.673,06
Total de $ 74.093,22 $-15.270,98 $-16.798,14 $-16.842,89 $-16.106,43 $ -17.062,94
actividades de
financiamiento
Flujo Neto $ 34.161,22 $ 1599493 $ 23.880,41 $ 23.283,29 $ 1792080 $ 22.298,51
Flujo Neto $ 34.161,22 $ 50.156,15 $ 74.036,57 $ 97.319,86 $115.24066 $ 137.539,17
Acumulado

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024



7.7 Evaluacion financiera

TABLA 37.
Evaluacién Financiera.
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2025 2026 2027 2028 2029
1 2 3 4 5
FLUJO DE $ $ $ $
EFECTIVO 19.876,02  29.686,88 28.944,19 22.845,24 28.329,91
NETOS
VAN $ Es factible si es mayor a 0
21.941,40
TIR 21,32% Es factible si es mayor a costo de oportunidad
Costo de 10,59%
oportunidad
Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024
7.8 Periodo de recuperacion.
TABLA 38.
Periodo de recuperacion
PERIODO DE RECUPERACION
PE TOTAL VALORP VALOR VALOR RECUPERADO ANO DE
RI INVERTIDO NETO PRESEN RECUPERAC
oD TE ION
@) ACUMUL
ADO
0 $ -74.093,22 $ -74.093,22
1 $ $ $ $ -56.121,24
19.876,0 17.971,98 17.971,98
2
2 $ $ $ $ -31.849,69 2
29.686,8 2427155  42.243,53
8
3 $ $ $ $ -10.452,30 3
28.944,1 21.397,39  63.640,92
9
4 $ $ $ $ 4.818,49 4
22.8452 15.270,79  78.911,71
4
5 $ $ $ $ 21.941,40 5
28.329,9 17.12291  96.034,62
1

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024



7.9 Punto de equilibrio

TABLA 39.
Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO EN FUNCION DE LAS VENTAS
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COSTO FIJO/(1-

(COSTO PERIODO PERIODO PERIODO PERIODO PERIOD
VARIABLE/VENTAS 1 2 3 4 05
TOTALES))
COSTO FIJO $18.690,63 $19.040,14 $19.396,19 $19.758,90 $20.128,39
COSTO VARIABLE  $76.216,01 $61.784,34 $62.939,70 $77.100,24 $64.422,51
COSTO TOTAL $94.906,63  $80.824,48  $82.33590  $96.859,14  $84.550,90
VENTAS TOTALES $138.O497,1 $139.9607,2 $140é726,3 $l41;5854,4 $1425991’5
PUNTO DE
EQUILIBRIO $41.563,14 $34.156,28 $35.090,27 $43.285,03 $36.632,62

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024

TABLA 40.
Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO EN FUNCION DE LA CAPACIDAD INSTALADA

COSTOS
FIJOS/(VENTAS PERIODO PERIODO PERIODO PERIODO PERIODO
TOTALES-COSTOS 1 2 3 4 5
VARIABLES)
COSTO FIJO $18.690,63  $19.040,14  $19.396,19 $19.758,90  $20.128,39
COSTO VARIABLE  $76.216,01 $61.784,34  $62.939,70  $77.100,24  $64.422,51

VENTAS TOTALES $138.497,10 $139.607,29 $140.726,38 $141.854,45 $142.991,55

PUNTO DE
EQUILIBRIO 11.780,75 9.604,34 9.788,51 11.978,43 10.056,87

Nota. Elaborado por Iza Zambrano Luis, 2024
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8. Conclusiones

El presente plan de negocio para la granja avicola “Vito”, constan puntos importantes para
marcar la viabilidad del mismo, estos puntos estan constituidos por, la determinacién de la
necesidad, la descripcion del emprendimiento, estudio de mercado, estudio técnico, estudio
organizacional, marketing estratégico y analisis financiero, por lo que considerando estos puntos
podemos se llegd a las siguientes conclusiones:

El emprendimiento de una granja avicola en el sector del aromo es viable, gracias a las
caracteristicas del consumidor promedio de huevos, que contempla la frescura, el tamafio y el color
como factores determinantes de la calidad, sin dejar de lado la preocupacion del bienestar de las
aves de postura, ya que consideran que una buena alimentacién y salubridad del ave se ve reflejada
en el producto final.

El proyecto considera la tasa insatisfecha real para el proyecto de consumidores del canton
Manta, el cual representa un aproximado del 4% de la demanda total insatisfecha, por lo cual el
proyecto se adapta a las caracteristicas y a las necesidades de la demanda de consumidores de
huevos que no ha sido satisfecha, para lograr tener participacion en el mercado local.

Se prevé un aumento en la demanda de huevos a nivel nacional, de la misma manera, se
considera que la poblacién de Manta se someta a un crecimiento poblacional con un crecimiento
interanual del 0,4% con lo cual se sustenta el aumento de demanda de huevos a nivel nacional.

Los resultados financieros demuestran que, el VAN es positivo con un valor de 21.106,59,
por lo que se espera que genere beneficios de $0,28 por cada dolar invertido, de la misma manera
es crucial el valor que se obtuvo del 20,94% del TIR siendo mayor el porcentaje que el valor del
costo de oportunidad que es de 10,59%, a partir de aqui podemos medir el retorno del capital, el

cual se estima que para el cuarto afo se retorne el capital invertido.
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Recomendaciones

La granja debe mantener un monitoreo constante del consumo de alimentos, del consumo
del agua, de la prevencion de enfermedades, para que la tasa de mortalidad en el tiempo no sea
una constante que puede reducir produccién de huevos.

Realizar pruebas periodicas de los alimentos que ayuden a maximizar la calidad de los
huevos, asi como también ayuden mantener el rendimiento de la postura en su maximo de
produccion.

Se debe asegurar la sostenibilidad a largo plazo, por lo que se recomienda realizar
capacitaciones frecuentes sobre el cuidado de las aves, desde la bioseguridad hasta el manejo
residual correcto para evitar plagas o enfermedades de transmision, hasta el correcto desempefio
dentro de un clima laboral adecuado para el desarrollo personal.

Establecer protocolos estrictos de bioseguridad que contemplen desinfeccion de las
instalaciones, control del acceso para los operarios del galpén como también para personas
externas y seguimiento constante de los sintomas de posibles enfermedades.

Establecer controles de calidad en todas las etapas de la produccion, desde el ingreso de la
materia prima e insumos, hasta la distribucion de los huevos de la granja.

Desarrollar protocolos de transportes de huevos, minimizando el riesgo de incidentes con

el producto en el transcurso hacia los diferentes puntos de venta.
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