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RESUMEN

Actualmente el consumo de aceites comestible ha mostrado un aumento
significativo a nivel mundial, en paises como Ecuador el porcentaje de participacion
dentro de la venta total presenta el mismo comportamiento. En algunos casos la
produccion nacional no cubre la demanda existente lo que origina un proceso de
importacion. En este sentido se ha demostrado grandes beneficios en el consumo de
aceites de oliva, en comparacion a los otros tipos de aceites que son comercializados
en el mercado nacional. La presente investigacion tiene como objetivo disefiar un
plan de negocio para la comercializacion de aceite de oliva espafiol en el mercado
ecuatoriano.

La metodologia empleada es del tipo exploratorio y descriptivo, bajo el
enfoque mixto, los instrumentos para la recopilacion de la informacion fueron las
encuestas y entrevista a profundidad. Se consideran los resultados provenientes de
fuentes secundarias relacionadas con las ventas de aceites comestibles a nivel
nacional e internacional. La entrevista como complemento metodoldgico permitio
determinar los elementos que participan en la logistica y distribucion de aceites en la
cadena comercial. Los resultados obtenidos se basaron en la revisién y elaboracién
de un estudio de mercado y evaluacion del escenario estratégico, lo cual condujo a
disefiar un cuadro estratégico conducente a disefiar un plan comercial que cumpla
con los indicadores financiero que permiten determinar la factibilidad de la creacion
de dicha empresa. Los hallazgos como el TIR concluyeron que es factible la

comercializacién y distribucién del aceite de oliva en el mercado ecuatoriano.

Palabras Claves: aceite de oliva, mercado, importadora, comercializadora,

demanda, cultura
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ABSTRACT

Currently the consumption of edible oils has increased worldwide, in
countries like Ecuador the percentage of participation within the total sale presents
the same behavior. In some cases, the national production does not cover the existing
demand, which originates an import process. In this sense, it has great benefits in the
consumption of olive oils, in comparison with the other types of oils that are
marketed in the domestic market. The objective of this research is to design a
business model for the commercialization of Spanish olive oil in the Ecuadorian
market. The methodology used is exploratory and descriptive, under the mixed
approach, the instruments for the collection of information about the surveys and in-
depth interviews. The results from secondary sources related to the sales of edible
oils at national and international level are considered. The interview as a
methodological complement to the market determines the elements that take part in
the logistics and distribution of oils in the commercial chain. The results obtained
were based on the review and preparation of a market study and evaluation of the
strategic scenario, which led to the strategic design of the board to a commercial plan
that meets the financial indicators that allow determining the feasibility of creating
said company. The findings, such as the TIR, concluded that the commercialization

and distribution of olive oil in the Ecuadorian market is feasible.

Keywords: olive oil, market, importer, market, demand, culture
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INTRODUCCION

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo determinar la viabilidad
de establecer una empresa encargada de la importacion y comercializacion de aceite
de oliva en la ciudad de Guayaquil, mediante los estudios técnicos, legales y
financieros.

Para esto se hizo uso de estudios de mercado de manera cualitativa y
cuantitativa y obtener la informacion requerida para asi demostrar la factibilidad del
proyecto.

En el primer capitulo se establece las generalidades de la investigacion
mediante el hecho cientifico, evidencias del hecho cientifico, planteamiento del
problema y objetivos, razon por la cual el aceite de oliva resulta mucho mas
amigable con la salud humana que otros tipos de aceites que en su mayoria contienen
mezclas con quimicos que a la larga son causantes de enfermedades croénicas, a la
vez se establece la tendencia de los ecuatorianos al momento de elegir un aceite en el
supermercado.

En el segundo capitulo se detalla como esta conformado el mercado
ecuatoriano de aceites y los principales productores e importadores de aceite de
oliva. Para esto se utiliza los marcos tedricos que fundamentan el proyecto de
importacion de este tipo de producto desde Espafia.

En el tercer capitulo se determina la investigacion de mercado de forma
exploratorio — descriptivo, mediante encuestas a la poblacion y entrevistas a personas
que ya se encuentran en el negocio de la importacion y comercializacion de este tipo
de aceites.

En el cuarto capitulo como propuesta se establece la creacion de una empresa
que pueda satisfacer esa demanda de aceites de oliva en la ciudad de Guayaquil, la
misma que estd establecida con todas las medidas legales emitidas por la
Superintendencia de Compafiias y Seguros y toda la documentacion requerida para
su comercializacion masiva.

Como ultimo capitulo se establece la factibilidad financiera del proyecto, para
poder saber de forma mas precisa los recursos que se van a destinar y como van a ser
administrados, que permitan un crecimiento constante a lo largo de los afios y que

asegure una expansion no solo de la regién sino también en todo el pais.



Capitulo 1. Generalidades de la investigacion

Antecedentes de la investigacion
Hecho cientifico

En este antecedente podemos darnos cuenta cdmo ha evolucionado el
consumo del aceite de oliva con el pasar de los afios, es evidente el incremento de
personas que quieren mejorar su estilo de vida, al consumir el aceite de oliva.

En la gastronomia espafiola, refiriéndose a la gran dieta mediterranea, se
conoce por ser variada y saludable al utilizar aceite de oliva de la mejor calidad para
preparar sus delicias en platos. Es dificil encontrar un hogar que no utilice este
preciado liquido en alguna de sus comidas diarias. EI Comité Oleicola Internacional
refleja que en el afio 2013 Espafia ocupd la segunda posicion en el ranking de
consumo de aceite de oliva anual con una cifra de 10,4 kg por habitante, Unicamente
superada por Grecia con un consumo total de 16,3 kg por habitante. Los siguientes
puestos después de Espafia los ocupd Italia con 9,2 kg, Portugal con 7,1 kg, Chipre
con 5,5 kg y Luxemburgo con 5,3 kg. Sin embargo, el resto de paises de la Union
Europea no superaron los 2 kg por habitante en 2013 (Pontezuela, 2015).

Podemos observar cuanto es el promedio de consumo de aceite de oliva por
persona en diferentes paises.

En todo el mundo, se consumen ya mas de 3 millones de toneladas de aceite
de oliva al afio, de las cuales Espafia produce casi la mitad, lo que le sitla
indiscutiblemente como la primera potencia mundial del aceite de oliva. Sin
embargo, el aceite de palma sigue siendo el mas utilizado con unos 42 millones de
toneladas consumidas, seguido del aceite de soya con un consumo mundial de mas
de 37 millones de toneladas. El de colza (que ahora nos venden en las etiquetas como
aceite de nabina) y el de girasol, también tienen una cuota significativa, con unos 22
y 12 millones de toneladas consumidas respectivamente. Para los paises de la bendita
dieta mediterranea, el aceite de oliva es la reina de las grasas, pero representa
apenas un 3% del total de los aceites consumidos en el mundo, y sigue siendo un
gran desconocido para la inmensa mayoria de paises. Pero algo estd cambiando, y
paises como China, Estados Unidos o Australia, ya se han fijado en el aceite de oliva,
y empiezan a incrementar fuertemente su consumo y también su produccién, con

sistemas de cultivo intensivo y supe intensivos que podrian llegar a amenazar la



hegemonia de los productores tradicionales como Espafia, Italia o Grecia (Olivar,
2017).
Los datos recuperados nos permite conocer que el hecho cientifico se basa en

la demanda del consumo de aceite de oliva en las distintas partes del mundo.
Evidencias del hecho cientifico

Espafia es el mayor productor de aceite de oliva en el mundo, producen mas
de la mitad que consumen en el mundo, por este motivo Espafia es uno de los
mejores productores de aceite de oliva en el mundo por su estdndar de calidad del
producto.

Un informe de Coldiretti presentado en Cibus 2018 confirma el crecimiento
récord del consumo mundial de aceite de oliva en el mundo que, en una sola
generacion -25 afios-, ha aumentado en casi un 49%. Para esta organizacion, el
patrén alimentario de los ciudadanos de muchos paises estd cambiando desde que la
Dieta Mediterranea fuera declarada Patrimonio de la Humanidad por la [UNESCO].
Segun las cifras el estudio de Coldiretti, elaborado con los Gltimos datos del Consejo
Oleicola Internacional [COI], en el mundo se consumio un total de 2,95 millones de
toneladas de aceite de oliva en 2017. La mitad de este consumo se produjo en los
paises de la Unidn Europea, con el primer puesto del ranking conquistado por Italia -
con 557.000 t.-, seguida por Espafia -con 470.000 t.-. Sin embargo, en el podio
sorprende EEUU con un consumo de 315 t., una cifra que casi se ha triplicado (+
174%) en los Gltimos 25 afios, destaca Coldiretti (Mercacei, 2018).

Los mayores consumidores per capita de aceite de oliva son los griegos, con
un consumo anual de unos 20 litros por persona, mientras que en Espafia e Italia
consumen la mitad, unos 10 litros de aceite de oliva al afio cada uno. No obstante, el
gasto medio anual en aceite de oliva por persona en Italia es de 73€, mientras que €n
Esparia el gasto es tinicamente 25€ al afio por persona. El 50% de ese aceite de oliva
gue consumen es refinado (sabor suave, intenso, 0.4, orujo, etc.). Llama la atencién
el bajo consumo (menos de 2L/persona) en paises mediterraneos como Francia o
Suiza, donde la reina de las grasas es la mantequilla, y en Alemania o Reino Unido,
donde también se consume muy poco aceite de oliva, y casi siempre con etiquetas
italianas 'y griegas. Por otro lado, China, Jap6n, Australia o EEUU,

estan incrementando de forma importante el consumo del oro liquido, y ya estan


https://www.coldiretti.it/

llevando a cabo grandes plantaciones de olivares de cultivo superintensivo (entre
1.000 y 2.000 olivos por hectarea), al menos para tratar de abastecer su demanda
interior. En este sentido, Ilama especialmente la atencion el caso de Australia, el
consumo de aceite de oliva por persona se consume fuera de la region mediterranea,
y uno de los paises con una mayor capacidad productora potencial, dado su vasto

territorio donde podria adaptarse bien el cultivo del olivar (Olivar, 2017).
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Figura 1 Los mayores consumidores per capita de aceite de oliva

Fuente: (Olivar, 2017). Recuperado de https://www.directodelolivar.com/mercado-del-aceite-de-
oliva/

En la figura 1 nos muestra la cantidad promedio por personas que consumen
aceite de oliva a nivel mundial, teniendo como a Grecia en primer lugar,
consumiendo 20 litros por persona anual, seguido por Espafia con 10 litros de
consumo por persona anual y en tercer lugar esta Italia con 9 litros de consumo de

aceite por persona anual.

Se pone en evidencia que el hecho cientifico se determina por el gran
consumo de aceite de oliva en los paises mediterraenos, aunque no existe mucho
registro del consumo de aceite de oliva, se cuenta con cifras oficiales de ciertos

paises del continente americano como: Estados Unidos, México y Canada.

A continuacion, se puede observar la produccion de algunos de los

principales paises productores de aceite de oliva por continentes (Olivar, 2017).
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Figura 2. Produccidn de los paises productores de aceite de oliva

Fuente: (Olivar, 2017). Recuperado de https://www.directodelolivar.com/mercado-del-
aceite-de-oliva/

Se pone en evidencia que el hecho cientifico se determina por la gran
produccion de aceite de oliva en los paises mediterraneos, de igual manera en otros

paises fuera de la zona mediterranea.

Son 30, aproximadamente, los paises que generan la totalidad de la
produccién mundial de aceite de oliva, 3,1 millones de toneladas segun los datos
manejados por el Consejo Oleicola Internacional [COI] (2013-2014) (comprendida
entre el 1 de octubre de 2013 y el 30 de septiembre de 2014).Tal y como se puede
observar en la gréafica inicial, Espafa se sitla al frente del ranking mundial de paises
productores de aceite de oliva, con 1,5 millones de toneladas producidas, el 50% del
total de la produccion mundial. Otros dos paises europeos ubicados en el mar
mediterraneo, Italia y Grecia, ocupan las dos restantes posiciones de este pddium de
la economia mundial con cifras de 450 y 230 mil toneladas de aceite de oliva

generadas. Despues, y por encima de las 100 mil toneladas, Turquia, Siria y
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Marruecos se sitdan en la cuarta, quinta y sexta plaza del ranking, con producciones
de 180, 130 y 120 miles de toneladas, respectivamente. Dentro de la lista de los diez
mayores productores de aceite de oliva del mundo se encuentran también Tunez,
Portugal, Argelia y Chile, cuyas cifras se enmarcan en las 80, 76, 62 y 32 miles de
toneladas producidas, por ese orden cada uno. A partir del décimo puesto, Argentina
y Jordania producen 30 y 25 mil toneladas de aceite de oliva, mientras que Australia
(18) Libia (15), Palestina (15), Libano (14), Israel (11), Albania (10), Estados Unidos
(10) e Iran (9) completan la lista de los principales productores de aceite de oliva
hasta la vigésima posicién del ranking (Captor, 2014).
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Figura 3. Ranking Mundial paises productores aceite de oliva miles de toneladas.

Fuente: (Captor, 2014). Recuperado de http://www.elcaptor.com/economia/ranking-paises-

productores-aceite-de-oliva

Planteamiento del problema

Actualmente en las cocinas del Ecuador, estan acostumbrados a usar
diferentes tipos de marcas comerciales como: Girasol, El Cocinero, La Favorita, etc,
los cuales son perjudiciales para la salud ya que continen una gran variedad de
sustancias quimicas, la cual han demostrado una investigacion de la Universidad del
Pais Vasco [UPV], en Espafia, publicada en (2012), demostré que algunos aceites -
como el de girasol-contienen ciertos compuestos organicos llamados aldehidos,

relacionados con trastornos neuronales y con algunos tipos de cancer. Tanto el aceite



de girasol como el de maiz tienen un alto contenido en grasas poliinsaturadas
(Blasco, 2016).

Es importante que se entienda que el aceite de oliva podria significar una
estrategia para mitigar el riesgo de salud de las personas que consumen otros tipos de

aceite que pueden causar dafnos.
Formulacion del problema

Bajo este contexto, la interrogante de investigacion se presenta de la siguiente
manera: ¢Como disefiar un plan de negocio para la comercializacion del aceite de

oliva espafiol en el mercado ecuatoriano?
Objetivos de la investigacion
Objetivo general

Disefiar un plan de negocio para la comercializacion de aceite de oliva

espariol en el mercado ecuatoriano.
Objetivos especificos
1. Analizar la situacién actual del mercado consumidor de aceite de oliva.

2. Desarrollar estrategias para la comercializacion del aceite de oliva en el

mercado nacional seleccionado.

3. Establecer el disefio de indicadores comerciales para medir el

comportamiento del mercado de consumidores.

4. Elaborar un plan comercial para importar y distribuir el producto a nivel

nacional.
Hipdtesis o premisas de la investigacion
Hipdtesis
¢Existe en el mercado ecuatoriano una tendencia hacia el consumo de aceite
de oliva que permita su comercializacion?
Preguntas de investigacion o premisas

1. ;Como se va analizar la situacién actual del mercado consumidor de aceite de

oliva?



2. ¢Como se va a desarrollar las estrategias para la comercializacion del aceite de
oliva en el mercado nacional seleccionado?

3. ¢Como se va a establecer el disefio de indicadores comerciales para medir el
comportamiento del mercado de consumidores?

4. ¢Como se va a elaborar el plan comercial para importar y distribuir el producto a
nivel nacional?

Justificacion

En Ecuador el 40% de la produccién de aceite de Palma es destinada para el
consumo interno, en el Gltimo afio el consumo interno ha presentado un crecimiento

de alrededor del 1.1% como lo muestra en la siguiente figura.
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Figura 4. Produccion, consumo y excedentes de aceite de palma.

Segun datos de la FAO (2013), en las tltimas décadas el consumo de aceites
vegetales en Ecuador ha sido creciente. En la década de los 60 en Ecuador se
consumian en promedio 6.39 kg/persona/afio de aceite vegetal, asi, las cifras de 1961
datan de 6.1 kg de aceite vegetal/persona/afio, de los cuales el 60.7% fueron aceite de
palma (3.7kg/persona). En los afios 70 y 80 el 53.7% y 51.1% del consumo de aceites
respectivamente, provenia de la palma mientras que en el 2009 el consumo ascendid
a 15.3 kg de aceite vegetal/ persona/ afio, de los cuales el 57.6% provino de la palma.

A inicios de los 80 se dieron los mayores incrementos del consumo.
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Figura 5. Evolucién de consumo per cépita de aceites vegetales en Ecuador. 1961 — 2009.
Fuente: (FAO, 2013).

Es considerable que, en la dieta de los ecuatorianos, el consumo de productos
“Light” refleja crecimientos muy importantes. Si bien es cierto que en Ecuador el
consumo de aceites vegetales, de soya y de palma marca la tendencia del consumo y
predileccion, existe un nicho ain no explotado, que aparece como producto premium
dentro de los productos aceites comestibles.

En la actualidad el consumo del aceite de oliva en Ecuador ha mostrado una
gran aceptacion, por lo que es una oportunidad de negocio al importar este producto.

Anteriormente el aceite de oliva era practicamente inalcanzable, sélo se
enfocaba al segmento econdmicamente alto. No obstante, los gustos y preferencias
del consumidor, sumados al buen habito de alimentarse con productos sanos (Light)
de buena calidad y que contengan menos grasa, dan evidencias de la entrada de
nuevas marcas Yy del hecho de que la empresa local entre a competir.

Tomando como referencia el creciente auge de la cultura interesada en verse
y sentirse bien, preocupada por una alimentacion saludable y por el cuidado de su
cuerpo, se pretende plantear un plan de negocios y ver la oportunidad de importar
aceite de oliva desde Espafia siendo el principal productor de este producto, ya que
aporta amplios beneficios en la salud como son:

Segun (Licata, 2018) estos son los beneficios del aceite de oliva:



e Previene la aparicion de patologias cardiovasculares, ya que, al aportar acidos
grasos insaturados, regula los niveles de colesterol en sangre

e Mejora el funcionamiento del aparato digestivo; es protector estomacal ante las
secreciones acidas

e Previene el estrefiimiento cuando es tomado crudo y en ayunas

e Tiene efecto protector y tonico sobre la piel

e Mejora las funciones metabdlicas y el desarrollo cerebral, ya que los &cidos
grasos favorecen la formacion de membranas celulares, y la formacion de tejido
cerebral

e Estimula la absorcién de calcio y por ello estimula el crecimiento 6seo

e Reduce el desgaste de los tejidos gracias a su poder antioxidante, disminuyendo
el envejecimiento de la membrana celular

e Mejora la esperanza de vida (afios a vivir) y la calidad de vida en general debido

a su natural aporte de nutrientes.

Ademas, concientizar a todos los ciudadanos el Ecuador que quieran mejorar su
estilo de vida y salud comprando el aceite de oliva, y no tan solo consumirlo en
ensaladas sino en el dia a dia en la preparacion de sus comidas; evitando que el
precio ya no sea un inconveniente a la hora de comprarlo en los supermercados.
Delimitacion

Esta investigacion desarrollara un plan de negocios para ser posible la
importacion del aceite de oliva desde Espafia hasta Guayaquil- Ecuador, por el cual
se debera obtener informacion de fuentes primarias y secundarias de diferentes
organizaciones tales como la Aduana del Ecuador, para conocer los requisitos
necesarios a la hora de realizar la importacion; por otro lado buscar proveedores de
aceite de oliva en Espafia y finalmente la logistica que se vaya a llevar a cabo para

poder lograr dicha importacion. El proyecto contara con una proyeccién de 10 afios.
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Capitulo I1. Marco Tedrico, conceptual y legal

Marco referencial
En este estudio se pudieron efectuar las investigaciones por otros autores con el

efecto de establecer las bases teoricas del presente estudio. Para esta finalidad, su
aporte cientifico sirve para desarrollar el conocimiento en cuanto al tema de la
importacion de aceite de oliva desde Espafia, hasta Ecuador.
La Industria

La elaboracion de Aceite de oliva se encuentra ubicada en el codigo CIIU del
Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC, 2013), a continuacion, se
detalla los codigos:
oC Industrias manufactureras.
¢C10 Elaboracién de productos alimenticios.
¢C1040 Elaboracion de aceites y grasas de origen vegetal y animal.
¢C1040.1 Elaboracién de aceites y grasas de origen vegetal.
C1040.11 Elaboracién de aceites crudos vegetales (sin refinar) de: oliva, soya,
palma, semilla de girasol, semilla de algodén, colza, repollo o mostaza, linaza,
etcétera [INEC, 2013].
Mercado Internacional- Consumidores

En todo el mundo, se consumen ya mas de 3 millones de toneladas de aceite
de oliva al afio, de las cuales Espafia produce casi la mitad, lo que le sitla
indiscutiblemente como la primera potencia mundial del aceite de oliva. Sin
embargo, el aceite de palma sigue siendo el mas utilizado con unos 42 millones de
toneladas consumidas, seguido del aceite de soya) con un consumo mundial de mas
de 37 millones de toneladas. El de colza (que ahora nos venden en las etiquetas como
aceite de nabina) y el de girasol, también tienen una cuota significativa, con unos 22
y 12 millones de toneladas consumidas respectivamente. Digamos que, aunque para
los paises que defendemos la bendita Dieta Mediterranea, el aceite de oliva es la
reina de las grasas, pero representa apenas un 3% del total de los aceites consumidos
en el mundo, y sigue siendo un gran desconocido para la inmensa mayoria de paises.
Pero algo estd cambiando, y paises como China, Estados Unidos o Australia, ya se
han fijado en el aceite de oliva, y empiezan a incrementar fuertemente su consumo y

también su produccién, con sistemas de cultivo intensivos y supe intensivos que
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podrian llegar a amenazar la hegemonia de los productores tradicionales como
Esparia, Italia o Grecia (Olivar, 2017).

Los mayores consumidores per capita de aceite de oliva son los griegos, con
un consumo anual de unos 20 litros por persona, mientras que en Espafia e Italia
consumimos la mitad, unos 10 litros de aceite de oliva al afio cada uno. No obstante,
el gasto medio anual en aceite de oliva por persona en Italia es de 73€, mientras que
en Espafia nos gastamos tnicamente 25€ al afio por persona. Hay que decir, ademas,
que algo méas del 50% de ese aceite de oliva que consumimos es refinado (sabor
suave, intenso, 0.4, orujo, etc.). Llama la atencién el bajo consumo (menos de
2L/persona) en paises mediterraneos como Francia o Suiza, donde la reina de las
grasas es la mantequilla, y en Alemania o Reino Unido, donde también se consume
muy poco aceite de oliva, y casi siempre con etiquetas italianas y griegas. Por otro
lado, China, Japon, Australia o0 EEUU, estan incrementando de forma importante el
consumo de nuestro oro liquido, y ya estan llevando a cabo grandes plantaciones de
olivares de cultivo superintensivo (entre 1.000 y 2.000 olivos por hectarea), al menos
para tratar de abastecer su demanda interior. En este sentido, llama especialmente la
atencion el caso de Australia, que es donde mas aceite de oliva por persona se
consume fuera de la region mediterranea, y uno de los paises con una mayor
capacidad productora potencial, dado su vasto territorio donde podria adaptarse bien
el cultivo del olivar (Olivar, 2017).

No solo en Europa se consume aceite de oliva, en paises no miembros del
COI como EEUU o Japén ya han aprendido que para cuidarse lo ideal es utilizar
aceites de oliva a la hora de cocinar. Estados Unidos ha demostrado un aumento
notable en el consumo de aceite de oliva extra en los ultimos 25 afios. Por su parte,
paises como Rusia o Japdn han reflejado una subida del comercio de aceite de
oliva en esta campafia 2014/2015 del 13% y el 6% respectivamente (Pontezuela,
2015).

Produccion

Son 30, aproximadamente, los paises que generan la totalidad de la
produccién mundial de aceite de oliva, 3,1 millones de toneladas segun los datos
manejados por el Consejo Oleicola Internacional [COI] ( 2013-2014) (comprendida
entre el 1 de octubre de 2013 y el 30 de septiembre de 2014).Tal y como se puede
observar en la gréfica inicial, Espafa se sitla al frente del ranking mundial de paises

productores de aceite de oliva, con 1,5 millones de toneladas producidas, el 50% del
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total de la produccion mundial. Otros dos paises europeos ubicados en el mar
mediterraneo, Italia y Grecia, copan las dos restantes posiciones de este podium de la
economia mundial con cifras de 450 y 230 mil toneladas de aceite de oliva
generadas. Despues, y por encima de las 100 mil toneladas, Turquia, Siria y
Marruecos se sitlan en la cuarta, quinta y sexta plaza del ranking, con producciones
de 180, 130 y 120 miles de toneladas, respectivamente. Y dentro de la lista de los
diez mayores productores de aceite de oliva del mundo se encuentran también Tlnez,
Portugal, Argelia y Chile, cuyas cifras se enmarcan en las 80, 76, 62 y 32 miles de
toneladas producidas, por ese orden cada uno. A partir del décimo puesto, Argentina
y Jordania producen 30 y 25 mil toneladas de aceite de oliva, mientras que Australia
(18) Libia (15), Palestina (15), Libano (14), Israel (11), Albania (10), Estados Unidos
(10) e Iran (9) completan la lista de los principales productores de aceite de oliva
hasta la vigésima posicion del ranking (Captor, 2014).

20112012 20122013 20132014  2014/2015  2015/2016  2016/2017
Espaiia 1.615,00 61820  1.781,15 84220 140160  1.311,30

Italia 399,20 415,50 463,70 222,00 474,60 243,00
Grecia 294,60 367,90 132,00 300,00 320,00 260,00
Turquia 191,00 195,00 136,00 160,00 143,00 177,00
Siria 198,00 175,00 180,00 106,00 110,00 110,00
Marruecos 120,00 100,00 130,00 120,00 130,00 110,00
Tlnez 182,00 220,00 70,00 340,00 140,00 100,00
Portugal 76,20 59,20 91,60 61,00 109,10 93,60
Chile 21,50 15,00 15,00 18,50 16,50 16,50
Jordania 19,50 21,50 19,00 23,00 29,50 23,00
Australia 15,50 9,50 13,60 19,60 20,00 21,00
Israel 13,00 18,00 15,00 18,50 15,00 16,00
EEUU 4,00 4,00 12,00 5,00 5,00 5,00
China 2,50 5,00 5,00

Figura 6. Paises exportadores de aceite de oliva
Fuente: (Olivar, 2017) Tomado https://www.directodelolivar.com/mercado-del-aceite-de-
oliva/

Exportaciones

En cuanto a las exportaciones de aceite de oliva por paises, Italia se alza en
este nuevo contexto con el primer puesto del ranking, gracias a una cifra de 243 mil
toneladas de aceite de oliva exportado. En segundo lugar, Espafia, con 225 mil

toneladas, supera a Tunez, cuya cifra ya es sensiblemente menor; 60 mil toneladas
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exportadas. Portugal y Turquia, en la cuarta y quinta plaza, respectivamente,
exportan cada uno 56 y 50 mil toneladas de aceite de oliva. Y con cifras menores a
30 mil toneladas exportadas se encuentran Siria (25), Argentina (21), Chile (14),
Grecia (13), Marruecos (11), Australia (7), Estados Unidos y Albania (6), Palestina
(4) y Francia (2). Por ultimo, Egipto, Jordania, Libano e Israel completan con una
sola tonelada o una cuantia inferior, el ranking de paises exportadores de aceite de

oliva mostrado en este post (Captor, 2014).

Ranking Mundial Paises Exportadores Aceite de Oliva
Miles de toneladas. 2013/2014 (Est)

W Italia

243 B Espaiia

E Tunez
225 B Portugal
W Turguia
M@ 5iria
| Argentina
B Chile
O Grecia
m Marruecos
M Australia
@ EE.UU.
@ Albania
@ Palestina
O Francia
mEgipto
O lordania
O Libano
Olsrael

Figura 7. Ranking Mundial paises productores aceite de oliva miles de toneladas. 2013/2014.
Fuente: (Captor, 2014). Recuperado de http://www.elcaptor.com/economia/ranking-paises-
productores-aceite-de-oliva
Tendencia

Dentro de la estructura econdémica del pais, la elaboracion de aceites vegetal
presenta una tendencia decreciente, ya que cada afio su porcentaje disminuye en las
importaciones.

Podemos darnos cuenta mediante la tendencia histérica de la importacién del

aceite vegetal, a continuacion, veremos un grafico que nos muestra la tendencia:

14



IMPORTACIONES

Importaciones Nacionales Por Afio (2013-Octubre2017)
FOB Millones USD
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Figura 8. Importaciones Nacionales por afio (2013-octubre 2017) FOB Millones USD.

Recuperado de https://www.cfn.fin.ec/wp-content/uploads/2018/01/Ficha-Sectorial-Aceites-
Vegetales.pdf
Las importaciones de acuerdo a la Corporacién Financiera Nacional,

correspondiente a Aceite de oliva, en la cual se puede observar que las importaciones
en valores de toneladas presentan un descrecimiento en el periodo 2013-2017.

En todo el mundo, se consumen ya mas de 3 millones de toneladas de aceite
de oliva al afio, de las cuales Espafia produce casi la mitad, lo que le sitla
indiscutiblemente como la primera potencia mundial del aceite de oliva. Sin
embargo, el aceite de palma sigue siendo el més utilizado con unos 42 millones de
toneladas consumidas, seguido del aceite de soja (0 soya) con un consumo mundial
de méas de 37 millones de toneladas. El de colza (que ahora nos venden en las
etiquetas como aceite de nabina) y el de girasol, también tienen una cuota
significativa, con unos 22 y 12 millones de toneladas consumidas respectivamente.
Digamos que, aunque para los paises que defendemos la bendita Dieta
Mediterranea, el aceite de oliva es la reina de las grasas, pero representa apenas un
3% del total de los aceites consumidos en el mundo, y sigue siendo un gran
desconocido para la inmensa mayoria de paises. Pero algo esta cambiando, y paises
como China, Estados Unidos o Australia, ya se han fijado en el aceite de oliva, y
empiezan a incrementar fuertemente su consumo y también su produccion, con

sistemas de cultivo intensivos y supe intensivos que podrian llegar a amenazar la
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hegemonia de los productores tradicionales como Espafia, Italia o Grecia (Olivar,
2017).

No solo en Europa se consume aceite de oliva, en paises no miembros del
COIl como EEUU o Japon ya han aprendido que para cuidarse lo ideal es utilizar
aceites de oliva a la hora de cocinar. Estados Unidos ha demostrado un aumento
notable en el consumo de aceite de oliva extra en los ultimos 25 afios. Por su parte,
paises como Rusia 0 Japon han reflejado una subida del comercio de aceite de oliva
en esta campafa 2014/2015 del 13% y el 6% respectivamente (Pontezuela, 2015).

En muchos paises del mundo se ha estado incrementando el consumo de
aceite de oliva, como EEUU, Japon y Rusia.

Competencia

La herramienta del INEC antes mencionada mostro los siguientes resultados:
En la actualidad existen 8 competidores (estos datos provienen del censo
econdémico y del censo de poblacion y vivienda realizados en el 2010) (Instituto
Ecuatoriano de Estadisticas y Censos). Estos son los que mas destacan a nivel
nacional, como: El Cocinero, Palma de Oro, La favorita, y Girasol. ElI Ecuador, al no
ser productor de aceite de oliva, sé ve en la obligacion de la importacion de este
producto, el nimero de importadores en el pais hacienden a 36 durante el periodo
2008 a 2012 de la partida Nandina 1509100000 aceite de oliva virgen, durante el afio
2012 el numero total de importadores es de 22 (Banco Central del Ecuador, 2013).
Los principales importadores en el afio 2012 fueron:
e Comercial Vitevil CIA. LDTA
e Conservas Isabel Ecuatoriana S.A.
e Datugourmet CIA. LTDA.
e Importadora Vinoterra S.A
e La Fabril S.A.
e Quifatex S.A.
e Supermercados La Favorita CA
Por lo que se puede sefialar que la atencion al segmento de consumidores de
aceite de oliva es concentrada, ya que las tres Gltimas empresas antes mencionadas
son grandes Yy tienen sus propios canales de distribucion. El resto de empresas son

pequefias o medianas y atienden a un determinado nicho del mercado.
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Fundamentos tedricos
Comercio internacional

En cuanto al comercio internacional, los fundamentos estan relacionados al
abastecimiento de satisfactores al menor costo posible y sus principios han servido
para orientar los objetivos de la politica comercial. Existe entre teoria y politica una
interdependencia cuyos resultados pueden ser Optimos si se utiliza una teoria
adecuada a cada circunstancia y a cada pais como guia de una politica racional. En
materia de comercio exterior como en otras ramas de la economia, ambos aspectos
son esenciales para conducir racionalmente los asuntos précticos de intercambio
entre paises o, dicho de otra manera, es preciso “escoger” la teoria adecuada a cada
caso de acuerdo a los objetivos fijados de antemano a nivel de decision politica y
derivar de ella la politica econdmica (Torres Gaytan, 2005)
El modelo de Heckscher-Ohlin

El modelo Heckscher-Ohlin asume que las funciones de produccion de los
paises son iguales y que no hay costes de transporte dentro de un mismo pais. Los
factores en los paises son de misma calidad, ningln pais tiene ventaja en cuanto a la
calidad. Ademas, se supone que las preferencias de los consumidores son iguales, lo
que lleva a la determinacién de que se consumen los bienes de la misma forma en
cada pais (Descuadrando, 2012).
La Ley de Say

En economia clasica, la Ley de Say indica que es la oferta la que crea a la
demanda, por lo que no puede existir una demanda sin haber oferta. También
conocida como ley de los mercados, fue formulada por Jean Batipte Say (1767-1832)
y sefiala que no puede haber un exceso de demanda si no existe oferta, ya que es la
primera la que hace crecer a la segunda. De esta manera intentaba dar respuesta a las
teorias de insuficiencia de demandas, las cuales originarian un exceso de oferta
continuo y unos recursos ociosos constantes (Pedrosa, 2016).
Ventaja Comparativa
Es una teoria intuida por Adam Smith y disefiada mas tarde por David

Ricardo, por la cual los paises deberian especializarse en lo que les es facil producir
y posteriormente comerciar para obtener los que les es dificil producir, ya sea por
facilidades tecnoldgicas, por tener mas tradicion y habilidades en cuanto a su
produccion, por tener mas fuentes de recursos o mejores condiciones climaticas
(Flores, 2015).
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Ventaja competitiva de las naciones

En este articulo publicado originalmente en 1990, Michael Porter actualiza la
teoria clasica de Adam Smith sobre la riqueza de las naciones, asi como la
preponderancia de los factores tradicionales de esa riqueza: tierra, recursos naturales
y el trabajo. En la economia actual, globalizada y cada vez mas competitiva, e€sos
factores ya no pueden producir y explicar por si mismos las razones de por queé
ciertos paises generan mayor riqueza que otros. La clave esta en la competitividad y
particularmente en la productividad de las naciones y de sus industrias en particular,
la que se expresa en diversas exportaciones a diversos lugares y en una sélida
inversion fuera de las propias fronteras (Porter, 2007).
Libre comercio

Segun Krause (2016) Bajo el sistema de comercio perfectamente libre, cada
pais naturalmente dedica su capital y su trabajo a tales tareas que son mas
beneficiosas para cada uno. Esta blsqueda de la ventaja individual esta
admirablemente conectada con el bien comin en su conjunto. Al estimular a la
industria, contemplando la innovacion, y utilizando de la forma méas eficaz los
poderes dados por la naturaleza, distribuye el trabajo mas efectiva y
econdémicamente; mientras que, al incrementar el conjunto de producciones, difunde
el beneficio general, y el intercambio entre las sociedades civilizadas de todo el
mundo.
Teoria econdémica del comercio internacional

Hoy en dia, es esencial mantener un buen desempefio de las relaciones
internacionales en el desarrollo politico, comercial y cultural, para el logro del
desarrollo integral de los paises. No hay una sola nacion que pueda considerarse
autosuficiente por si misma y que no necesite del apoyo de los demas paises, aun las
naciones mas ricas necesitan recursos de los cuales carecen, y que por medio de las
negociaciones y acuerdos mundiales suplen sus necesidades (Garita, 2006).
Planeacion estratégica

Lo que se pretende desarrollar a continuacion es formular un conjunto de
conceptos de lo que es la Planificacion Empresarial para luego poder entrar a la
Planificacion Estratégica. La planificacion es el proceso de establecer metas y elegir
los medios para alcanzar dichas metas (Huaringa, 2003).

Con esto pretendemos desarrollar el plan de trabajo, con analisis de

estrategias para poder introducir nuestro producto en el mercador ecuatoriano.
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Marco conceptual
Cadena de valor

La cadena de valor es un concepto acufiado por Porter en el que a raiz de las
actividades de una empresa se crea una serie de relaciones o eslabones que tienen
como objetivo aportar el mayor valor posible para el cliente. Hoy en dia, la cadena de
valor se entiende como una herramienta estratégica de analisis para identificar las
ventajas competitivas de un negocio frente al mercado (Abad, 2017).

Para definir la cadena de valor de tu empresa, primero debes descomponer la
empresa en actividades estratégicas que aporten ese valor y entender la generacion de
costes que provocan, para después componer un sistema de relaciones entre estas con
el fin de entender qué nos hace diferente a nuestra competencia. La cadena de valor,
por tanto, se basa en esa labor de descomposicion y unién para entender nuestra
ventaja competitiva (Abad, 2017).

Cadena de valor de la industria

Cuando hablamos de cadena de suministro, nos referimos al conjunto de
actividades que se lleva a cabo en la produccidn y distribucién de un producto, desde
la obtencion de materias primas, hasta su venta al consumidor final. Michael Porter
identifica nueve actividades estratégicas desde las que se crea valor para el
consumidor, modelo que propone como cadena de valor (Acosta, 2013).
Infraestructura

Se refieren a la planificacion para las distintas &reas, objetivos en los
diferentes plazos, financiamiento de proyectos, financiero, comercial y operativo.
Investigacion y desarrollo:

La expresion investigacion y desarrollo (1+D) hace referencia a la inversion
en investigacion en conocimientos cientificos y técnicos y al desarrollo de esas
tecnologias para obtener nuevos productos, materiales o procesos. Para ello, en las
actividades de I+D sera fundamental que pueda apreciarse un importante nivel de
creatividad o novedad. El objetivo que se persigue con la inversion en investigacion
y desarrollo es conseguir una innovacion que logre aumentar las ventas de la
empresa. Esto puede ser por medio de una mejorar de la calidad del producto o

servicio o la reduccion de su precio, es decir, logra una ventaja competitiva.
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Recursos Humanos

La administracion de recursos humanos y su funcionamiento son
fundamentales para las organizaciones, en este documento se hace una descripcion
tedrica del departamento de recursos humanos de una empresa tipica, sus objetivos,
su ubicacion dentro de la estructura organizacional y su aporte a la administracion
general de la misma, también se definen y describen las principales funciones de las
areas que componen dicho departamento: Reclutamiento de Personal, Seleccion,
Disefio, Descripcion y analisis de cargos, Evaluacion del desempefio humano,
Compensacion, Beneficios Sociales, Higiene y seguridad en el trabajo,
Entrenamiento y desarrollo del personal, Relaciones Laborales, Desarrollo
Organizacional, Base de datos y Sistemas de informacion y Auditoria (Gestiopoli,
2014).

Aprovisionamiento:

La logistica de aprovisionamiento comprende todas las acciones destinadas a
que nuestra empresa disponga de un flujo continuado y controlado de todos los
materiales imprescindibles para su correcto funcionamiento. Es decir, gestiona y
racionaliza la llegada de productos o materias primas hasta nuestra empresa, dejando
fuera lo que suceda con ellos una vez han salido de nuestras instalaciones. La
logistica de aprovisionamiento incluye las empresas que aun tienen que transformar
las mercancias o materias primas que reciben y también los minoristas que ya van a
poner el producto en manos del cliente final. Todo lo que suponga tener que recibir
mercancia y cOmo optimizar estos procesos estara dentro de la logistica de
aprovisionamiento (Transgesa, 2017).

Actividades de apoyo.

Son las que sustentan a las actividades primarias y se apoyan entre si,
proporcionando insumos comprados, tecnologia, recursos humanos y varias
funciones de toda la empresa.

Logistica de entrada y salida:

Son las actividades necesarias para cumplir con el abastecimiento de sus

productos, dejandolos disponibles para su transformacion o venta.

Cuando termina el proceso, se lo distribuye a los proveedores y a los clientes.

Importacion: Es todo lo que es traido fuera del pais.
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Términos de negociacion: Es una operacion de compra y venta internacional, la cual
se puede usar para la importacion o exportacion.

Aeropuerto: Es una instalacion extensa con pistas de aterrizajes para aviones de
carga y descarga y para el control del tréfico aéreo.

Puerto maritimo: Lugar donde llegan los buques para la realizacion de importacion
y exportacion.

Vendedor: Se le llama a aquella persona que tiene la tarea de ofrecer y comercializar
un producto o servicio a cambio de dinero.

Comprador: es un cliente, es decir, un individuo o negocio que hace una compra a
un vendedor.

Distribucion logistica: se relaciona con la funcion que permite el traslado de los

productos finales (ya sean bienes o servicios) y los pone a disposicion del cliente.

Marco Legal
Requisitos de importacion para alimentos y productos vegetales y sus sub-
productos.
Importacién de plantas, partes y subproductos de origen vegetal

El marco regulatorio para la importacion de plantas, productos y
subproductos de origen vegetal estd en concordancia con los estandares
internacionales en materias fitosanitarias que emanan de la Convencion Internacional
de Proteccion Fitosanitaria [CIPF] de la FAO y que cumplen con los principios
establecidos en el Acuerdo sobre la Aplicacion de Medidas Sanitarias y Fitosanitarias
[AMSF] de la Organizacion Mundial del Comercio [OMC], al que Ecuador se
adhirié en 1995. Si la importacion de productos vegetales se llevaran a cabo sin la
aplicacion de las medidas fitosanitarias correspondientes, sin duda alguna,
permitirian la entrada y establecimiento de nuevas plagas con potencial para
provocar reducciones en los rendimientos, en la calidad y hasta dafios de gran
magnitud no solo en los productos vegetales de consumo nacional, sino también en
los destinados para las exportaciones, provocando de esta manera restricciones y
reducciones en el nimero de estas, lo que traeria consecuencias de gran impacto en la
economia, asi como también en la ecologia y en el ambito social del pais.
Corresponde al Ministerio de Agricultura y Ganaderia, a través del Servicio
Ecuatoriano de Sanidad Agropecuaria [SESA], estudiar, prevenir y controlar las

plagas, enfermedades y pestes que afectan los cultivos agricolas.
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La importacion de material vegetal, en cualquiera de sus formas, debera venir
acompafada del certificado fitosanitario concedido en el pais de origen, avalada por
el Organismo de Proteccion Fitosanitaria Nacional de acuerdo a los convenios
fitosanitarios internacionales vigentes, conteniendo los requisitos solicitados por el
SESA.

Requisitos generales:

Para la importacion de productos y material vegetal los requisitos son:
*Permiso fitosanitario de importacion expedido por el Servicio Ecuatoriano de
Sanidad Agropecuaria (SESA).

*El material importado debe estar completamente libre de tierra y de productos en
descomposicién animal o vegetal.

*Prohibese la utilizacion de material de empaque de mala calidad, usado o que
estuviere infectado o infestado.

*El material vegetal de propagacion, productos y subproductos debe provenir de un
pais o areas libres de patdgenos exaticos al Ecuador y

*El material importado debera ser verificado en el puerto de entrada por los
Inspectores de Cuarentena Vegetal del Servicio Ecuatoriano de Sanidad
Agropecuaria (SESA), quien de acuerdo con la legislacion vigente esta facultado
para someterlo a otro tratamiento si el caso lo requiere, devolverlo al lugar de
procedencia a costo de los interesados o a incinerarlo cuando el certificado no
ofrezca la garantia exigida (Ley Sanidad Vegetal y su Reglamento; NIMF n° 1).
Requisitos Especificos

“El Servicio Ecuatoriano de Sanidad Agropecuaria [SESA] establece
Requisitos Fitosanitarios de Importacion especificos, por producto y por pais, en base
a normas subregionales o nacionales. En caso de no existir requisitos se debe realizar
un Analisis de Plagas de Riegos. Mediante Resolucion 046, del 10 de octubre de
2007, publicada en Registro Oficial 229 del 11 de diciembre de 2007, se aprueba
para su aplicacion el Manual de Procedimientos de Cuarentena Posentrada de
Productos de Origen Vegetal, donde se establecen los procedimientos para el ingreso
al pais de todo material vegetal destinado a la propagacion y/o reproduccion.”
(ProChile, 2008).
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Situacion Arancelaria y Para- arancelaria

Producto: Aceite de oliva

Partida: 15091000

Advalorem

FDI

ICE

IVA

Techo Consolidado
Incremento ICE
Unidad de Medida

Fuente: SENAE

20 %
0.5 %
0 %
12 %
0 %
0 %
UN
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Capitulo 111. Metodologia

La metodologia a proceder dentro de este trabajo de investigacion esta
dirigida a conseguir un analisis completo del problema de estudio, por lo cual se

fundamenta en los términos detallados a continuacion:

Tipo de estudio y disefio

La investigacion se clasifica como tipo explorativa y descriptiva, con enfoque
cualitativo (Mays & Pope, 2000; Herndndez et al, 2010). La metodologia fue
complementada con el empled el método deductivo, el cual permitié inferir con
razonamiento y la aplicacion de la ldgica dialéctica, para desarrollar nuevas
conclusiones (Carvajal, 2013).

La investigacion comprendi6 dos fases principales. La primera fase se centrd
en el nivel exploratorio, lo cual contribuird al levantamiento de la informacion sobre
un tema poco abordado por los investigadores, en esta fase se aplico la revision
bibliografica de fuentes documentales secundarias como articulos de investigacion,
paginas oficiales y libros de texto. De igual forma se realizd una entrevista a
profundidad con un experto en el area de logistica y distribucion.

La segunda fase, del tipo descriptivo, permitié con los datos recabados de las
encuestas y entrevistas aplicadas, generar tablas y graficos estadisticos. Estos datos
permiten verificar y comprender los hallazgos obtenidos (Meyer & Dalen, 2006).

Esta investigacién del tipo no experimental, no existe manipulacion
intencional de las variables independientes que produzcan efectos sobre las otras
variables. Por lo tanto, el disefio no experimental basa la observacion de fendémenos
tal y como se manifiestan en su entorno y asi poder ser analizado posteriormente
(Dzul, 2016)

Esto disefio y su recopilaciéon de datos, permitié conocer el escenario que

determina la importacion del aceite de oliva al pais.

Enfoques de investigacion

Segin (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010)
indican que la investigacion con enfoque cuantitativo tiene como caracteristica medir
fenomenos utilizando la estadistica. Su proceso es secuencial, deductivo, probatorio

y entre sus ventajas esta la generalizacion de resultados, control sobre fenémenos,
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precision, réplica y prediccion. En esta investigacion se utilizardn porcentajes
ponderados que seran analizados mediante matrices de evaluacion para poder elegir
los valores mas representativos y asi poder medir los fendmenos.

El enfoque cualitativo tiene como caracteristicas explorar los fendmenos en
profundidad, extraer los significados de los datos y no se fundamenta en la
estadistica. Su proceso es inductivo, recurrente y analiza multiples realidades
subjetivas (Hernandez et al, 2010). Entre sus ventajas estd la profundidad de
significados, amplitud, riqueza interpretativa y contextualizacion, ver modelo de
Relacion de los instrumentos con la metodologia investigativa, tablal.

Para este estudio el enfoque de investigacion seria mixto, ya que se debe de
implementar las técnicas cuantitativas y cualitativas. En el caso de la encuesta de la
preferencia de aceite en él Ecuador, seria cuantitativo porque supone una medicion
numeérica de los resultados obtenidos, mientras que en el caso de las entrevistas es de
caracter cualitativo porgue se basa en el analisis de una opinidn sin utilizar escalas de
medicion.

Por otra parte, el calculo de criterios financieros, como TIR y VAN se realiz6
a partir de las formulas financieras pre determinadas mientras, WACC, y CAPM

fueron calculadas de formas manual usando EXCEL 2013.
Tabla 1.

Relacion de los instrumentos con la metodologia investigativa

NIVEL METODO TECNICA
Exploratorio Inductivo Entrevista y Encuesta
Descriptivo Deductivo Entrevista y Encuesta

Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos

En lo referente a las técnicas e instrumentos que resultan necesarios para la
recoleccion de informacion se empleara la encuesta y la entrevista, la cual tiene la
finalidad de recabar informacion que puede ser analizada de manera numérica y asi
definir tendencias concretas sobre las interrogantes que se han definido previamente
(Mufoz, 2010).

Para poder realizar las entrevistas se necesitd de coordinar las citas con
personas experta en distribucion de productos masivo, la informacion recabada fue
categorizada y codificada (Mays & Pope, 2000; Melendez, Malvacias, & Almeida,
2018), en tablas de citas, tabla 2.
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Para la elaboracion de cuestionarios, se debe conocer y tener un objetivo de lo
que se quiere conseguir para elaborar las preguntas adecuadas. En el caso de los
consumidores de aceite comestible se aplico la encuesta por medio de la plataforma

de Google Forms. Las respuestas a de las preguntas fueron cerradas.
Tabla 2.

Resumen y citas seleccionadas expuestas por el experto en distribucion de productos masivos (actor
social 1) relacionadas con la categoria definida.

Citas expuestas por el actor social (AS-1) Categoria /

Cadigo

Poblacion y muestra

Las estadisticas de por si no tienen sentido si no se consideran o se relacionan
dentro del contexto con que se trabajan. Por lo tanto, es necesario entender los
conceptos de poblacion y de muestra para lograr comprender mejor su significado en
la investigacion educativa o social que se lleva a cabo (Wigodski, 2010).

Segun El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2010) “en la
ciudad de Guayaquil existen 2.350.915 habitantes, la cual el 1,9% de los hogares se
encuentra en estrato A, 11,2% estrato B y 22,8% en estratos C+", dando como

resultados 843978 habitantes.
Tabla 3.

Ficha tecnica del estudio

Margen 5%
Nivel de confianza 95%
Poblacion 843978
Tamafio de muestra 384
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Ecuacion Estadistica para Proporciones Poblacionales

N= Tamafho de la muestra
7= Nivel de confianza deseado

z2(p*q) p= Proporcion de la poblacion con la caracteristica
n=  e"2+ (z"2(p*q)) deseada (exito)
I =Proporcion de [a poblacion sin la caracteristica

deseada (fracaso)
2= Nivel de emor dispuesto a cometer
M= Tamafio de la poblacion

Figura 9. Resultado de la calculadora de muestra. Tomado de la Agencia de Estadisticas de Mercado

S.C.
El link de la calculadora de muestra es:http://www.corporacionaem.com/tools/calc_muestras.php

El resultado de la muestra es de 384 personas a encuestar en la ciudad de

Guayaquil, los mismos que seran elegidos basandose en el método de muestreo

aleatorio simple.
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Capitulo V. Resultados y analisis

Fase 1. Recopilacion de Datos
Instrumento: La encuesta

A continuacion, mostraré los resultados de la encuesta que se realizo de la
siguiente manera: cada pregunta tiene las respuestas en tablas, donde a través de un
conteo se determinan los resultados, es asi que los porcentajes son usados para
conocer la proporcion de las respuestas; también se presentan graficos para tener una

amplia expresion de los datos y posteriormente el anlisis de cada pregunta.

1. iCual es su género?

385 respuestas

@ Hombre
@ Wujer

Figura 10. Genero
El 77,4% de los encuestados son mujeres, mientras que el 22,6% son

hombres.
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2. ;Cual es su rango de edad?

384 respuestas

@ 138230 afos
@ 31243 afios
O 44 a 56 afios
@ Mas de 57 afios

Figura 11. Rango de edad

Con un gran porcentaje del 75% de los encuestados tienen una edad en el
rango de entre 18 a 30 afios, seguido por el 12,5% tienen una edad de entre 31 a 43
afos, luego con un 6,3% los que tienen de 44 a 56 afios y mientas que el 6,2% tienen

mas de 57 afos.

3. ;Nivel de formacion?

382 respuestas

@ Tercer nivel

@ Cuarto nivel

) Doctorado

@ Nivel técnico o tecnoldgico superior

Figura 12. Nivel de formacion

Segun los encuestados, con un 82,7% tienen una formacion de tercer nivel,
mientras que un 15,2% tienen una formacion del cuarto nivel luego con un 1,6%
tienen un alto nivel de formacion tienen doctorado y por ultimo con un 0,5% son de

nivel tecnico.
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4. ;Profesion?

386 respuestas

@ Estudiante
® Empleado
@ Empleador
@ Jubilado

Figura 13. Profesion
Segun los encuestados el 47,6% son empleados, mientras que el 38,1% son

estudiantes, luego el 9,5 son empleador y por ultimo el 4,8% son personas jubiladas.

5. ¢ Usted compra aceite?

378 respuestas

[ K]
$NO

Figura 14. Compra aceite

Segun los encuestados el 97,9% compran aceites comestibles, mientras que el

2,1% no compran.
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6. ;Qué tipo de aceite compra?

381 respuestas

® Girasol

® El cocinero
@ Soya

@ Lafavorita

® Canola

@ Carbonell

© Aceite de oliva

Figura 15. Qué tipo de aceite compra

Podemos observar que los encuestados consumen aceite de oliva con un
36,7%, mientras que el 35,7% consumen aceite Girasol, seguido con un 16% el
aceite la favorita, luego con un 6,8% consumen aceite girasol y por ultimo comparten

con un 3,2% los aceites de canola y de soya.

7. ;Usted compra aceite de oliva?
3817 respuestas

® Si
@ No

Figura 16. Usted compra aceite de oliva

Podemos observar que en su mayoria con un 88,5% de las personas
encuestadas compran aceites de oliva, mientras que el 11,5% no compran aceite de

oliva.
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;Queé tipo de aceite de oliva compra?

384 respuestas

@ Vvirgen
@ Extravirgen

Figura 17. Qué tipo de aceite de oliva compra
Podemos observar gque el 66,7% de los encuestados prefieren consumir aceite

de oliva extra virgen, y el 33,3% prefieren el aceite de oliva virgen.

8. ;Por qué compra ese tipo de aceite?

371 respuestas

@ Es saludable
® Megusta
& Por su calidad

Figura 18. Por qué compra ese tipo de aceite.

Segun los encuestados, con un 70,6% compran el aceite de oliva porque es un
producto saludable, mientras que el 20,8% lo compran porque les gusta y por ultimo
con un 8,6% lo compran por su calidad.
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9. ;Donde compra el aceite?

378 respuestas

® Mi comisariato
® Supermaxi

@ Megamaxi

® AKI

®TA

@ Tiendas

Figura 19. Donde compra el aceite.

Con esta pregunta se puede evidenciar que 34,7% de las personas encuestadas
compran el producto en el supermaxi, mientras que el 28% compran el producto en
mi comisariato, luego con el 22,8% compran en el megamaxi, el 6,9% compran en el

AKki, el 4,8% compran en las tiendas y por ultimo con el 2,9% compran en el Tia.

10. ¢ Qué presentacion de aceite compra? (Tamafio del producto)
376 respuestas

® 250 ml
® 500 mil
® 750 ml
@ 900 ml

Figura 20. Qué presentacion de aceite compra

El 53,2% de los encuestados compran la presentacion del producto del
tamafo 500ml, mientras que el 30,3% compran tamafio de 250ml, seguido por el
11,2% de tamafio de 750ml y por ultimo el 5,3% compran el tamafio de 900ml.
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11. ;Con que frecuencia compra el aceite de oliva?

369 respuestas

@ 1vezporsemana
@ 2veces por semana
0 3veces por semana
@ 1vezalmes

Figura 21. Con que frecuencia compra aceite de oliva.

Podemos observar con qué frecuencia los consumidores de aceites
comestibles compran el producto, con un 52,3% de las personas encuestadas
compran el producto 1 ves al mes, mientas que el 24,9% lo compras 2 veces por
semana, seguido con un 17,1% lo compran 1 ves por semana y por ultimo el 5,7% lo

compran 3 veces por semana.

12. ;Qué marcas conoce de aceite de oliva?

378 respuestas

@ Carbonell
@ Arbolito

@ LaEspafiola
@ Carapelli

@ Mo conozco

Figura 22. Que marcas conoce de aceite de oliva
Los consumidores de aceites de oliva conocen mas la marca de la

espafiola con un 42,1% de los encuestados, mientras que el 28% conocen la
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marca del arbolito, seguido por el 17,2% conocen la marca Carbonell, con el
11,15 no conocen las marcas de aceite de oliva y por ultimo con el 1,6%

conocen la marca carapelli.

13. ;En que usa el aceite de oliva que compra?

378 respuestas

@ Ensaladas
@ Comidas
O Nouso

P

Figura 23. En que usa el aceite de oliva que compra
Segun los encuestados con un 53,9% usan el aceite de oliva en ensaladas,
mientas que el 40,7% lo usan en comidas y por ultimo el 6,3% no usan el producto.

14. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un aceite de oliva espanol?

380 respuestas

® Entre 562 58

@ Entre 5102 513

@ Mas de 515

@ Mo me fijo en el precio

Figura 24. Cuanto estaria dispuesto a pagar por un aceite de oliva espafiol.

Los consumidores de aceite de oliva, con un 60% de los encuestados estan

dispuesto a pagar en un rango de entre el $6 a $8 por el producto, seguido por un
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29,7% estarian dispuesto a pagar por el producto un precio de entre $10 a $13 y por
Gltimo el 10,3% de las personas encuestadas no se fijan en el precio, lo comprarian

igual.

15. ¢ Se fija en los nuevos tipos de aceite de oliva en los establecimientos
en los que compra?

382 respuestas

@ sl
@ nND

Figura 25. Se fija en los nuevos tipos de aceite de oliva en los establecimientos en los que compra
Podemos observar y esto es muy importante ya que el 64,4% de las personas
encuestadas se fijan de los nuevos productos de aceite de oliva en los
establecimientos que recurre a comprar, con esto, podemos analizar que tendriamos
una gran oportunidad de que los consumidores de aceite de oliva compren nuestro

producto.

16. ;Habitualmente ;cuando compra el aceite?

381 respuestas

@ Los dias laborales
@ Fin de semana
& Cuando lo necesita

Figura 26. Habitualmente cuando compra el aceite
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Segun los encuestados el 55,9% compran el aceite cuando lo necesitan, mientras
que el 33,3% lo compran los fines de semana y por ultimo el 10,8% de las personas

encuestadas lo compran los dias laborales.

Analisis general de la Fase Cuantitativa.

Luego de realizar la investigacion de campo mediante encuestas y entrevista a
un experto en distribucion de productos, se puede realizar las siguientes
conclusiones:

Segln los resultados de la encuesta realizada, el 88,5% de las personas
consumen aceite de oliva, podemos observar que hay un alto auge por el consumo de
la misma. El 77,6% de los encuestados consumen aceite extra virgen y el 22,4%
consumen aceite de oliva. Otro punto mas importante es que el 64,4% de los
encuestados se fijan de los nuevos productos de aceite de oliva en los
establecimientos en las que compra, eso es importante ya que hay una gran
posibilidad de que consuman un producto nuevo.

Resumen de resultados de las encuestas

En los siguientes cuadros se presenta el resumen de la metodologia

cuantitativa, la cual R, es la respuesta y representa la ponderacion.

Tabla 4.

Resumen de resultados de las encuestas

UNIDAD
DE
RESULT | R1/Ponde | R2/Ponde | R3/Ponde | R4/Ponde | R5/Ponde | R6/Ponde
ADOS racion racion racion racion racion racion
¢Cual es
su
género? 77,7 22,3
¢Cual es
su rango
de edad? 75 12,5 6,3 6,2
¢Nivel de
formacion

? 82,7 15,2 1,6 0,5

¢ Profesion
? 47,6 38,1 9,5 4.8
¢Usted
compra
aceite 97,9 2,1

37




comestibl
e?

¢Qué tipo
de aceite
comestibl
e
consume?

36,7

35,7

16

6,8

¢Usted

compra
aceite de

oliva?

88,5

11,5

¢Qué tipo
de aceite
de oliva

compra?

66,7

33,3

¢Por que
compra

ese tipo de
aceite?

70,6

20,8

8,6

¢Donde
compra el
aceite?

34,7

28

22,8

6,9

4,8

2,9

¢Qué
presentaci

on de

aceite
compra?
(Tamario

del

producto)

53,2

30,3

11,2

53

¢Con que

frecuencia
compra

aceite de
oliva?

52,3

24,9

17,1

5,7

¢Qué
marcas
conoce de
aceite de
oliva?

42,1

28

17,2

11,15

1,6

¢EN qué
usa el
aceite de
oliva que
compra?

53,9

40,7

6,3

¢Cuanto
estaria

dispuesto
a pagar
por un

60

29,7

10,3
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aceite de
oliva
espanol?

¢Se fijaen

los nuevos
tipos de
aceite de
oliva en

los

establecim

ientos en
los que

compra? 64,4 35,6

Habitualm
ente
jcuando
compra el

aceite? 55,9 33,3 10,8

Unidad de resultados

/-5;3'G|_r350| s 357 Carbonell

36,7- Aceite de
oliva

¢ Usted compra aceite comestible? i
oelHo 97,9- Sl

— 4,8- Jubilados

¢ Qué tipo de aceite comestible consume?

¢ Profesion? r38,1- Fstudiante

47,6- Empleado

_~—0,5- Nivel tecnico

¢Nivel de formacion? E Doctorade- 15,2 4to nivel
82,7- Tercer nivel

6,2-Mas de 57 afios

HS- 4%3 12i5- 31a43afios .
75- 18a30afos

¢ Cual es su rango de edad?

¢Cudl es su género? 22,3- Hombre i
_ 77,7- Mujer
0 20 40 60 80 100 120

Figura 27 Unidad de resultados
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5,7-3 veces por
sdm 17,1-1vesal mes
¢ Con qué frecuencia compra aceite de oliva? 24,9- 2 veces por

5,3- 900m! 52,3- 1vesal mes
¢ Qué presentacion de aceite compra? (Tamafio del »3- JUUM

11,2-750ml
—30,3- 250ml
producto) ‘—— 53,2-500 ml
B 2% o .

¢Donde compra el aceite? 4869 h2,8- Meggmﬁ’.ﬂc o

__waﬁlﬂ;? Supermaxi
¢ Por qué compra ese tipo de aceite? ‘ 8,6- Calid:ad 20,8- Porqueme

70,6- EsSaludable

¢ Qué tipo de aceite de oliva compra?

333- Vi
ﬂ 66,7- ExtraVirgen

¢ Usted compra aceite de oliva?

e 11,5- NO
88,5- Sl

0 10 20 30 40 50 60 70 80 950 100

Figura 28 Unidad de resultados
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¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un aceite de

10,3- No me fijo
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®_1,6- Carapelti 11,15- No conocen
Qué marcas conoce de aceite de oliva? 7,2- Carbonglg_arholito
—— 42,1- LaEspafiola
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Figura 29 Unidad de resultados

Instrumento: La entrevista.
Se presentan los resultados obtenidos de la entrevista realizada, los hallazgos
relevantes han sido colocados en tablas de contenido. Se ha considerado técnicas

cualitativas para categorizar y codificar la informacién.

Analisis general de la Fase Cualitativa
Segun el entrevistado para entrar a una cadena de supermercados debes de
cumplir ciertos pardmetros y lo méas importante es que le des un buen margen de

ganancia en comparacion a la competencia, y si no tienes una relaciéon con las
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grandes cadenas de supermercados, lo puedes hacer por medio de un
intermediario/distribuidor, ya que ellos manejan buenas relaciones y hay que darles
buenos méargenes de ganancia.

Fase 1. Donde el enfoque fue cualitativo mediante una entrevista a un experto en

distribucién de productos masivo, ver las siguientes tablas:

Tabla 5.

Nombre y cargo del entrevistado

Nombre Cargo Empresa
Ing. Gino Pérez Presidente de la compafiia GSP Trade & Ventas
Tabla 6.
Limitaciones
Citas expuestas por el actor social (AS-1) Cadigo/ categoria axial

Los supermercados por naturaleza son importadores, en el CL
mundo los supermercados tienen propias marcas que

importan y la marca propia de los supermercados, eso es

una limitante para los emprendedores y limitante para la

gente comercial que se dedica a comercializar e importar

productos

Tabla 7.

Gestion de emprendedores

Citas expuestas por el actor social (AS-2) Caodigo/ categoria
axial
Supermaxi lo que hizo para poder apoyar a los CGE

emprendedores es poner la zona de emprendedores
gue es en la cabecera o en una isla donde por ejemplo
viene un producto nuevo, lo ponen en ese lugar, si el
cliente o consumidor acepta ese producto lo que hace
es el supermaxi acepta el producto y te da mas
espacio.
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Tabla 8.

Gestion de costos

Citas expuestas por el actor social (AS-3) Caodigo/ categoria axial

La cadena de supermercados, te va a pedir, CGC
depende de la categoria un 40% de margen

y el distribuidor te va a pedir entre 15% a
20%.para los emprendedores y limitante

para la gente comercial que se dedica a
comercializar e importar productos

Tabla 9.

Gestion de logistica

Citas expuestas por el actor social (AS-4) Cddigo/ categoria axial

El muelle de entrega del TIA, solo permiten CL
camiones de més de 5 toneladas, tienen que
contratar un camion con sus
especificaciones de altura, ancho, tienen
gue contratar a los estibadores para
paletizar y ellos cobran un costo logistico
de inclusive te cobran la cinta para sellar,
ademas de un 12% de uso del muelle. En el
caso de supermaxi todo lo reciben en una
bodega central en Amaguafa-Quito. En el
caso de mi comisariato tienen mixto, ti
puedes llegar a la bodega central a entregar
el producto y ellos se encargan de
distribuirlo o tienen la otra forma que es de
entregar en cada local, depende del costo.
En el caso del Tia tienen bodegas centrales
en via a Daule ellos reciben los pedidos ahi
y lo distribuyen a la costa y tienen otra
bodega central en Quito y distribuyen por

toda la sierra

Fase 2. Donde el enfoque fue cuantitativo mediante encuestas, en un total de

42



384 personas encuestadas por medio de Google forms.

Objetivo 1: P6, P7, P8, P9, P10, P11, P12, P13, P14, P15, P16, P17.
Objetivo 2: P8, P9, P10, P11, P12, P13, P14, P17.

Objetivo 3: P7, P8, P9, P10, P11, P12, P13, P14, P15, P16, P17.
Objetivo 4: P9, P11.
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Capitulo V. La Propuesta

Tipo de empresa

El tipo de empresa es una Compafiia de Sociedad Limitada cuyo nombre es
“DISTRIBUIDORA COLAMARCO VERA” la cual se dedica a la comercializacion
del aceite de oliva, ofreciendo una amplia variedad de formatos adaptados a las
necesidades de nuestros clientes y de tipos de aceites, tales como: Aceite de Oliva
Extra Virgen, Aceite de Oliva Virgen.

Segun (SUPERCIAS, 2014) las compafiias de capital limitado se encuentran
formados por dos socios como minimo para poder comenzar sus operaciones y se
responsabilizan por sus obligaciones con la sociedad hasta el méaximo de su
aportacion al capital total, el capital para empezar las operaciones serd otorgado por
los dos socios principales y que serd necesario para comenzar los procesos de
importacion hasta el proceso de la venta. Por lo que es una empresa familiar, se usara
el dinero de la venta de un terreno para poder comenzar las operaciones, la empresa
se la constituye via electrénica y para esto se utiliza el Manual para Constitucion de
Compaiiias, donde se menciona los costos a pagar por dicho proceso. Entre ellos
estan; la escritura publica, la autenticacion de firmas, ambos por costos de notaria.
Por costos de registro mercantil estan; la constitucion y nombramientos. Una vez
terminado el proceso via internet se realiza los pagos en el Banco del Pacifico y la
empresa se encuentra lista para operar, el proceso comienza con recepcion del aceite
proveniente desde Espafia el mismo que viene ya envasado y listo para su
distribucién en el mercado ecuatoriano.

Misién

Somos una empresa dedicada a la comercializacion del aceite de oliva,
ofreciendo a nuestros clientes productos con estandares de alta calidad, manteniendo
un servicio cercano con todos nuestros proveedores y clientes, y adaptandonos con
ellos a las necesidades del mercado y el entorno.

Vision

Ser una empresa lider en el mercado nacional en la comercializacién de aceite
de oliva, promoviendo un desarrollo limpio, sostenible y con una alta contribucion

social en nuestro medio.
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Objetivos de la empresa
Objetivo general
Comercializar productos de alta calidad para el hogar buscando la
satisfaccion de las necesidades y expectativas de nuestros clientes, mediante el
mejoramiento continuo de nuestros procesos de compras, logistica y
comercializacién en puntos de venta; desarrollamos nuestra gestion con excelencia
en el servicio, contando con la activa participacion y apoyo de nuestro talento
humano.
Objetivos especificos
e Ser lideres en la comercializacion del aceite de oliva en el Ecuador
e Importar productos que por su precio y calidad sean competitivo
e Desarrollar estrategias para la comercializacion del aceite de oliva en el
mercado nacional seleccionado.

Organigrama

.‘I | .
v

Figura 30. Organigrama
Personal administrativo clave y sus responsabilidades
Gerente General.
El objetivo principal del gerente general es obtener el mayor rendimiento de
la empresa. Sus funciones principales son las de dirigir y controlar la empresa y
supervisar el correcto funcionamiento de la misma, en las cuales son:
¢ Negociacion con clientes.

¢ Negociacion con proveedores en Espafia.
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Coordinar y controlar el buen funcionamiento de la empresa.

Coordinar e implementar estrategias para el cumplimiento de los objetivos.
Coordinar e implementar estrategias para el cumplimiento de la mision y
vision de la empresa.

Aprobar los balances generales de la compafiia.

Jefe de Marketing

Las funciones de la gerencia de marketing seran:

Proporcionar seguimiento sobre nivel de ventas con los distribuidores.
Proporcionar seguimiento a clientes sobre requerimiento de mas productos o
nuevas necesidades.

Desarrollar e implementar nuevas estrategias de marketing para el
cumplimiento de objetivos.

Medir y observar resultados de estrategias implementadas.

Investigar posicionamiento del producto.

Investigar e informar sobre comportamientos de consumidores y clientes para
la toma de decisiones de gerencia.

Atender requerimientos de gerencia.

Jefe Financiero.

La gerencia financiera tendra las responsabilidades de:

Registrar y controlar los asientos contables de la empresa.

Entregar estados financieros (Pérdidas y Ganancias, Balance General).
Reportar a la Superintendencia de Compafiia los Balances Generales internos.
Reportar a la Superintendencia de Compaiiias los Balances auditados por una
auditora externa

Buscar y contratar una auditora externa.

Proporcionar la informacion necesaria a la empresa auditora externa.

Pago a proveedores.

Emision de facturas a clientes.

Coordinar con el &rea comercial las ventas y seguimiento de clientes.
Calcular y ejecutar pago de salarios a personal de la compafiia.

Calculo y pago a IESS.

Célculo y pago de impuesto a la renta.
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e Realizar andlisis financiero de proyectos en mente o que solicite la gerencia
general.

¢ Informar sobre evolucién de indicadores financiero a la gerencia general.

e Reportar de manera semestral indicadores financieros al directorio.

Jefe de Operaciones
e Es el encargado de introducir informacion de la carga de importacién a la
ecuapass.
e Coordinar con modulos para la desconsolidacion de carga.
e Revisar documentacion de importacion.
Vendedor

e Es el encargado de abrir el mercado ecuatoriano, hacer citas con los
encargados de cada empresa para introducir el producto y distribuirlo a nivel
nacional.

e Su objetivo es ampliar la cartera de clientes. Entre sus funciones esta conocer
las necesidades del mercado de aceite de oliva y hacer una lista de clientes
potenciales, darse a conocer y estudiar nuevos mercados.

e Su objetivo es buscar proveedores de oliva en Espafia con el precio mas

competitivo.

Analisis PESTAL

Politico

El posicionamiento del presidente Lenin Moreno ha traido bastante calma en
los inversionistas extranjeros ya que ha decidido levantar muchas tasas arancelarias
impuestas por el antiguo gobierno del ex presidente Rafael Correa Delgado. El
levantamiento de estos aranceles no solo genera grandes oportunidades para la
importacion y exportacion de bienes en general, si no también da bases para nuevos
emprendimientos.

Asi también, Ecuador mantuvo conversaciones comerciales con la Unidn
Europea por mas de 3 afios, para al final llegar por primera vez a un acuerdo
comercial entre los dos paises y asi conseguir preferencias arancelarias en productos

importados y exportados.
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Ecuador incentiva a los emprendedores a crear nuevos proyectos y ponerlos
en practica debido a que cuenta con una fuente de financiacion como la Corporacion
Financiera Nacional (CFN) que brinda respaldo y créditos para estos proyectos que
aporten a la matriz productiva, con el fin de crear nuevas plazas de trabajo y aporten
al crecimiento econémico del pais.

Economico

La economia en del Ecuador ha mejorado a través de los afios, especialmente
desde su dolarizacion que comenzo en el afio 2000, de manera que se ha enfocado en
la inversiébn publica creando hidroeléctricas, establecimientos educativos,
aeropuertos, carreteras, hospitales, etc. Para que todo esto sea posible es necesaria la
participacion de diferentes indicadores econdmicos como lo son el PIB, desempleo y
la inflacion.

PIB “es un indicador econémico que refleja el valor monetario de todos los
bienes y servicios finales producidos por un pais en un determinado periodo de
tiempo, normalmente un afio. Se utiliza para medir la riqueza de un pais™ (Sevilla A,
2017).

30 PRODUCTO INTERNO BRUTO ~PIB 6.0

2007=100, Tososde varigcion trimestsal
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w
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Figura 31. Primer trimestre de 2017, el PIB de Ecuador. Tomado de INEC, Producto Interno Bruto
(PIB), (2017).
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Inflacion “La inflacion es un aumento generalizado en los precios de los
bienes y servicios de una economia durante un periodo de tiempo™ (Sevilla A, 2017).
INFLACION MENSUAL DEL IPC Y POR DIVISIONES DE BIENES Y SERVICIOS

BANCO CENTRAL
- DEL ECUADOR

(Porcentajes, 2017-2018) —
oS
a4 El IPC de mayo de 2018 regstrd una variaoln mensual negativa de
e 0 16% En 8 de las 12 divisiones de enes y senvicios cuya ponderacion
i agregada fue 64 0% ef resultado fue negativo siendo Alimentos y bebidas
o YA LB R i o aicohbicas, ks agrapacin de mayor porcentaje (-0.57%) en tanto, en
*3 obras 6 divisiones cuya ponderacin agregada fue 35 0% el resultado fue
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Figura 32. Inflacién mensual del IPC y por divisiones de bienes y servicios. Tomado de: (Instituto
Nacional de Estadisticas y Censo, 2018).

Desempleo “Se trata de un desajuste en el mercado laboral, donde la oferta de
trabajo (por parte de los trabajadores) es superior a la demanda de trabajo (por parte
de las empresas) ~ (Kiziryan & Sevilla, 2017).

7,35%
5,64%

5,7%
4.4%
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Fuente; Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU).

Figura 33. Tasa de desempleo a nivel nacional, urbano y rural, 2007-2017
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Social

Es evidente que cada vez en la dieta de los ecuatorianos, el consumo de
productos “Light” refleja crecimientos muy importantes. Si bien es cierto que en
Ecuador el consumo de aceites vegetales, de soya y de palma marca la tendencia del
consumo Yy predileccion, existe un nicho aun no explotado en su magnitud que
aparece como producto premium dentro de los productos aceites comestibles.

En la actualidad el consumo del aceite de oliva en Ecuador ha mostrado
significativa recuperacion y aceptacion.

Anteriormente el aceite de oliva era practicamente inalcanzable, sélo se
enfocaba al segmento econémicamente alto. No obstante, los gustos y preferencias
del consumidor, sumados al buen habito de alimentarse con productos sanos (Light)
de buena calidad y que contengan menos grasa, dan evidencias de la entrada de
nuevas marcas y del hecho de que la empresa local entre a competir.

La sociedad ecuatoriana es conocida por tener una cultura amplia en su
gastronomia se presta para mezclar diferentes tipos de sabores e ingredientes,
abriendo asi el abanico de probabilidades donde el aceite de oliva se sirve. Este
fendmeno no solo se hace ver en la cocina de alto nivel gastronémico, sino también
en lugares especializados en la venta de platos tipicos y que tienen mucha acogida

local y extranjera.

IMPORTACIONES

Importaciones Nacionales Por Afio (2013-Octubre2017)
FOB Millones USD

Importaciones Nacionales de Aceites Vegetales
23 Octuben2017
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Figura 34. Importaciones nacionales por afio (2013-octubre 2017)
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Recuperado de https://www.cfn.fin.ec/wp-content/uploads/2018/01/Ficha-Sectorial-Aceites-

Vegetales.pdf
Tecnolbgico

Ecuador, es considerado un pais del tercer mundo, no cuenta con desarrollo
tecnologico en la industria procesadora de aceite comestible, suficiente como para
ser considerado por las grandes potencias. Debido a esto, las tecnologias y tacticas en
el sector de desarrollo de alimentos tampoco son avanzadas como Espafia, Alemania
y demas paises europeos, especialmente en el de aceites. Por consecuencia, el aceite
local tiene muchas falencias en cuanto a calidad, método de preparacion y de
conservacion, asi también como de extraccion y preparacion optima del producto,

garantizando asi un valor agregado al producto y genera una ventaja comparativa.

Ambiental

En Ecuador se han tomado ciertas medidas ambientales debido a que algunas
empresas botan sus desechos a los rios y mares la cual afecta al ecosistema tanto de
arboles, animales, seres humanos y a los comerciantes que viven de la pesca.

Ley de gestion ambiental y, codificacion

Art. 23.- La evaluacion del impacto ambiental comprendera:

a) La estimacion de los efectos causados a la poblacion humana, la
biodiversidad, el suelo, el aire, el agua, el paisaje y la estructura y funcién de los
ecosistemas presentes en el area previsiblemente afectada;

b) Las condiciones de tranquilidad publicas, tales como: ruido, vibraciones,
olores, emisiones luminosas, cambios térmicos y cualquier otro perjuicio ambiental
derivado de su ejecucién; y,

c) La incidencia que el proyecto, obra o actividad tendra en los elementos que
componen el patrimonio historico, escénico y cultural (AMBIENTAL, 2004)
Legal

Referente al ambito legal en el pais, constan normativas y regulaciones que se
deben cumplir al momento de establecer una empresa. Las leyes que se deben
cumplir son la del salario minimo a empleados, los beneficios que por ley les
corresponde como garantias de seguridad laboral y otras.

Este Programa esta sustentado en el Art. 326, numeral 5 de la Constitucién
del Ecuador, en Normas Comunitarias Andinas, Convenios Internacionales de OIT,
Codigo del Trabajo, Reglamento de Seguridad y Salud de los Trabajadores y
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Mejoramiento del Medio Ambiente de Trabajo, Acuerdos Ministeriales (Ministerio
Del Trabajo, 2015)

También como del Ministerio de Salud Publica en cuanto al aspecto de
higiene y sanidad se refiere y del Instituto Ecuatoriano de Normalizacién [INEN] que
regula las caracteristicas, proceso de elaboracion y los estandares de calidad del
producto.

Art. 4.- Son objetivos de la presente Ley:

a) Regular el funcionamiento del sistema ecuatoriano de la calidad,;

b) Coordinar la participacion de la administracion pablica en las actividades
de evaluacion de la conformidad,;

c) Establecer los mecanismos e incentivos para la promocion de la calidad en
la sociedad ecuatoriana;

d) Establecer los requisitos y los procedimientos para la elaboracion,
adopcion y aplicacion de normas, reglamentos técnicos y procedimientos de
evaluacion de la conformidad,;

e) Garantizar que las normas, reglamentos técnicos y los procedimientos para
la evaluacion de la conformidad se adecuen a los convenios y tratados
internacionales de los que el pais es signatario;

f) Garantizar seguridad, confianza y equidad en las relaciones de mercado en
la comercializacion de bienes y servicios, nacionales o importados.

g) Organizar y definir las responsabilidades institucionales que correspondan
para la correcta y oportuna notificacién e informacion interna y externa de las
normas, los reglamentos técnicos y los procedimientos de evaluacién de la
conformidad (INEC, Ley del sistema ecuatoriano de la calidad, 2010).

Finalmente es necesario el registro de la marca en el Instituto Ecuatoriano de
Propiedad Intelectual [IEPI] para evitar cualquier inconveniente de copia de
simbolos, nombre e imagen del producto y poder ser comercializado.

Segmentacion de mercados y mercado objetivo.

Se refiere a la region u ubicacion geogréafica en la cual se pretende ofertar el

producto. La segmentacion del mercado se la realizé al focalizar la venta del

producto dentro de la ciudad de Guayaquil a personas de clase media-alta.
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Las 5 fuerzas de Porter

“Es defender a la empresa de las fuerzas competitivas y moldearlas para su
propio beneficio es crucial para la estrategia™ (Porter, Las cinco fuerzas competitivas
que le dan forma a la estrategia, 2007)

Esta herramienta nos ayuda a elaborar una posicion que sea mas rentable y
menos vulnerable a los ataques, nos ayuda a saber de los competidores y de los
productos sustitutos.

Potencial de ingreso de nuevos competidores

El ingresar a la importacion de aceites de oliva en el Ecuador es complicado
debido a que existen marcas posicionadas dentro del mercado como “La espafiola” o
“La fabril”, las cuales son identificadas claramente como aceite de oliva lo cual
podria dificultar la entrada de una nueva marca internacional. Se puede concluir que,
el potencial de ingreso de nuevos competidores es bajo, debido a los factores antes
mencionados.

Amenaza de productos sustitutos

Como productos sustitutos se tiene una gran variedad de marcas de aceite de
distinto origen como la de: girasol, maiz, soja, palma y aguacate, la mayor variedad
en marcas se encuentra en el aceite de origen vegetal. Por lo que; se concluye, que la
amenaza de productos sustitutos es alta, debido a la gran variedad de marcas y su
bajo precio.

Poder de negociacién de los clientes

Las relaciones que se debe de tener con el cliente se empiezan primero por el
consumidor final, ya que, las personas que compran el aceite de oliva para poder
consumirlo son aquellas personas que van a los supermercados o a las tiendas para
comprarlo.

Sin embargo; no se vendera directamente a ellos ya que los clientes directos
son vendedores al detalle o distribuidores de productos de consumo masivo (venden
a centros de venta al detalle). Dentro de los vendedores al detalle que tiene una
amplia zona de cobertura en la ciudad de Guayaquil estan los supermercados como
“Supermaxi” o “Mi Comisariato”, los cuales generalmente mantienen sus propios
canales de distribucion ya que cuentan con bodegas y desde ahi distribuyen a sus
almacenes, estos generalmente compran a distribuidores mayoristas una gran

cantidad de diversos productos; sin embargo, se puede negociar directamente con
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estos grandes almacenes. Debido a esto las grandes cadenas de venta al detalle con
las cuales se negociaran son pocas, por lo que su poder de negociacion es alto.

Su poder de negociacién es medio, debido a que existen bastantes, sin
embargo, no todos compran aceite de oliva, por el target que atienden. En general, se
diria que el poder de negociacion es alto; debido a que la mayor parte de las ventas se
las realizard por medio de un supermercado.

Poder de negociacion de proveedores

El tipo de proyecto que se pretende implementar tiene varios proveedores.
Existen muchos proveedores en todo el pais, por lo que en caso de que alguno no
entregue el producto, se puede ir a otro. Por lo que el poder de negociacion es bajo.

Dadas las circunstancias antes mencionadas se concluye que su poder de
negociacion es alto. Entre las marcas mas reconocidas estan “La espafiola” y “La
fabril”. Las demas marcas se encuentran en percha, pero no en la misma proporcion
que las otras dos antes mencionadas, por lo que hay una alta competencia de marcas
existentes; se debe mencionar que al no haber variedades respecto del tipo de aceite
importado no es posible comparar el nivel de calidad de estas; sin embargo, en
opinion del experto en esta industria el producto importado no es de buena calidad y
tiene precio altisimo.

Rivalidad entre los competidores

Existen pocas marcas de aceite de oliva en el mercado de Guayaquil, debido a
que para iniciar la importacion de este producto se necesita una inversion alta ya que
es de consumo masivo. Entre los competidores existentes se destacan:
el a espafiola.
el a fabril
eIndustrial Danec
eIndustrias Ales

Entre las marcas mas reconocidas estan “La espanola” y “Carbonell”. Las
demas marcas se encuentran en percha, pero no en la misma proporcion que las otras
dos antes mencionadas, por lo que hay una alta competencia de marcas existentes; se
debe mencionar que al no haber variedades respecto del tipo de aceite importado no
es posible comparar el nivel de calidad de las mismas; sin embargo, en opinién del
experto en esta industria el producto importado no es de buena calidad y tiene precio

altisimo.
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Potencial de ingreso de

nuevos competidores.
Poder de Rivalidad entre Poder de
negociacion de ————————  competidores negociacion de los .
proveedores. existentes, clientes.
Amenaza de productos
sustitutos.

Figura 35. Gréfico de las fuerzas de Porter

De acuerdo a la intensidad de las fuerzas mostradas en la figura, se puede
concluir que el acceso a la industria es dificil, ya que se cuenta con barreras de
entrada econdmicas, una alta amenaza de productos sustitutos, un poder de

negociacion alto de clientes y un poder de negociacion de proveedores medio.
Matriz FODA

Con los resultados obtenidos en el analisis del macro y micro entorno se

establecen las directrices del analisis FODA.
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Definicion de estrategias a partir del analisis

FODA

E  Oportunidades:

X

T 0.1. Crecimiento de habitos de consumo
E mas sano.

R 02 Aumento de la demanda en
N restaurantes de aceites de primera calidad.
(@)

S

Amenazas:
A.1. Grupos de importadores.
A.2. Productos sustitutos.

A.3. Potencial Ingreso de productores
locales establecidos.

INTERNOS

Fortalezas:
F.1. Buena calidad del aceite.

F.2. Certificacion de calidad europea.

Estrategias (FO)

(F.1-01) Al contar con una buena calidad del producto final, se
aprovechara el constante crecimiento de habitos de consumos sanos
y de consumo de aceite de oliva para el desarrollo del producto.

(F.2-02) Al contar con certificaciones de calidad europea, tiene mas
aceptacion en los restaurantes de alto nivel gastrondmico
Estrategias (FA)

(F.1+F.2-A.2) EI aceite tiene certificaciones de calidad europea por
ende los productos sustitutos no tienen tanta influencia al ser elegido
por el consumidor.

Debilidades:
D.1. Falta de recursos econémicos.
D.2. Falta de experiencia en el mercado local.

D.3. Poco poder de negociacion.

Estrategias (DO)

(D2 —-01): La falta de experiencia en el mercado local se minimizara
por medio del aprovechamiento de la creciente tendencia de consumo
de alimentos sanos y consumo de aceite de oliva.

Estrategias (DA)

E11 (D1 -Al): El tener falta de recursos financieros y existir grupos
de importadores establecidos con marcas de aceites posicionadas
podria convertirse en un importante obstaculo al momento de
implementar el proyecto.

E12 (D3 —A2): El ser una distribuidora nueva que entra al mercado
con una marca espafiola y al tener una gran cantidad de productos
sustitutos podrian ser factores que impidan que se ingrese al mercado
0 que no se venda el aceite; sin embargo, esto puede ser mitigado
mediante una buena campafia de marketing, para que esto afecte en la
menor medida posible.
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Eleccion estratégica

La estrategia de marketing estara enfocada en que haya un total
posicionamiento de la marca dentro del marcado guayaquilefio, una vez alcanzado
este objetivo o haberlo cumplido al menos un 55%, comenzar a expandir la
distribucion hacia las demas ciudades del pais tales como Manta, Cuenca, Machala.
Diferenciacion

Se busca servir a s6lo un segmento de todo el mercado y ser la organizacion
mas diferenciada de este segmento.

La cual, con certificados de calidad europea, siendo uno de los mejores
aceites de oliva espafiol, es una ventaja en comparacion a la competencia.
4P
Producto

La reputacion del aceite de oliva Kanolive ha sido construida cumpliendo con
las estrictas normas de calidad y a base de un aprendizaje constante. Knolive trabaja
en colaboracion con los olivareros, las almazaras, los investigadores y expertos en la
materia, con el objetivo de ampliar y mejorar continuamente sus conocimientos sobre
el aceite de oliva y por consiguiente sobre nuestros productos.
Precio

Para la determinacién de la politica de precios que se establecera en la
compafiia se comenzara con la determinacion del precio exportador, a continuacion,

se determinara el precio:
Tabla 10. Precio

Precio promedio
Costo de )
Por tamafio ) o de venta  al|PVP estimado 20%
importacion final o
distribuidor
1 litro $6,50 $8,50 10,20
0,75 ml $4,90 $6,90 8,28
0,50 ml $3,40 $5,40 6,48
0,25 ml $1,60 $3,60 4,32

De acuerdo al costo de importacion y distribucion con base a la estrategia de
la compaiia del liderazgo de costo y considerando que el producto es de

diferenciacion en un mercado existente, se aplicara una estrategia de penetracion de

57



mercado, comercializando el producto a un precio inferior a la de la competencia,
con la misma calidad.
Promocion

La promocion ayuda para generar una venta rapida y la publicidad a
comunicar algo, sin embargo, las dos sirven para comunicar. Por lo que el mensaje
estara enfocado en 2 puntos que son: el beneficio a la salud que conlleva su consumo
y el bajo precio.

Publicidad por internet: Hemos escogido este medio de promocidn, debido a
que las personas de hoy se interesan y pasan mucho mas tiempo en el internet, por lo
cual es mas beneficioso gastar recursos en este sistema, y no en otros que no nos
servirian de mucho, ya que no lograriamos llamar la atencion de los mismos.

Publicidad a través de anuncios en paginas como Facebook, Twitter e Instagram.

Como campafia de lanzamiento de productos se realizard obsequio de
muestras de los aceites, esto se lo hara en las afueras del distribuidor (Supermaxi),
mediante un pequefio stand en el cual se ofreceran pequefias muestras con la etiqueta
informativa.

Plaza

Hemos escogido realizar nuestra distribucién de manera indirecta, es decir a
través de intermediarios, tales como: Cadenas de supermercados, restaurantes y
tiendas en los sectores de alto nivel.

El tiempo de transito via maritimo desde Valencia-Espafa hasta Guayaquil-
Ecuador es de 23 dias, directo.

La direccion del alquiler es Boflex, en Parque Industrial Inmacosa
Km. 25 Via  Perimetral Calle  Teca Mz 37  Solar 20
Guayaquil — Ecuador.

La direccion del proveedor en Espafia es en ctra. A-339, Km.23 14800 Priego

de Cordoba, Andalucia, Espafia.

58


https://www.google.es/maps/place/A-339,+23,+14800+Priego+de+C%C3%B3rdoba,+C%C3%B3rdoba/@37.4430777,-4.1931136,17z/data=!4m5!3m4!1s0xd6d91020f5316d7:0x242fa88ed014dd5!8m2!3d37.4428705!4d-4.1922097
https://www.google.es/maps/place/A-339,+23,+14800+Priego+de+C%C3%B3rdoba,+C%C3%B3rdoba/@37.4430777,-4.1931136,17z/data=!4m5!3m4!1s0xd6d91020f5316d7:0x242fa88ed014dd5!8m2!3d37.4428705!4d-4.1922097

Implementacion estratégica
Puesta en marcha

Para el desarrollo de el plan de marketing especificamente brindar un
producto importado de calidad a nuestros clientes se ha aplicado el modelo de
influencia en el comportamiento del cliente interno basados en el marketing mix.

El marketing interno debe ser integral, tanto para quien recibe los esfuerzos,
como para los que los realizan. Es decir, la implementacién y conocimiento de
dichos esfuerzos deben ser hechos, dentro de sus respectivas funciones, por cada
departamento y cada integrante de estos. Los esfuerzos implementados deben ir mas
alla del otorgamiento de recompensas monetarias para los receptores.

Control y evaluacion
Control del marketing

Llevar un andlisis de control semanal al plan de marketing es esencial para
poder medir el impacto que va a tener la campafia y el plan de mercadeo,
especialmente si queremos tener una campafa exitosa, teniendo en cuenta siempre
que los resultados no van a ser inmediatos pero que, si se lleva un control basico
semanal, se podré identificar falencias o ineficiencias dentro de los procesos.

A la mano de este control semanal, se debe también tener evaluaciones
periddicas de entre 3 a 6 meses con un analisis mas profundo de las herramientas y
procesos aplicados, garantizando asi estar preparados ante cualquier cambio de
direccion en la campafia de marketing en el corto a mediano plazo. Esto se puede
llevar a cabo mediante reuniones de gerencias con departamento de marketing,
mediciones de indicadores tales como captacion de nuevos mercados, incremento en
ventas, incremento en impacto de redes sociales, encuestas periodicas a clientes y
reportes e informes mensuales.

Mientras mas controles y evaluaciones se tengan, mas seguro es el éxito de la
campana.

Conclusiones y recomendaciones del plan de marketing

Por ultimo, como conclusiones y recomendaciones, se puede agregar que el
éxito del plan de marketing que se espera aplicar debe ser un compromiso no solo del
departamento de marketing, sino de todos los involucrados del proceso de la
empresa, tanto proveyendo la informacion necesaria como teniendo evaluaciones del
antes y después de la aplicacién del plan. Un plan que no esté ligado a todas las areas

de la empresa estd destinado a fracasar, por eso la esencia de la empresa debe
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mantenerse y siempre estar conscientes que un cambio de direccién en medio del
plan es posible siempre y cuando se detecten las fallas a tiempo. Una aplicacion
temprana y adecuada, con revision de procesos periodicos de corto a medio plazo, un
manejo de la campafia optimo con gente capacitada y el cumplimiento de este plan
paso a paso, puede mitigar las probabilidades del fracaso y garantizar mas no
solamente el éxito de la venta de aceite de oliva, sino un reconocimiento de la marca
que nos lleve a ser la primera opcion del mercado, tanto para el consumidor que

compra el producto en un supermercado como al restaurante de alta gama.
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Capitulo V1. Anélisis Financiero

Andlisis Financiero

En el presente capitulo se realiza el estudio financiero para determinar la
factibilidad de este proyecto. Para este estudio se realiz6 una investigacion de todos
los recursos necesarios tanto para los activos, los servicios de importacion del

producto y por ultimo para realizar la comercializacion.

Formula de Weigthted average cost of capital (WACC):

*WACC=Ke E/ (E+D) + Kd (1-T) D/ (E+D)
Donde:

Ke: Coste de los Fondos Propios

Kd: Coste de la Deuda Financiera

E: Fondos Propios

D: Deuda Financiera

T: Tasa impositiva

WACC = ((1-0,22) *(0,6*0) + (1*0,2496)
WACC= 24,96%

Tabla 11. Analisis técnico

A B C D
35 Rf (tasa libre de riesgo) 4,20%
36 Bu 0,86
37 Rm ( rendimiento del mercado) 8,50%
38 riesgo pais 16,20%
39 BL 0,86
40 Rd [costo de deuda) -
41 CAPM (costo de patrimonio) 24,96%
Iy wace =+{(1-0,22)*(0,6[C40))+{1*C41)
43 van $11.902,56
44 tir 29,27%
5 [ opern | Tamicsvemes

4/

Nota:

*Formula para el célculo manual del WACC. El criterio financiero del Weighted
Average cost of Capital ha sido procesado mediante formula elaborada en EXCEL

2013, datos expresados en la tabla 11: Analisis técnico.
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Formula de la tasa interna de retorno (TIR):

2 Fn .
AR="y ———=0
= (1+7)
Donde:
Fn: Flujo de caja en el periodo n.
n: nimero de periodos.

I: inversion inicial.

0
25802,97  2e332,31 | 2Ta24.36 | 2798754 27987,5¢  2Bbe2A48 @ 2914942
= —85917,83 +

(1+i (14i)2 (1+4i)® (1#i)4 (1+ih= (1+i)e (1407
2774861  30360,30 3135576
(1+i)E (1+i)® (1#ipe
0
25802,97 26332.31 27424,36 2798754 27987,54
= —85917,83 +- . -+ - - -
(1402927}  (1402927)2  (140,2927)%  (140,2927)4 (14029275
2B5E2,48 2914942 2774861 30360,30 31355,76
(1+m2927)8  (1+0,2927)7 (140292708 (1402927}  (1402927)L0
0=0
TIR= 29,27%

Formula de Capital Asset Pricing Model (CAPM):

CAPM=TLR + B [E (rm)—-TLR] +Rp

Donde:

TLR: Tasa libre de riesgo.

Rp: Riesgo pais

B: Beta de un activo financiero o medida de riesgo en base al mercado del giro del
negocio.

E(rm): Tasa de rentabilidad esperada del mercado en que cotiza el activo.

CAPM = 0.042+ (0.86*(0.095-0.042)) +0.162

CAPM= 24,96%

62



Valor Actual Neto (VAN):

VAN = 1+” SR N IR (RPN
‘ 8 L (1+ k) T +k) (1+k)2 (1+ k)"

Donde:

Ft son los flujos de dinero en cada periodo t

I 0 eslainversion realiza en el momento inicial (t=0)
n es el nimero de periodos de tiempo

k es el tipo de descuento o tipo de interés exigido a la inversién

VAN=
25802,97 | 26332,31 | 2742436 | 2798754 27987,54 | 2856248
=—85917,83 +-

(1+02927)  (1#02927)  (1402927)  (1#02927)  (1402927) (14029270
29145,42 27748,61 30360,30 31355,76

(14029270 (14029270 (14029270  (14#0,2927)

VAN
= —85917,83 + 19960,52 + 15757,7 + 12439,93 +9820,768 +7753,11 +
6120,81 +4832,21 + 381491 + 3011,80 + 2406,24

VAN=$11.902,56

Activos

Dentro de los activos se encuentran los activos fijos que son también
considerados activos tangibles y entre ellos se encuentran el uso de computadoras,
muebles y enseres, etc., necesarios para poder realizar las actividades

apropiadamente. Cabe recalcar que estan sujetos a depreciacion.
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Tabla 12. Activos

ACTNVDS
Cantidad Precio Unitario |Total
Activo Filo

Equipo de Oficina 5 o80,00
Computador il s FOO,00 | S 700,00
Impresora il s 200,00 |5 200,00
Teléefono 1l s 80005 80,00
Muebles ¥ Enseres 5 660,00
Escritoric il s 400,00 | 5 400,00
silla il s 20000 | 5 200, D0
Estanteria il s 0,00 | 5 50,00

Activos Intangibles
Gastos de constitucidn 5 585,00
Constitucion de compania il s 120,00 | S 120,00
Certificaciones il s S000 |5 SO, 00
Patente 1| s 15,00 | & 15,00
Abogado 1| s 400,00 | 5 400,00
TOTAL % 2.225,00

También estan los activos intangibles que son aquellos que sirven para la
constitucion de la compafia y la marca dentro del mercado con lo cual se puede

obtener una valoracion a mediano o largo plazo.

Costos y gastos varios
Costos fijos
Son aquellos gastos que se deben de realizar para el funcionamiento correcto

y eficiente de la empresa.
Tabla 13. Costos fijos

COSTOS FUOS

Concepto Meses Precio por mes |Total

Arriendo 12| $ 200,00 | $ 2.400,00
Servicios Basicos

Agua 12 S 10,00 | S 120,00
Luz 12| S 10,00 | S 120,00
Teléfono 12| S 20,00 | S 240,00
Internet 12| S 30,00 | S 360,00
Suministros de oficina 12| S 35,00 | S 420,00
COSTOS FUOS S 3.660,00

Gastos y costos variables
Dentro de este segmento tenemos los costos variables de las importaciones,
dentro de esto esta el valor en compras FOB y todos los costos que se debe incurrir

para poder tener el producto ya dentro de la bodega de la empresa.
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Tabla 14. Costos variables de importacién

COSTOS VARIABLES DE IMPORTACION
Aceite de Oliva 1509.10.00.00
Compra Semestrall FOB S 10.318,75
Kilos 3.000,00
Flete (4m cubico f 5415) 5 415,00
Impuesto AD VALOREM (20%) S 2.063,75
FODINFA (0,5%) S 515,94
Seguro (0,35%) S 1.289,84
Seguro (12% IVA) S 154,73
VALOR CIF 5 14.758,00
Gastos Aduaneros+bodegaje+flete+custodia S 630,00
Total semestral 5 15.388,08
TOTAL ANUAL 5 30.776,13
COSTO DE IMPORTACION ANUAL 5 10.138,63

También dentro de esta seccidn estan los gastos administrativos y de ventas,
dentro de esto estan los tres gerentes, dos vendedores que ganan por una comision
base a medio tiempo, un contador que se le paga por honorarios cada mes y una

persona que hace la limpieza de la oficina.

Tabla 15. Gastos administrativos y ventas

GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS
Sueldos Cantidad Meses Valor Total

Gerente General 1 12| $ 1.000,00| % 12.000,00
Jefe de Marketing 1 12|S$ 800,00 % 9.600,00
Jefe de Operaciones 1 12|S$ 800,00 % 9.600,00
Jefe Financiero 1 12|S$ 800,005 9.600,00
Vendedor 1 12| S 500,00 |$ 6.000,00
Limpieza 1 12| S 80,00 | S 960,00
TOTAL S 47.760,00

Depreciacion

La depreciacion es el desgaste propio de los activos con el pasar de los afios y
gue contablemente debe de registrarse para poder saber el valor de cada uno al final
de su vida util.

La depreciacion de los activos fijos se realizara de acuerdo a la naturaleza de
los bienes, a la duracion de su vida util y la técnica contable. Para que este gasto sea
deducible, no podré superar los siguientes porcentajes: (1) Inmuebles (excepto

terrenos), naves, aeronaves, barcazas y similares 5% anual. (Il) Instalaciones,
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maquinarias, equipos y muebles 10% anual. (I11) Vehiculos, equipos de transporte y
equipo caminero movil 20% anual. (IV) Equipos de cémputo y software 33% anual.
(Abad V., 2009).

Tabla 16. Depreciacion

Valor de adquisicion-Valor residual(%)

Depreciacion= -
Vida atil (ahos)
[ Activos $ 2.225,00 |
v +

\ Equipo de Oficing I Valor I % | Valor de desecho | Depreciacién total (
| S 4
| Computador| S 700,00 | 313% | § 231001 § 653,80 |
} 4 \ { ! !
| mpresoral S 20000 | - | S 66,00 186,80 |

+ + + ‘ ]
[ Teldfono| S 850,00 | re BOO| S 7840 |
) + . + + \
| Muebles Y Enseres | | |
} ‘ ‘ + . {
| Escritorio] 400,00 | 10% S 4000 | § 392,00 |

. —-4 . . |
| Silla| S 200,00 | 10% | $ 2000( S 196,00 |

4 4 4 . —d
r Estanterial S 60,00 10% | § 600| S S8.80 |
| ) | i : !
| TOTAL $ 37100 | § 1.565,80 |

Capital de trabajo

Mediante el método de periodo de desfase se permite saber cuanto es la
cantidad de dinero que se requiere desde que se realiza el primer desembolso hasta
cuando el cliente hace el pago. En este caso se ha dado hasta sesenta dias para que
dicho pago sea realizado, por ende, este sera el periodo en donde la empresa no

tendrd ingresos.
Tabla 17. Capital de trabajo

Costos del primer afio ICT = ﬂ *nd
Compras $10.318,75 365
Costos variables $ 10.138,63
Costos fijos S 3.660,00 ICT = ﬂ *600
Gastos administrativos y ventas $ 47.760,00 365
TOTAL $ 71.877,38
ICT = $ 11.815,46
Donde:
Ca: Costo anual
nd: numero de dias de desfase
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Estado de Resultados

En esta seccidn se presenta las ganancias obtenidas en los afios en que se ha propuesto la proyeccion, en este caso son diez afios. Aqui se

toma en cuenta las utilidades del quince por ciento que por ley se debe entregar a los empleados y los impuestos que se debe de pagar al estado.

Tabla 18. Estado de resultados

ANOS 1 2 3 4 5

INGRESOS $110.000,00 $112.200,00 $114.444,00 $116.732,88 $119.067,54
COSTOS Y GASTOS $71.877,38 | S 73.278,98 S 74.707,92 | S 76.164,73 | S 77.649,94
Compras $10.318,75 | S 10.519,97 S 10.725,10 | $ 10.934,24 | S 11.147,46
Costos de importacion $10.138,63 | $ 10.336,33 S 10.537,89 | S 10.743,38 | S 10.952,87
Costos fijos $3.660,00 | S 3.731,37 S 3.804,13 | S 3.878,31 | S 3.953,94
Gastos administrativos y ventas $47.760,00 | S 48.691,32 | $ 49.640,80 | S 50.608,80 | S 51.595,67
GASTOS POR DEPRECIACION $1.565,80 $1.565,80 $1.565,80 $1.565,80 $ 1.565,80
UTILIDAD OPERATIVA $ 36.556,83 $37.355,22 $38.170,28 $39.002,35 $39.851,80

GASTOS FINANCIEROS $ - 18 - 1S - 1S - 1S -
UTILIDAD ANTES DE PART DE TRAB S 36.556,83 | $ 37.355,22 S 38.170,28 | S 39.002,35 | S 39.851,80
PART DE TRABAJ 15% S 5.483,52 | S 5.603,28 S 5.725,54 | S 5.850,35 | S 5.977,77
Utilidad antes de imp S 31.073,30 | S 31.751,93 S 32.444,73 | $ 33.152,00 | S 33.874,03
IMP RENTA 22% S 6.836,13 | S 6.985,43 S 7.137,84 | S 7.293,44 | S 7.452,29
UTILIDAD NETA S 24.237,17 | S 24.766,51 S 25.306,89 | S 25.858,56 | S 26.421,74
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ANOS 6 7 8 9 10
INGRESOS $121.448,89 $123.877,87 $126.355,42 $128.882,53 $131.460,18
COSTOS Y GASTOS S 79.164,11 S 80.707,81 S 82.281,62 S 83.886,11 $ 85.521,89
Compras | S 11.364,84 S 11.586,45 S 11.812,39 S 12.042,73 S 12.277,56
Costos de importacion | S 11.166,45 S 11.384,20 S 11.606,19 S 11.832,51 S 12.063,24
Costos fijos | S 4.031,04 S 4.109,65 S 4.189,78 S 4.271,49 S 4.354,78
Gastos administrativos y ventas | $ 52.601,78 S 53.627,52 S 54.673,25 S 55.739,38 S 56.826,30
GASTOS POR DEPRECIACION $ 1.565,80 $ 1.565,80 $ 1.565,80 $1.565,80 $ 1.565,80
UTILIDAD OPERATIVA $40.718,97 $41.604,25 $42.508,01 $43.430,62 $44.372,49
GASTOS FINANCIEROS $ - $ - $ - s - s -
UTILIDAD ANTES DE PART DE TRAB S 40.718,97 S 41.604,25 S 42.508,01 S 43.430,62 $ 44.372,49
PART DE TRABAJ 15% S 6.107,85 S 6.240,64 S 6.376,20 S 6.514,59 S 6.655,87
Utilidad antes de imp S 34.611,13 S 35.363,61 S 36.131,81 S 36.916,03 S 37.716,62
IMP RENTA 22% S 7.614,45 S 7.779,99 S 7.949,00 S 8.121,53 S 8.297,66
UTILIDAD NETA S 26.996,68 S 27.583,62 S 28.182,81 S 28.794,50 $ 29.418,96
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Flujo de Efectivo

El flujo de efectivo permite saber las entradas y salidas de dinero en todos los afios que se ha proyectado.

Tabla 19. Flujo de efectivo

UTILIDAD NETA $ 2423717 | $ 2476651 | $ 2530689 | $ 2585856 | $  26.421,74
(+) DEPRECIACION $1.565,80 $1.565,80 $ 1.565,80 $1.565,80 $1.565,80
(+) VENTA DE ACTIVO

(-) AMORTIZACION DE CAPITAL $ -3 -8 -1 $ - 1s -
FLUJO DE EFECTIVO NETO -$85.917,83 $ 25.802,97 $26.332,31 $26.872,69 $27.424,36 $27.987,54
FEN acumulado $52.135,28 $79.007,98 $106.432,34 $134.419,88
UTILIDAD NETA $  26.996,68 $  27.583,62 $ 2818281 $ 2879450 $ 29.418,96

(+) DEPRECIACION $1.565,80 $1.565,80 $1.565,80 $1.565,80 $1.565,80
(+) VENTA DE ACTIVO $ 371,00
(-) AMORTIZACION DE CAPITAL $ - $ - $ - $ - $ -
FLUJO DE EFECTIVO NETO $28.562,48 $29.149,42 $29.748,61 $ 30.360,30 $ 31.355,76
FEN acumulado $162.982,36 $192.131,77 $221.880,38 $ 252.240,69 $ 283.596,45
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Evaluacion del Proyecto

En esta seccion se toma en cuenta como criterios principales el valor actual
neto (VAN), la tasa interna de retorno (TIR) y el payback.

El valor actual neto es aquel que como criterio de inversion actualiza los
fondos del proyecto, para esto se trae dichos flujos a valor presente mediante una tasa
de descuento y su resultado se lo mide por unidad monetaria. Para esto se hace uso
del weighted average cost of capital (WACC) que es la tasa de descuento de los
flujos otorga un promedio ponderado de cada una de las fuentes de financiamiento en
este caso todo por capital propio.

Bl es el riesgo de mercado del giro de negocio que estas entrando.

Riesgo pais es el riesgo que tienen como referencia los inversionistas.

CAPM te sirve para saber cuanto es el porcentaje que tiene tu patrimonio
sobre el capital.

La tasa interna de retorno por su parte evalla el proyecto en funcion de una
Unica tasa de rendimiento por periodo con la cual la totalidad de los beneficios
actualizados son exactamente iguales a los desembolsos expresados en moneda
actual (Abad V , 2009).

Por altimo, el periodo de recuperacién consiste en saber en cuanto tiempo se

va recuperar el dinero total que se invierte en el proyecto.

Tabla 20. Andlisis técnico de resultados

Resultados

Rf (tasa libre de riesgo) 4,20%
Bu 0,86
Rm ( rendimiento del mercado) 9,50%
riesgo pais 16,20%
BL 0,86

Rd (costo de deuda) -
CAPM (costo de patrimonio) 24,96%
wacc 24,96%
van $11.902,56
tir 29,27%
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Relacion entre el TIR, CAPM Y VNA

Como resultado del proyecto, la TIR es de 29,27% mayor que el CAPM del
24,96%, dando como resultado un VNA mayor a cero, lo cual significa que se ganara
0 aumentard su riqueza en el tiempo de evaluacion del proyecto. Con esto se
concluye lo siguiente:

Si TIR > CAPM == \V/NA > 0 Significa que hay factibilidad de invertir en

el proyecto de importacion de aceite de oliva al Ecuador.
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Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones

Luego de realizar el andlisis financiero, se llega a la conclusion que es
factible importar el aceite de oliva espafiol para el mercado ecuatoriano, ya que, el
Valor Actual Neto del proyecto es de $11.902,56. La Tasa Interna de Retorno del
proyecto a 10 afios es de 29,27%. El periodo de recuperacion de la inversion es de 3
afnos y 9 meses.

En base a los objetivos especificos de la investigacion se plantean las
siguientes conclusiones:

Es evidente el crecimiento en la dieta de los ecuatorianos en el consumo de
productos saludable. En la actualidad el consumo de aceite de oliva en el Ecuador ha
mostrado un crecimiento importante. De los encuestados en esta investigacion el
88,5% de la ciudad de Guayaquil utilizan aceite de oliva.

La segmentacion del mercado se la realizé al focalizar la venta del producto
dentro de la ciudad de Guayaquil. Segun El Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC, 2010) “en la ciudad de Guayaquil existen 2.350.915 habitantes, la
cual el 1,9% de los hogares se encuentra en estrato A, 11,2% estrato B y 22,8% en
estratos C+", dando como resultados 843978 habitantes, de lo cuales la muestra es de
384.

De los encuestados en esta investigacion el 88,5% de la ciudad de Guayaquil
utilizan aceite de oliva, de esos el 66,7% utilizan aceite de oliva extra virgen y el
33,3% utilizan aceite de oliva virgen.

Segun la entrevista del experto en distribucion de productos masivo para tener
éxito a nivel nacional, debes tener codificado el 50% en supermaxi, el 40% en mi
comisariato y si logras codificar en el Tia y el coral, ya tienes el 100% de los
supermercados a nivel nacional.

Recomendaciones

Como recomendaciones de la presente propuesta se plantean los siguientes
aspectos:

1. Incentivar las importaciones de productos de calidad, que sean buenos para la
salud (Reducir aranceles y simplificando los tramites de importacion).

2. El estado o el ministerio de salud deberia incentivar la utilizacion del aceite de
oliva ya que es un aceite bueno para la salud, que no da colesterol y que no afecta

al higado.
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3. Deberia de haber otras cadenas de distribuciones que las que hay actualmente, ya
que ellos tienen monopolizado todos los productos, para llegar a todos los
estratos para llegar a las tiendas.

4. El gobierno deberia tener mejores mecanismos de analisis, para saber con detalle

los graficos estadisticos.
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Apéndices

Apéndice A- Encuestas a los consumidores

1.

Sl

NO

6.

¢ Cudl es su género?
Hombre o Mujer
¢Cudl es su rango de edad?
18 a 30 afios

31 a 43 afios

44 a 56 afnos

Mas de 57 afios
¢Nivel de formacién?
Tercer nivel

Cuarto nivel
Doctorado

¢ Profesion?
Estudiante

Empleado
Empleador

Jubilado

¢Usted compra aceite comestible?

¢Qué tipo de aceite comestible consume?
Maiz
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Soya
Girasol
Oliva
Canola
7. ¢Cudl es la marca comercial de su preferencia?
Girasol
El cocinero
La favorita
Soya
8. ¢Usted compra aceite de oliva?
Sl
NO
9. ¢Qué tipo de aceite de oliva compra?
Virgen
Extra virgen
10. ¢Qué marca comercial de aceite de oliva es de su preferencia?
Carbonell
Arbolito
La espariola
11. ;Por qué compra ese tipo de aceite?
Es saludable
Me gusta

Calidad
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12. ;Do6nde compra el aceite?
Megamaxi
Supermaxi
Mi comisariato
Aki
Tia
Tiendas
13. ¢ Qué presentacién de aceite compra? (Tamafio del producto)
250 ml
500 ml
750 ml
900 ml
14. ;Con que frecuencia compra el aceite de oliva?
1 ves por semana
2 veces por semana
3 veces por semana
1 ves al mes
15. ¢En que usa el aceite de oliva que compra?
Ensaladas
Comidas
No uso
16. ;Cuénto estaria dispuesto a pagar por un aceite de oliva espafiol?

Entre $6 a $8
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Entre $10 a $13
Mas de $15
No me fijo en el precio

17. ;Se fija en los nuevos tipos de aceite de oliva en los establecimientos en los

que compra?
Sl
NO
18. Habitualmente ¢cuando compra el aceite?
Los dias laborales
Fin de semana
Cuando lo necesito

Apéndice B- Instrumento: Entrevista

Entrevistado: Cargo:

Ing. Gino Pérez. Presidente de la compafiia GSP Trade & Ventas

1. Describa brevemente su perfil, experiencia y trayectoria en el cargo que

desempenia.

El entrevistado tiene 22 afios de experiencia en el aérea comercial, comenz6 como
vendedor de cobertura y en una compafiia de consumo masivo, luego de eso su
carrera fue progresando, llego a ser gerente comercial de Unilever hace 10 afios,
luego fue gerente comercial de Freshman calza, tuvo una experiencia internacional
en Colombia y Venezuela, luego regreso a Ecuador e inicio con su negocio que es
GPS Trade & Ventas es una comercializacion e importacion de productos
espafioles, austriacos y la comercializacion de productos de calidad en el Ecuador.

2. ¢Qué tan complicado es llegar a vender para una cadena de

supermercados en Guayaquil?

Los supermercados por naturaleza son importadores, en el mundo los
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supermercados tienen propias marcas que importan y la marca propia de los
supermercados, eso es una limitante para los emprendedores y limitante para la
gente comercial que se dedica a comercializar e importar productos, ¢por qué
razon? Usted se va a la percha de supermaxi, por ejemplo, detergentes tienen su
propia marca de supermaxi de detergentes, pero también tiene la marca poderosa
de deja, omo, ciclén, etc. La limitante es compartir el espacio en percha con otros
productos. Por ejemplo, usted trae un producto espariol de detergentes, tienes que
meterte a un espacio en la percha para poder competir y va a depender muchas
cosas, va a depender de la negociacion que tengas con los supermercados, que por
lo general van a cuidar su core business y otra vas a necesitar dar unos descuentos
atractivos, para que sea atractivo para los supermercados y poder entrar tu
producto. Los supermercados algunos viendo que la categoria es muy colapsada,
por ejemplo, traer agua es lo mas dificil del mundo porque hay tantas marcas de
agua y que la percha es tan grande que si traes una marca de agua, Mi comisariato
te dice, no, ya tengo todas las perchas de agua con diferentes marcas, ahi causa una
limitante al nivel competitivo que tienes en marcas es muy complejo. TU te das una
vuelta en supermaxi 0 en mi comisariato, especialmente en mi comisariato que es
en Guayaquil y Supermaxi la matriz es en Quito, te das cuenta que las categorias
mas poderosas no tienes un espacio para meter un producto, es por eso, que
supermaxi lo que hizo para poder apoyar a los emprendedores es poner la zona de
emprendedores que es en la cabecera o en una isla donde por ejemplo viene un
producto nuevo, lo ponen en ese lugar, si el cliente o consumidor acepta ese
producto lo que hace es el supermaxi acepta el producto y te da mas espacio, en
cambio Mi comisariato, si es que esta de buen humor el comprador, te acepta pero
te hace una prueba, te acepta, te trae el producto, te pone en percha y lo que hace
es después de unos meses ven si estas rotando, si no rotas te sacan el producto.
Supermaxi es la Unica cadena de supermercados que ayuda al emprendimiento y

Ileva como 6 0 7 afios con esa estrategia.

Mi comisariato tienes que tener todos los argumentos necesarios para que te
codifiquen y también estas expuesto a prueba. Los supermercados independientes
en Guayaquil son también complejos, por ejemplo, el portal, avicola Fernandez,
siempre y cuando estén dentro de su estrategia de comercializacion puede entrar un

producto, si no, no entra. Por ejemplo, avicola Fernandez, avicola avianesa, son
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supermercados que su estrategia de negocio es cosas baratas, no son cosas caras, Si
tu traes un aceite de oliva que rebasa lo que en el consumo normal est4 ofertando
no vas a poder entrar, hay que pensar bien en que producto traes y en que canal lo
vas a meter. Lamentablemente en el Ecuador hay pocas cadenas de supermercados
que hace que los emprendedores tengan el éxito o el fracaso tan répido. Por
ejemplo, si tu traes un producto y puedes codificar en supermaxi, ya tienes
asegurado el 50% de estar en los supermercados, si logras codificar en mi
comisariato ya tienes un 40%, y si logras codificar en el TIA y en el coral de
cuenca Ya tienes el 100% de los supermercados nacionales. Pero si no entras en
esas 5 oportunidades de supermercados no entras en nada. Porque vengo de un
mercado grandisimo que es en Colombia, en Colombia hay supermercados
gigantescos como Exito y también hay supermercados muy grandes regionales,
entonces si qué éxito no te codifica, no importa, vas a los otros y eres competitivo
y en Ecuador si es que no entras en esas 5 cadenas de supermercados estas fuera de
mercado. Te toca buscar mercado tradicional que es de bajo precio, mucha

estructura, mucha logistica.
3. ¢Es mejor usar un intermediario o ir directamente a los distribuidores?

Va a depender mucho, cuando ya tienes una estructura montada a la apertura de los
supermercados es mejor montarse con la persona que tiene esa apertura, por
ejemplo, yo tengo apertura con todos los supermercados. Si importas directamente
y tenemos una relacion comercial y yo puedo hacer la gestion de presentar a los
supermercados, yo puedo comercializar directamente con ellos, ahora, eso va a
depender, todo depende de los descuentos que tengas, los margenes que tengas. Si
un producto te da suficiente margen para aguantar la ruta de precios o la cadena de
valor para dar un descuento al distribuidor, para dar descuento a la cadena de
supermercados y para sacar un margen para el PVP eso se Illama cadena de valor, si
es que te alcance ese margen, metete con un distribuidor, si es que no te alcanza
tienes que ir directamente a los supermercados. Todo es numérico, supongamaos,
que tu tengas un margen de importacion de 60% la cadena de supermercados, te va
a pedir, depende de la categoria un 40% de margen, ahi se te fue 20% vy el
distribuidor te va a pedir entre 15% a 20% y se acab0 el margen y tu no vas a ganar
nada, todo va a depender de tu margen para poder decidir por donde entrar. Si es

que tu margen es muy pequefio es mejor directo, pero recuerda un analisis de
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costos también , supongamos que tu quieres ir directamente a las cadenas, si tienes
un margen grande te aguanta los costos logisticos, el costo de operar
comercialmente, pero si no tienes ese margen también tienes que analizar el costo,
hay muchos emprendedores lanzan las cosas sin pensar, sin hacer un analisis
econémico, por ejemplo el aceite de oliva me da un margen del 50%, el costo
logistico es de 8%, tu margen para que ganes plata es de alrededor de 15% ya
tienes 23%, pero la cadena de supermercados te va a pedir un 35% y se te fue
haciéndolo directamente, ahora por medio de un distribuidor si te alcanza la plata.
Hay gente que, si tiene un buen margen, hay categorias que tienen de 60% o 70%,
no solo es traer la tendencia si no que si el margen que tienes te aguanta tu

logistica, comercial y el margen de la cadena.

4. ¢Qué tipo de requisitos existen al momento de tener negocios con
intermediarios?

Los requisitos es que seas una compafiia legalmente constituida, quiere decir que
tengas RUC, que tengas nombramiento del gerente general y que tengas unos
soportes econdmicos, por ejemplo, una carta del banco, donde esta tu cuenta y si es
que eres importador te van a pedir los registros sanitarios del pais de origen y los
documentos que te certifican como importador directo.

Si es del distribuidor solo te indican que este constituida legalmente, RUC y que
tienes una solvencia con una carta del banco y los registros sanitarios de los
productos.

Muchos emprendedores comienzan de la nada, desde 0. Son personas naturales no
obligados a llevar contabilidad, en las cadenas si algunos aceptan esos requisitos
tan basicos. Mi comisariato y supermaxi se estan especializando cada vez mas,
quiere decir que a los emprendedores le pueden dar oportunidad, pero tienen que
invertir en infraestructura, en bodegas o en camiones para entrega. Por ejemplo, el
muelle de entrega del TIA, solo permiten camiones de mas de 5 toneladas,
supongamos que llevas aceite de oliva y supermaxi te pide 50 cajas y tienes que
llevar tu camion de 50 cajas, no puedes llevar en una camioneta, ahora,
supongamos que en mi comisariato que esto sucede, ellos te piden 5 cajas de aceite
de oliva, ellos lo que van hacer es exigirte que lleves un camion de 5 toneladas ,
pero el costo unitario se te sube porque el valor del flete es muy alto, esa es una

restriccion que tienen los emprendedores. Por ejemplo un caso del TIA, yo le
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vendia aproximadamente 200 cajas de productos semanal, aproximadamente
$5.000, pero yo tenia que contratar un camion con sus especificaciones de altura,
ancho, tenia que ir a paletizar, tenia que contratar a los estibadores para paletizar y
ellos cobraban un costo logistico de inclusive te cobran la cinta para sellar, ademas
de un 12% de uso del muelle, si tu cadena de valor te aguanta, perfecto, entras al
TIA, pero tienes que contratar todo eso. Ahora si TIA te pide 10 cajas, tienes que
llevar el mismo camién con el mismo costo logistico. Esa es la cadena de valor del
costo, tienes que comenzar a ver donde te cuesta menos, puede ser rentable con el
volumen, eso se llama masa de facturacion.
Me piden aceite de oliva para restaurante no me piden para consumo masivo.
5. ¢Cuantos intermediarios de distribucion de productos de consumo masivos
existe en Guayaquil?
Te voy a dar las compafias de consumo masivo mas grandes y yo se los datos de
intermediarios y distribuidores hay.
e Unilever en Guayaquil tienen 5 para atender a 10.000 puntos de ventas aqui en
Guayaquil.
e La Universal tiene alrededor de 500 que son distribuidores pequefios y esos son
camionetas que son mas sencillo.
o Nestlé tiene 6 distribuidores grandes en Guayaquil.
e Koala tiene una combinacion de fuerza directa con el distribuidor, y tiene 4.
o Kimberly Clark tiene 5 distribuidores.
e Avicola Fernandez tiene 5 distribuidores.
En total te puedo decir que los distribuidores mas grandes de consumo masivo
estan alrededor de unos 100 en Guayaquil, pero de distribuidores grandes. 100
formales para empresas y 1.000 informales
6. ¢Qué margenes de ganancia negocian los intermediarios?
Va a depender del producto, por ejemplo, los productos de alta rotacion estan en
alrededor del 10% al 15%, los productos de poca rotacion tienen el 20% y los
productos exclusivos, los premium tienen el 25%.
7. ¢Qué volumenes de compras manejan para la ciudad de Guayaquil?
Los supermercados aqui en Guayaquil, deben tener:
e Mi comisariato e hipermarket han de tener 70. En todo el pais tienen
mas de 200.
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e Supermaxi tiene 30 locales, entre supermaxi y AKki.

e Tiatiene 50.

e El portal tiene 5

e Avicola Fernandez tiene 5
En volumen no tiene informacion es muy dificil saber.
¢ Como es el proceso de abastecimiento y distribucion que utilizan?
En el caso de supermaxi todo lo reciben en una bodega central en Quito, por
ejemplo, tu eres emprendedor aqui en Guayaquil y tienes que llevar a Quito,
porque alla tiene una bodega central esta ubicado en Amaguafia, lo que hace es
distribuir en todos los locales del pais. Ese sistema es interesante porque ellos
optimizan también, unos centralizan los pedidos y otros optimizan los
despachos.
En el caso de mi comisariato tienen mixto, ti puedes llegar a la bodega central
a entregar el producto y ellos se encargan de distribuirlo o tienen la otra forma
que es de entregar en cada local, depende del costo.
En el caso del Tia tienen bodegas centrales en via a Daule ellos reciben los
pedidos ahi y lo distribuyen a la costa y tienen otra bodega central en Quito y

distribuyen por toda la sierra.
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