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RESUMEN

El siguiente plan de negocio presenta un estudio de la viabilidad para
la creacién de una empresa comercializadora de vegetales organicos semi-
procesados en la ciudad de Guayaquil. Se realiz6 un estudio de mercado
que legitimo identificar los aspectos politicos, econdémicos, sociales,
tecnologicos, asimismo el comportamiento de la industria agricola en

Ecuador para la implementacién de la propuesta de negocio.

En el mundo hay una tendencia creciente hacia el consumo de
alimentos saludables. En la actualidad cerca de 45 mil hectareas de tierra

fértil del pais se destinan para la produccion de alimentos organicos.

Por lo tanto, la investigacion que se realizO mediante técnicas
cualitativas y cuantitativas a posibles clientes, se obtuvieron datos en los
cuales se pudo constatar que la comercializacion de vegetales organicos
semi-procesados es posible, ya que dicho alimento no posee ningun tipo de
quimicos que perjudican la salud. Los alimentos orgénicos se ofreceran en
cajas de dos presentaciones distintas. Para la implementaciéon del plan de
negocio se ejecutard un plan de mercadeo con el fin de desarrollar

estrategias para conquistar a los clientes potenciales.

Palabras claves: vegetales, organico, semi- procesados, salud,

alimentos, cajas.
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ABSTRACT

The following business plan presents a feasibility study for the creation
of a semi-processed organic vegetable trading company in the city of
Guayaquil. A market study was carried out that legitimately identified the
political, economic, social, and technological aspects, as well as the behavior
of the agricultural industry in Ecuador for the implementation of the business
proposal.

In the world there is a growing trend towards the consumption of
healthy foods. Currently about 45 thousand hectares of fertile land in the

country are used for the production of organic food.

Therefore, the research that was conducted by qualitative and
guantitative techniques to potential customers, we obtained data in which it
was found that the commercialization of semi-processed organic vegetables
is possible, since these foods do not have any type of chemicals that harm
health. Organic foods will be offered in boxes of two different presentations.
For the implementation of the business plan, a marketing plan will be

executed in order to develop strategies to conquer potential customers.

Keywords: vegetables, organic, semi-processed, health, food, boxes.

XX



INTRODUCCION

En la actualidad cerca de 45 mil hectareas de tierra fértil del pais se
destinan para la produccion de alimentos orgénicos, 518 operadores que
se dedican a esta actividad se encuentran registrados por la Agencia de
Regulacion y Control Fito y Zoosanitario —Agrocalidad. Entre los
beneficios de consumir alimentos organicos tenemos: son sanos y cuidan
su salud; no perjudica al medio ambiente, ni a la salud del productor; no
estdn contaminados con residuos de plaguicidas; previenen el
calentamiento global, ya que disminuye la erosion del suelo y aumentan

su fertilidad.

La propuesta de negocio, busca explorar en el sector de
alimentario ofertando productos cien por ciento organico. Estudios
cientificos han demostrado que los alimentos organicos tienen el 50%
mas de antioxidantes que los transgénicos. Esto puede ayudarnos a
desarrollar un sistema inmunolégico mas fuerte y por ende prevenir

enfermedades graves como las cardiovasculares o el cancer.



CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA
INVESTIGACION




CAPITULO 1

1. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION
1.1. Tema - Titulo

“Propuesta para la creaciéon de una empresa que comercialice vegetales

organicos, semi-procesados en la ciudad de Guayaquil”

1.2. Justificacién

Este trabajo investigativo tiene como objetivo aplicar los conocimientos
adquiridos durante el proceso estudiantil en la carrera de Emprendimiento de
la Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil, ademas de poner estos a
prueba, ya que es una manera de constatar lo que se ha logrado aprender
en cuanto a las materias afines a la carrera. De esta manera este trabajo de
titulacion, podria servir como herramienta de investigacion para las proximas
promociones. La idea de negocio surge también como una posible solucién a

los problemas que enfrenta la sociedad en la actualidad.

Se busca efectuar una idea de negocio que aporte en el &mbito social
al mejorar los habitos alimenticios en la ciudad de Guayaquil, lo que
aportaria a la disminucion de enfermedades cronicas (diabetes tipo 2,
obesidad, ciertos canceres y muerte prematura) ya que la alimentacion
basada en vegetales es la Unica dieta cientifica comprobada que revierte las
enfermedades cronicas, disminuyendo en un 55% la posibilidad de presién
arterial, reduciendo en un 32% enfermedades cardiacas y en 78% menos
riesgo de diabetes. (American Journal of Clinical Nutrition, 2017). Ademas, al
incorporar un sistema de comercio moderno e innovador, aporta al horro de
tiempo de los clientes directos e indirectos. Esta idea se plantea para que los
clientes puedan beneficiarse de la variedad de vegetales organicos que
pueden encontrar en la actualidad, ya que de esta manera se contribuye a

un estilo de vida saludable.



1.3. Planteamiento y Delimitacion del Tema u Objeto de Estudio

La presente propuesta de investigacion plantea la creacion de una
empresa que comercialice vegetales organicos, semi-procesados en la
ciudad de Guayaquil. Por ello, la investigacion se realizara en la ciudad
mencionada y en el periodo de cinco meses, desde octubre del 2018 a
febrero del 2019. Se propone el desarrollo de un plan de negocios que
incluya temas de estudio: descripcion del negocio, entorno juridico de la
empresa, auditoria de mercado, plan de marketing, plan operativo, estudio
economico-financiero-tributario y plan de contingencia, para conseguir definir
la rentabilidad de la compaiiia.

También, para comprender los alcances del tema, es necesario
comprender semanticamente el significado de los términos usados en el
tema de investigacion. Por lo que al mencionar “vegetales organicos” se
hace referencia a la variedad de verduras y hortalizas que existen
actualmente, ya que con estos nuevos productos “organicos”, viene a
responder a las necesidades de actividades productivas con menor impacto
en el medio ambiente y productos finales que mejoren la salud y calidad de

vida de sus consumidores.
1.4. Contextualizacion del Tema u Objeto de Estudio

El proyecto que se expone se encuentra enmarcada principalmente en
el Plan Nacional de Desarrollo “Toda una Vida”, tomando como referencia el
tercer objetivo, “que busca mejorar la calidad de vida de la poblacién, el cual
promete el acceso a calidad de vida digna a los ciudadanos; asi también el
noveno objetivo que menciona como objetivo garantizar el trabajo digno en
todas sus formas, que reconoce la supremacia del trabajo humano sobre el
capital llevados a cabo en funcion del ejercicio de los derechos de los
trabajadores; y de la misma manera el décimo objetivo que plantea impulsar
la transformacion de la matriz productiva que promocione nuevos sectores
con alta competitividad en el mercado”. (Senplades, 2018)

Se considerara también las lineas de investigacion del Sistema de
Investigacion y Desarrollo (SINDE, 2014) de la Universidad Catolica de

Santiago de Guayaquil que trabajan en articulaciéon con el Plan Nacional de
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Desarrollo, en la que la presente propuesta estara direccionada a la linea de
investigacion numero uno: Salud y Bienestar Humano, aborda temas sobre
la salud, comprendida en su mas amplia sentido, tanto en lo referido al
enfoque preventivo como al enfoque asistencial, asi como temas
relacionados con nutricién, terapia fisica, biotecnologia, enfermeria vy
educacion para la salud. Se corresponde esta linea con los siguientes
objetivos del Plan Nacional de Desarrollo: Objetivo 3. Mejorar la calidad de
vida de la poblacion y el Objetivo 4. Garantizar los derechos de la naturaleza

y promover un ambiente sano y sustentable. (SINDE, 2014)

1.5. Objetivos de la Investigacion

1.5.1. Objetivo General

Disefiar un plan de negocios viable para la comercializacion de

vegetales organicos semi-procesados en Guayaquil.

1.5.2. Objetivos Especificos

Determinar si los consumidores estan dispuestos a pagar un valor

adicional a los que ya existe en el mercado.

e Realizar un andlisis del mercado potencial para conocer el nivel de

aceptacion de los vegetales organicos semi-procesados.
e Determinar el segmento de mercado al cual esta dirigido los productos.

¢ |dentificar la logistica optima del proyecto para comercializar de manera
directa al consumidor final, eliminando intermediarios, con el propdsito de

maximizar las ganancias del proyecto.

1.6. Determinacién del Método de Investigacion y Técnica de

Recogida y Analisis de la Informacion.

De acuerdo Neil J. Salkind la investigacion cientifica es un proceso que,
mediante la aplicacion del método cientifico de investigacion, procura
obtener informacioén relevante y fidedigna, para entender, verificar, corregir o

aplicar el conocimiento. Se puede manifestar de tres formas cuantitativa,



cualitativa y mixta. Esta ultima implica combinar las dos primeras. (Rubifios,
2008)

Por lo que el enfoque de la investigacion de acuerdo a la naturaleza de
la propuesta, sera mixto: cuali-cuantitativo. Enfoque cualitativo, ya que segun
Ibafez (Jesus, 2009) es la recogida de informacion basada en la
observacion de comportamientos naturales, discursos, respuestas abiertas
para la posterior interpretacion de significados. El método cuantitativo esta
basado en una investigacibn empirico-analista. Basa sus estudios en

nameros estadisticos para dar respuesta a unas causas-efectos concretas.

Al aplicar el método cualitativo, se tratard de investigar el
comportamiento actual del segmento de mercado al cual se quiere atender,
describiremos de forma minuciosa, es decir indagaremos todos los factores
de forma explicativa y exploratorio, ademés del comportamiento y
preferencia de los potenciales consumidores del negocio. Al aplicar el
meétodo cuantitativo, se buscara analizar y predecir el comportamiento de la
poblacién por medio de una muestra de la poblacion, estos datos nos

llevaran a representar una realidad mas abstracta del proyecto.

Las herramientas que se utilizaran para recoger la informacion seran:
entrevistas a expertos y consumidores, se entrevistara a expertos sobre el
manejo y comercializacion de estos productos con el fin de tener una vision
global que nos permita identificar mejor las oportunidades y mejorar el plan
de marketing. Aplicaciobn de encuesta, se aplicara encuesta a poblacion
determinada, con el fin de evaluar conocimiento de los productos,
preferencias e intencion de consumo. Documentacion  sobre
comercializacién de vegetales organicos, se realizara una busqueda segun
fuentes de expertos y consumidores sobre documentacion relacionada con
el consumo y distribucion de vegetales organicos tales como paginas de

internet, revistas especializadas, libros y articulos entre otros.

Una vez captado los datos y recogida la informacion, se utilizara
Microsoft Excel para el procesamiento y analisis de dichos datos, la

representacion de esta informacion estara reflejada en tablas.



1.7. Planteamiento del Problema

La propuesta nace relacionada directamente por dos factores
importantes al momento de comercializar verduras, en primer plano tenemos
a los productores agricolas, cuando comercializan sus verduras y hortalizas
no obtienen mayor rentabilidad, esto debido a que existe varios intermediario
para que su producto llegue al consumidor final; llevando a encarecer cada
uno de estos productos, siendo los mas afectados los dos extremos de la
cadena de comercializacion (productor agricola y consumidor final); vy
teniendo como beneficiario al intermediario que sin mayor esfuerzo obtiene
una rentabilidad superior en relacion al productor agricola. Segun el sitio
Millennial Marketing, los jovenes entre 16 y 35 afios sienten que deben ser
consumidores socialmente responsables; por ejemplo, setenta por ciento se
informan mas sobre los productos que consumen, utilizan aplicaciones para
obtener mas datos de los alimentos procesados y prefieren productos en

empaques ecolégicos. (Bancomer, 2016)

En segundo plano se trata a las personas comunes quien es debido al
estilo de vida que llevan y al trabajo de ocho horas diarias carece de tiempo,
llevando a adoptar malos hébitos alimenticios, creando una rutina al
consumir comida chatarra, ya que no cuenta con el tiempo necesario para

prepararse una comida saludable.

Diversos factores convirtieron a gran parte de la poblacién en
consumidores de comidas que estdn muy lejos de ser los alimentos
equilibrados y con los nutrientes que el cuerpo necesita para estar saludable.
Segun los especialistas en la materia, hoy reinan en las comidas que se
preparan los azlcares, grasas saturadas, excesos de harinas y sodio,
alimentos industrializados, que, si bien son rapidas a la hora de preparar, no
contienen los nutrientes necesarios y hacen que las personas padezcan
diferentes enfermedades relacionadas sobre todo con los trastornos
metabdlicos como la diabetes, la hipertension, problemas cardiovasculares
entre otros. (Cafferata, 2016)

Los alimentos organicos obtienen mas mercado en Ecuador. El

incremento de compra se ha dado este afio, segun expertos y los
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supermercados ahora asignan mas espacio en las perchas para los
productos orgénicos. “En Megamaxi y Supermaxi, las ventas aumentan en
un 14% relacionando el 2017 con el 2015. Esta es una referencia para
revelar que la prioridad por consumir alimentos organicos es sostenida,
porque el incremento 2017 versus 2016 es de 9,6 %”. (Corporacion Favorita,
2017)

Cabe recalcar también que en la actualidad no existen mecanismos y
politicas a beneficio del productor para comercializar vegetales de forma
directa, donde los verdaderos protagonistas sean los productores y
consumidores. Actualmente se vive en constante cambio y movimiento, por
lo que la gente se enfrenta a nuevas tendencias en los estdndares de vida,
gue sin duda ayudan a crear una mayor conciencia para llevar una vida mas

sana, con calidad, y esto resulta en una nueva alternativa de negocio.

1.8. Fundamentacion Tedrica del Proyecto

1.8.1. Marco Referencial

Para la realizacion del presente trabajo de Titulacién, se tomara como
mencion las siguientes empresas que realizan comercio similar al que se

desea crear:

“‘BelOrta es la mayor cooperativa de subastas de frutas y verduras de
Bélgica y es, ademas, la principal del mercado europeo. Casi el 40 % de
todos los productos horticolas belgas que se comercializan a través de esta
plataforma. Unos 1350 productores activos garantizan durante todo el afio el
abastecimiento de mas de 120 variedades de verduras y 30 variedades de
frutas. Es una colmena de actividad que maneja hasta 3,000 toneladas de
vegetales en un dia de subasta. La subasta estd en manos de los
productores. Aquellos que producen frutas y verduras activamente, por una
contribucion limitada, pueden convertirse en accionistas de la subasta. A
partir de ese momento, el productor es un socio y €l puede entregar en la
subasta. Ademas, los productores incluso estan obligados a entregar toda su
produccion en la subasta, el llamado deber de subasta. Los productores de
BelOrta preparan sus productos ellos mismos para ir a la subasta y

entregarlos, lo mas frescos posible. Ellos mismos inspeccionan los
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productos por forma, calidad, peso y tamafio, a cada caja de producto aplica
una etiqueta adhesiva con el codigo de calidad, Aunque los productos no
permanecen en la subasta durante mucho tiempo, BelOrta los almacena en
condiciones ideales: la temperatura y la humedad se ajustan a los diferentes
productos”. (BelOrta, 2018)

“Be chef es un servicio de comida gourmet para preparar en casa, brinda
a sus clientes una experiencia gastronémica diferente, con acceso a los
mejores y variados ingredientes, con recetas diferentes y el conocimiento
para cocinarlas, sin importar si es experto o principiante; compramos y
empacamos las porciones y las entregamos listas para su preparacion.
Cuentan con su propia pagina web donde los interesados deben registrarse

para poder acceder a las suscripciones que ofrecen”. (Be Chef, 2018)

Ademas, por su similitud en el modelo de negocio, se tomaré en cuenta

también como referencia a las siguientes empresas:

“Organic Life tienda online de productos libres de quimicos y pesticidas
en Ecuador, nace en el 2010 como un hobbie, producen y comercializan
vegetales y frutas orgénicas en su propia hacienda ubicada en Quito. Los
productos organicos son comercializados a través de una péagina web
entregandolos a domicilio, promoviendo el consumo de productos organicos,
enseflando a las personas los beneficios que estos dan e incluso explicando

y comparandolos con los productos convencionales”. (Organic Life, 2018)

“Freelife es una marca ecuatoriana que fue creada en el 2015 con el
objetivo de ofrecer un lugar para comer y comprar alimentos nutritivos y
saludables. Inicialmente su nicho de mercado fueron personas con
intolerancias y hoy son todas aquellas que buscan tener un estilo de vida
nutritivo y saludable. Buscan satisfacer a cada uno de sus clientes y es por
eso que crean un menu saludable para la hora del desayuno, almuerzo y
cena”. (Freelife, 2018)

“‘Bio Market son una biotienda dedicada a la venta de productos
organicos, naturales y artesanales, a través de tiendas teméaticas que han

sido construidas con estilo rustico-industrial y espacio para exhibir hasta 190
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marcas, somos la ventana ideal para mostrar los emprendimientos de la
nueva y creciente de alimentos limpios y altamente saludables”. (Bio Market
, 2018)

1.8.2. Marco Teorico

“En el Ecuador se estan desarrollando desde varios afios cultivos
organicos, en tierras y plantaciones libres del uso de quimicos sintéticos o a
partir de la trasformacion de cultivos, usando técnicas de cultivos
vanguardistas. El Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca
impulsa sistemas de produccidn organica, mediante la capacitacion y
asistencia técnica a pequefios y medianos productores agropecuarios, la
agricultura organica es una forma de cultivo que conserva los recursos
naturales y respeta el medio ambiente, por lo que respalda una alimentacién

sana y consciente”. (Magap, 2017)

Para algunos, la palabra “organico” significa nutritivo. Para otros
significa alimentos mas limpios y seguros; incluso, estdn quienes entienden
por “organico” aquellos alimentos producidos sin causar polucién o dafando
lo menos posible el aire, la tierra y el agua. Los alimentos organicos se
caracterizan por su alto valor nutricional, ya que, generalmente, poseen una
mayor concentracién de minerales, vitaminas y otros nutrientes que aquellos
producidos en sistemas con alto uso de agroquimicos, los cuales pueden ser

causa de enfermedades o dafios a la salud. (Magap, 2017)

“Segun estadisticas de la IFOAM - Organics Internacional,
organizacién mundial regente en el movimiento de agricultura organica vy el
Instituto de Investigacion para la Agricultura Orgéanica (FIBL), informan que
actualmente hay 172 paises donde se practica la produccion organica (de
los 198 paises que existen en el mundo). Ademas, hasta el afio 2014 se
registraron 2,3 millones agricultores organicos que manejaron 43,7 millones
hectareas de tierra agricola de manera organica que equivale a casi 6 veces
la superficie de produccion agricola del Ecuador. El desarrollo del mercado
mundial de alimentos y bebidas organicas ha crecido cinco veces entre 1999
y 2016 llegando a 80 mil millones de dolares que equivalen al 80 % del BIP

de todo el Ecuador en ese afno”. (The Organic Standard, 2014)
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“La produccion organica se practica en 23 de las 24 provincias de
nuestro pais, ya que hasta marzo de 2017 se considera 36.000 hectareas y
11.529 productores organicos registrados, varios de los alimentos organicos
ecuatorianos se exportan a diferentes paises del mundo como: banano,
cacao, quinua, café y palma, sin embargo, el amplio y diverso rango de
productos organicos, tanto primarios como procesados, se encuentran
también disponibles en el mercado nacional. Actualmente existen 2.200
huertos organicos en Quito distribuidos en 24 hectareas que benefician a
aproximadamente 200 mil personas, tanto por la produccion como por el
consumo de alimentos libres de quimicos”. (Inec, 2018)

‘La norma ISO 17065 y las reglamentaciones técnicas vigentes,
tienen como objetivo establecer los requisitos referentes a la certificacion y
regulacion de la produccion, elaboracion, transporte, almacenamiento y
comercializacién de productos organicos. Ademas, con el respaldo de la
acreditacion, se proporciona al consumidor garantias validas de que los
productos responden a estandares de calidad, que son evaluados en todo su

proceso”. (Agrocalidad, 2017)

“Segun Organic Monitor a nivel mundial, las ventas de alimentos
organicos seguiran aumentando durante 2017, con un crecimiento mayor en
Estados Unidos, Canada y el norte de Europa. Por primera vez en la historia,
este afio se prevé que las ventas de alimentos organicos en Estados Unidos
y Canada superen los USD 50 mil millones. En su ultimo informe de
sostenibilidad alimentaria publicado el 4 de enero pasado, el grupo de
investigacion sefialé que se espera que la participacion de mercado de los
alimentos orgénicos sea cercana al 7-10 % en Estados Unidos, Alemania,

Suiza, Dinamarca y sus paises vecinos”. (Monitor, 2017)

“La organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacién y la
Agricultura (FAO), cerca de 30 millones de hectareas se utilizan a nivel
mundial para la produccidon organica. Australia es el pais con mayor
superficie destinada a la produccidon organica con casi 12 millones de
hectareas, le sigue Europa, con mas de 7 millones y América Latina, con

casi 5 millones. En Latinoamérica, Argentina, Brasil y Chile llevan el
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liderazgo en la produccién y comercializacibn de productos organicos”.
(Monitor, 2017)

Los productos de cuarta gama son alimentos semielaborados, que no
han sido cocinados ni sometidos a ningun tratamiento térmico, asi que su
originalidad radica en que estan limpios, troceados y envasados para su

cocinado o su consumo directo.

‘La industria alimentaria, la categoria semielaborados abarca un
amplio abanico de productos. Mezclas de verduras o ensaladas
empaquetadas, salsas previamente preparadas que sirven de base a platos
con mayor elaboracion, productos de panaderia y reposteria previamente
preparados Yy listos para hornear. La lista es larga y diversa. Se trata de una
categoria de producto que se distingue porque sus productos se encuentran
a medio camino entre la materia prima y un bien de consumo directo. Segun
Mintel, los productos semielaborados centrados en los productos vegetales
son los que estan marcando la pauta a nivel global y europeo en cuanto a

innovacion se refiere”. (Monza, 2015)

Mientras que la innovaciébn en la categoria de producto semi-
elaborado relativa a frutas y hortalizas aumentaba por tercer afio consecutivo
a nivel global en 2016, en Europa fueron Unicamente los productos
semielaborados vegetales, los que supusieron el 68% de los lanzamientos
de nuevos productos totales del afio pasado y Espafia fue la responsable del
11% de estos nuevos lanzamientos. Con un consumidor mundial cada vez
mas preocupado por lo que come, los lanzamientos de productos
alimentarios semielaborados de origen vegetal son la punta de lanza con la
gue ofrecer novedades con un valor afiadido y satisfacer con ello la creciente

demanda mundial de productos naturales. (Monza, 2015)

“Subasta es un término que proviene de la expresion latina sub hasta,
que significa “bajo la lanza”. Dicha expresion se utilizaba ya que la venta de
los botines de guerra se anunciaba con una lanza. La subasta o remate, en
la actualidad, es la venta publica de bienes que se hace al mejor postor. La
l6gica de la subasta supone la fijacion de un precio base que, a partir de la

puja entre los interesados, comienza a subir. El producto subastado,
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finalmente, sera entregado a quien ofrezca la mayor suma de dinero. La
subasta es considerada por muchos como el método de enriquecimiento
mas veloz del mercado, pero para que resulte eficaz es importante aprender
a reconocer los productos mas buscados y distinguir aquellos que siempre
dejan ganancias a sus vendedores. Asimismo, uno de los principales
objetivos de todo subastador es conseguir que el dinero fluya sin

interrupciones mes a mes, ano a afno”. (Gardey, 2013)

‘Algunos expertos aseguran que antes del afio 2020 las ventas
realizadas por Internet superaran los 103 billones de ddlares y que un gran
porcentaje de esta impresionante suma procedera de las subastas. Gracias
al éxito de sitios como eBay y Amazon, las vidas de millones de personas de
todo el mundo sin ninguna experiencia en este método de venta han

cambiado para siempre”. (Porto, 2014)

“En las ultimas décadas y como consecuencia del avance de la
tecnologia en casi todos los aspectos de la vida, las subastas, también se
trasladaron a la web y entonces existen muchisimas paginas de venta de
articulos que ofrecen la modalidad de subasta y que funcionan tal como si se
estuviese ofertando en un remate, aunque en realidad se lo esta haciendo

desde la computadora”. (Escalona, 2016)

1.8.3. Marco Conceptual

En el avance de la investigacion se encuentran diferentes términos
poco usuales, por lo que es necesario aclarar para la correcta comprension

del lector.

Alimento orgénico: se refiere al producto agricola o agroindustrial que
se produce bajo un conjunto de procedimientos denominados “ecolégicos”.
En general, los métodos ecoldgicos evitan el uso de productos sintéticos,
como pesticidas, herbicidas y fertilizantes artificiales. (Foundation for

Sustainable Organic Agriculture, 2016)

Producto semielaborado: un producto semielaborado o medio

elaborado es un paso intermedio entre una materia prima y un bien de
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consumo. Las materias primas se transforman en productos semielaborados,

y estos, posteriormente a bienes de consumo. (Duran, 1994)

Subasta: es una venta organizada de un producto basado en la
competencia directa, y generalmente publica, es decir, a aquel comprador
gue pague la mayor cantidad de dinero o de bienes a cambio del producto.
El bien subastado se adjudica al postor que mas dinero haya ofrecido por él,
aunque si la subasta es en sobre cerrado, el bien se adjudica a la mejor

oferta sin posibilidad de mejorarla una vez conocida. (Lomellini, 2011)

Cajas de vegetales organicos: son planes segun las preferencias
dietéticas, el horario y el tamafio de la familia. Se entregaremos caja de
vegetales organicos a la puerta el dia de su eleccion. La persona siempre
tiene el control, ya que puede, modificar o cancelar su suscripciébn en

cualquier momento. (HelloFresh, 2017)

La agricultura ecolégica: es un sistema de produccion que trata de
utilizar al maximo los recursos de la finca, dandole énfasis a la fertilidad del
suelo y la actividad biolégica y al mismo tiempo, a minimizar el uso de los
recursos no renovables y no utilizar fertilizantes y plaguicidas sintéticos para

proteger el medio ambiente y la salud humana. (Restrepo, 2005)

La venta directa: son sistemas de venta localizados y personalizados
ademas de estar profundamente insertados en la comunidad sobre la base
de las relaciones personales entre productor y consumidor. Distintos
estudios indican que sectores importantes de la sociedad prefieren el
contacto directo con el productor/vendedor antes que un sistema
despersonalizado, aun cuando éste sea mas econdmico y eficiente.
(Balaguera, 2012)

Industria orgénica: representan una pequefia porcion de las ventas
globales de alimentos y bebidas, entre el 1 y 2 por ciento, pero constituyen
un mercado en aumento que parece ser mucho mas que una moda

pasajera. (The Organic Standard, 2014)

Intermediario: individuo o institucion que conecta a los productores y los

consumidores o a los ahorradores y los inversores, bien sea para poner de
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acuerdo simplemente a dos partes diferentes de un mismo proceso
productivo, sin adquirir nunca la propiedad de los activos con los que trafica,
o bien sea asumiendo mayores riesgos Yy responsabilidades en dicho

proceso. (Stanton, 2007)

Valor agregado: es la caracteristica extra que un producto o servicio
ofrece con el propdsito de generar mayor valor dentro de la percepcion del
consumidor. Este término puede ser el factor determinante entre el éxito o el
fracaso que una empresa tenga, debido a que se encarga, también, de

diferenciarla de la competencia. (Kurosawa, 2014)

Plataforma de comercio electronico: es un software que sirve para
crear una tienda online y vender tus productos a través de Internet. (Garcia,
2016)
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1.8.4. Marco Logico

Tabla 1: Matriz marco légico

mercado

cliente

Objetivos Indicadores Me_d_|os Q’e Supuestos
verificacion
Disefiar un plan de
e v VAN, TIR,
negocios viable Balance Inicial, |  Factibilidad
para la Payback o
Fin comercializacion Estado de econémica y
de’ vlegetales. Resultados, rentabilidad
organicos semi- _
procesados en Ratios
Guayaquil. Financieros
, Desarrollar una
Analizar la falta de Expertosenel | . orcializacion
politicas publicas Encuestas y . o
Propésito | que beneficien el , tema y mas equitativa
desarrollo de la entrevistas consumidor
agroalimentacion ,
final
Identificar la
logistica optima Anélisis de los | Interpretacion | Recuperarla
del proyecto para | costosy gastos | VAN, TIR, inversion en
comercializar de ,
Componentes manera directa al del transporte Payback y poco tiempo
consumidor final, | (Resultados de ratios
eliminando . , ,
intermediarios Flujos financieros
Financieros)
Disefiar un plan
. . B, en caso de
Disefiarunplande | indice de Encuestas
negocios que . N que las
Actividades | permita posicionar | Satisfaccion del INEC .
iy operaciones
el servicio en el

planteadas no

funcionen.

Elaborado por: El autor
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1.9. Formulacion de las preguntas de la investigacion de las cuéles

se estableceran los objetivos.

e (Esrentable la comercializacion de vegetales organicos en Guayaquil?

e ¢Cual sera el grado de aceptacion de los vegetales semi-procesados
para el consumidor final?

e ¢ Cuales seran los medios para una comercializacion directa?

e ¢Los potenciales clientes percibiran el valor agregado?

e Qué estrategias de marketing se implementaran para captar nuevos
clientes?

e ¢ Como hacer que el productor agricola confié en el método de subasta?

e (Qué estrategia de logistica se implementara para la entrega a domicilio?
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1.10.Cronograma

Tabla 2: Cronograma de investigacion

Cronograma de actividades para la elaboracion de tesis

Actividades

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

Febrero

1(2(3]4

1

2

3

4

1

2

3

4

2

3

4

112(3]4

Eleccion de tema

Elaboracién del proyecto

Correccidn de proyecto

Elaboracion del capitulo
1l

Elaboracion del capitulo
, IV

Elaboracion del capitulo
V, VI

Elaboracion del capitulo
VI, VI

Elaboracion del capitulo
IX, X

Elaboracion del capitulo
XI, XII

Revisidn bibliografica

Revision de tesis

Correccion de tesis

Aprobacion de tesis

Elaborado por: El Autor
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CAPITULO 2

2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO
2.1. Andlisis de la Oportunidad

‘Los consumidores en la actualidad estan adoptando con mas
frecuencia estilos de vida limpios. Estudios especializados advierten que el
mercado mundial de alimentos organicos esta creciendo y genera cada afio
nuevas posibilidades que permiten proyectar ventas globales de USD 90 000
millones anuales. Hoy en dia, la alimentacién organica o ecoldgica se ha
hecho muy popular, pero se debe a una cuestion de salud y no de moda. La
conciencia mundial esta impulsando a grandes empresas a ofrecer, cada vez
mas, productos naturales. Estos alimentos son los que se obtienen de
cultivos no tratados con compuestos quimicos ni contaminantes, de modo
que su produccion y consumo contribuyen con el medio ambiente y nuestra
salud”. (Agricultura, 2016)

“‘Ademas, los productos organicos también generan ganancias a
pequefios productores, permitiéndoles cuidar la biodiversidad y reinvertir en
mayor produccion. La demanda de productos organicos y naturales surge de
una conjuncion de necesidades del consumidor. Esta necesidad se
transforma en demanda y comienza a ser interpretada y “saciada” por el
sector productivo”. (IFOAM, 2017)

Segun estadisticas de la Federacion Internacional de Movimientos de
Agricultura Orgéanica (IFOAM, 2017), actualmente hay 172 paises donde se
practica la produccion organica. EI consumo de productos organicos ha
dejado de ser una moda y se ha vuelto un estilo de vida; la proliferacion de
enfermedades como el cancer, la obesidad, y la diabetes, han logrado que
las personas se preocupen cada vez mas por lo que consumen, tratando de
hacerlo de la forma mas natural posible, que contengan la menor cantidad

de quimicos que puedan dafar su salud.

La produccion de alimentos organicos genera nuevas practicas en los

procesos de la cadena de valor, con caracteristicas sostenibles en lo
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econdmico, ambiental y social. De esta manera la produccién tiene como
factor importante el cuidado del entorno, para asi obtener alimentos sanos
de alta calidad, utilizando de forma eficiente los recursos mediante
conocimientos técnicos y cientificos requeridos. No existen suficientes
estudios sobre la situacion actual de la comercializacion y consumo de
alimentos organicos en el Ecuador. Con los argumentos descrito se espera
que la produccion organica continué ofreciendo a los pequefios y medianos
agricultores una alternativa rentable frente a los sistemas de produccién

convencional.

Y es aqui donde aparecen los productos organicos, productos libres
de aditivos, hormonas, quimicos y pesticidas, que ofrecen a las personas
una alternativa para mejorar notablemente su salud, pues se ha demostrado
que el consumo de productos organicos reduce hasta 89% el nivel de
agentes dafiinos en la sangre. Es una alternativa que resuelve una
necesidad y entonces se convierte en un negocio rentable. En conclusion, la
produccion organica funciona con tres ejes indispensables que son: salud
alimentaria, conservacion del ecosistema y competitividad en el mercado
internacional. Permitiendo que esta actividad tenga un gran aporte dentro del

Ecuador en lo econdémico, social y ecoldgico.
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2.1.1. Descripcion de la ldea de Negocio: Modelo de Negocio

Gréfico 1: Descripcion de la idea de negocio

PROBLEMA SOLUCION PROPUESTA DE VALOR VENTAJA SEGMENTACION

|- ESPECIAL DE CLIENTES
87%alimentosvana Ofrecer cajasde Entregar cajascon Perscnasde 18
la basura -~ vegetales ecologicas ingredientes organicos Plan personalizada = afiosen adelantede ©
Semi —Procesadosa niveles
| Botaro dejar que Ingredientes con las domicilio con recetas Chefsy . socioeconémicos
algunodeios medidas exactas explicadaspaso a paso Nutricionistas medioc —alto
alimentos acabe
o danandose = Alimentacidnsanay Facilitamosy Personasquese
variada simplificamosel preocupanporsu &
Obesidad abastecimiento salud ysuimagen
29,9 % de nifios R Solucionado tu menu o —— == —_
62,8 % en adultos METRICAS CLAVE CANALES Escasezdetiempo
Liegas a casaagotado’ Incrementode oy Pagina Web
después del trabajo nuevos clientes
| Tienda
Tienen un ritmo de RI O - Especializadas
vida (24/7) J _ Sa AR
ey Redes Sociales
ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTE DE INGRESOS
Costos fijos Costos variable
| y N 5 g Venta del producto en los diferentes canalesde ;:
Chefsy nutricionistas Capital detrabajo e s ]
USSR distribucion
Mano de obra (limpieza) Trasporte S
> Suscripcion semanalo mensual
Empaques
- :

Elaborado por: El autor

Este plan de negocios busca implementar un sistema de
comercializacion directa entre productor agricola y consumidor final, para
esto se creara un sistema de subasta donde decenas de agricultores podran
participar con sus productos. La sala de subastas trabaja en la red, Se busca
resolver los problemas que tienen los agricultores al momento de vender sus
productos en el sistema tradicional. La empresa se encargara de acopiar los
diferentes productos (verduras y hortalizas) donde la clave sera el control de
calidad, precio, tamafio y presentacion; mediante este procedimiento todas
las verduras y hortalizas recibiran un codigo de calidad; para facilitar la
comercializacion. Seran empaquetados y trasladados a un punto de venta
especifico.

Los vegetales ya en el punto de venta se procederan a vender en dos
presentaciones diferentes. La primera sera “vegetales semielaborados”, esto
consiste en que cuando una persona se acerque comprar en el
establecimiento las verduras y hortalizas seran procesadas (lavadas —

descortezadas — picadas) al gusto del cliente y posteriormente seran
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empaquetadas para ofrecer un servicid de calidad. La segunda opcion es
gue se armara cajas con ingredientes (vegetales) con las medidas exactas
donde nosotros crearemos un plan personalizado con una receta facil para
cocinar, nosotros empacamos y enviamos a su domicilio para que sea mas
facil la preparacién de la persona que solicita el servicio.

El plan de negocios propuesto esta enfocado en la creacion de una
empresa dedicada a la venta de vegetales organicos semielaborados, pero
sobre todo en el manejo y difusién de informacion nutricional hacia nuestros
clientes, complementaremos el servicio de venta de productos organicos de
calidad con la asesoria nutricional para aquellos clientes que deseen
cambiar o mejorar sus habitos alimenticios. Esta formula combinada
permitira no solo que el cliente pueda acceder a los productos que necesita,

sino que conozca los beneficios.

2.2. Misidn, Vision y Valores de la Empresa

Mision
Distribuir vegetales organicos semielaborados de calidad para que
lleguen en el menor tiempo posible desde el productor hasta el consumidor
final.
Visién
Ser la empresa lider a nivel nacional en ventas de vegetales
semielaboradas proporcionar una calidad incomparable con nuestros
clientes.
Valores
e Calidad: busqueda de la excelencia.
e Busqueda permanente de la innovacion: fomentar las ideas nuevas, la
iniciativa y creatividad a todos los niveles.
e Satisfaccion del cliente: situar a nuestros clientes en el centro de
nuestras actividades empresariales y contribuir a su éxito
e Excelencia empresarial: mejora continua, eficacia y eficiencia en las

actuaciones de la empresa.
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2.3. Objetivos de la Empresa

2.3.1. Objetivo General
Proporcionar a cada uno de los hogares la oportunidad de disfrutar

vegetales orgénicos semielaboradas, sin compras y sin complicaciones

2.3.2. Objetivos Especificos

La satisfaccion del cliente, a través de precios competitivos durante todo

el afo y garantizando la maxima calidad

e Impulsar las ventas mediante estrategias, promociones y la mejor
calidad.

e Posesionar nuestra empresa en el mercado y hacer una marca lider.

e La atencion a los proveedores, fidelizando y cuidando a nuestra cartera
de proveedores.

e Innovar en forma constante para anticipar los requerimientos futuros del
mercado.

e Mejorar continuamente nuestros productos y servicios a través de

nuestro equipo de trabajo.
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CAPITULO 3

3. ENTORNO JURIDICO DE LA EMPRESA

3.1. Aspecto Societario de la Empresa

3.1.1. Generalidades (Tipo de Empresa)

“De acuerdo a los tipos de compafiia, la empresa se regira con lo que
dispone la ley de compafiia en la seccion V en las disposiciones generales,
recalca en el art. 92, que las compafias de responsabilidad limitada se
contraen entre tres 0 mas personas, que solamente responden por las
obligaciones sociales hasta el monto de sus aportaciones individuales y
hacen el comercio bajo su razén social o0 denominacion objetiva”. (Congreso
Nacional, 1999)

La empresa se constituira bajo la razén social “RIO Fresh Food S.A.”,
constituyéndose, asi como Sociedad Andnima, cuya actividad comercial sera
la comercializacion de vegetales organicos semi-procesados en la ciudad de

Guayaquil.

“RIO Fresh Food S.A.”, de acuerdo con el Art. 143, seccion seis de la
Ley de Compafias (Superintendencia de Compaiiias, 1999) segun detalla:
“‘La comparfia andnima es una sociedad cuyo capital, dividido en acciones
negociables, esta integrado por la aportacibn de los accionistas que
responden Unicamente por el monto de sus acciones. Las sociedades o
compafias civiles anonimas estan sujetas a todas las reglas de las

sociedades o compafiias mercantiles andnimas.” (Congreso Nacional, 1999)

Gréfico 2: Logo de empresa
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Elaborado por: El autor
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3.1.2. Fundacién de la Empresa

“Para la funcionalidad de la compafiia se constituira mediante
escritura publica que previo mandato de la Superintendencia de Compaiiias,
sera inscrita en el Registro Mercantil. La compafia se tendra como existente
y con personeria juridica desde el momento de dicha inscripcién”. (Congreso
Nacional, 1999) Todos los aspectos de funcionalidad se regiran desde el art.
146 hasta el art. 159.

Conforme con el Art. 150, seccion seis de la Ley de Compafias
(Congreso Nacional, 1999) segun puntualiza: “La escritura de fundacion

contendra:

1. Ellugary fecha en que se celebre el contrato;

2. El nombre, nacionalidad y domicilio de las personas naturales o juridicas
que constituyen la compafiia y su voluntad de fundarla;
El objeto social, debidamente concretado;

4. Su denominacion y duracion;
El importe del capital social, con la expresion del nUmero de acciones en
que estuviere dividido, el valor nominal de las mismas, su clase, asi como
el nombre y nacionalidad de los suscriptores del capital;

6. La indicacion de lo que cada socio suscribe y paga en dinero o en otro
bien; el valor atribuido a estos y la parte de capital no pagado;

7. El domicilio de la compafiia;

8. La forma de administracion y las facultades de los administradores;

9. Laformay las épocas de convocar a las juntas generales;

10.La forma de designacion de los administradores y la clara enunciacién de
los funcionarios que tengan la representacion legal de la compafiia;

11.Las normas de reparto de utilidades;

12.La determinacion de los casos en que la compafia haya de disolverse
anticipadamente; vy,

13.La forma de proceder a la designacion de liquidadores.

‘RIO Fresh Food S.A” se compaginara a las normativas que
predispone la ley, como indica en el Art. 150 de la Ley de Compaiias,
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detalla todos los requisitos que se debe cumplir para la fundacion de la

empresa.

3.1.3. Capital Social, Acciones y Participaciones

El capital social minimo establecido por la Superintendencia de
Compafias es de $800.00 dodlares. La constitucion de acuerdo con las
regulaciones de la Superintendencia de Compafias de la empresa Rio Food

Fresh S.A, sera lo siguientes detalles:

‘RIO Food Fresh S.A.” iniciara su actividad comercial con un capital
inicial de $800, el cual correspondera a 100 acciones con un valor de $8,00
cada una. La distribucion de las acciones sera 80% para el gerente general y

20% entre dos accionistas, de las cuales estara dividido entre 10% y 10%.

Tabla 3: Accionistas de la empresa

Porcentaje de

Accionistas NuUmeros de titulos  Valor de titulos S
participacion

Accionistas 1 10 $ 80,00 10%
Accionistas 2 10 $ 80,00 10%
Accionistas 3 80 $ 640,00 80%

TOTAL 100 $ 800,00 100%

Elaborado por: El autor

3.2. Politicas de Buen Gobierno Corporativo

3.2.1. Cdédigo de Etica

Todos los colaboradores de RIO Food Fresh S.A, independientemente
de la funcibn o cargo que corresponda, se comprometerdn a conocer,
promover y regirse por principios de comportamiento ético. Las principales
Normas de Conducta presentes en este documento aplican a todos los que
trabajan en la Empresa y representan las politicas de la empresa. El codigo
de ética de la empresa contendra algunos elementos fundamentales que

sera de gran importancia para los colaboradores:
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Tabla 4: Codigo de etica

Integridad
personal

La empresa espera de sus colaboradores una conducta
honesta y responsable en todos los ambitos del quehacer
diario.

Esta conducta debe prevalecer bajo cualquier

circunstancia.

Ambiente laboral

Se promovera un ambiente laboral basado en trabajo seguro,
el respeto, la honestidad, calidad profesional, capacitacion y

el trabajo en equipo.

Calidad del
producto

Ofrecer alimentos que sean seguros, beneficiosos vy

etiquetados  correctamente. Se  capacitara de los
Colaboradores de acuerdo a su lugar de trabajo y sus
responsabilidades sobre estos requisitos y los procesos que

hemos implementado para asegurar su cumplimiento.

Relacién con los
proveedores

Relacionarse con los proveedores forma ética y licita. Buscar
y seleccionar Unicamente proveedores cuyas practicas

empresariales respeten la dignidad humana.

Relacion con los

Competidores

Competir lealmente con otras empresas cooperando a la
consecucién de un libre mercado basado en el respeto mutuo
entre competidores, absteniéndose de realizar practicas

desleales.

Relacion con los

empleados

Se tratara con dignidad, respeto y justicia a los empleados,

teniendo en consideracion su diferente sensibilidad cultural.

Para el registro de marca, la empresa registrara su producto con la

Elaborado por: El autor

3.3. Propiedad Intelectual.
3.3.1. Registro de Marca

marca RIO Food Fresh en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual,
que es la institucion encargada de registrar marcas, nombre comercial, lema

comercial, denominacion De origen. El primer paso a seguir, para el registro
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se debe realizar la busqueda fonética y comprobar que no exista un registro
de marca similar, y posterior a ella se procede a registrar. (Instituto

Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual, 2018)
3.3.2. Derecho de Autor del Proyecto

El presente trabajo de titulacion “Propuesta para la creacion de una
empresa que comercialice vegetales organicos, semi-procesados en la
ciudad de Guayaquil”, se encuentra protegido por los derechos del autor con
permisos de publicacion en los repositorios de titulacion de la Universidad

Catdlica de Santiago de Guayaquil.
3.3.3. Patente y-o Modelo de Utilidad

En el actual trabajo de titulacion no se adapta patentes y/o modelo de

utilidad por no ser una invencién, ni creacion de productos.

3.4. Presupuesto Constitucién de la empresa

Tabla 5: Presupuesto Constitucion de la empresa

Descripcion Valores
Constitucion de la empresa $ 800,00
Registro de marca $ 208,00
Permisos municipales $ 445,00
Cuerpo de Bomberos $ 120,00
TOTAL $1.573,00

Elaborado por: El autor
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CAPITULO 4

4. AUDITORIA DE MERCADO

4.1. PEST

Factores Politicos

“En el marco juridico, tanto la Constitucion Nacional del 2008, y la Ley de
Soberania Alimentaria — LORSA (Ley Organica del Régimen de la
Soberania Alimentaria) consideran a los/as pequefios/as productores/as
como sujetos prioritarios de la politica publica y privilegia a la agricultura
campesina por sobre la agricultura de exportacién. Con esto se provee
de politicas publicas redistributivas que permiten el acceso a los
campesinos a activos productivos al igual que prever el derecho al
acceso al agua y la alimentacion. La LORSA, a su vez, exige la definicion
de 8 leyes fundamentales para el desarrollo rural que deben
considerarse: Ley de Tierras, Ley de Agro-Biodiversidad y Semillas, Ley
de Comunas, Ley de Territorios, Ley de Desarrollo Agrario, Ley de
Agroindustria y Empleo Rural, Ley de Sanidad Animal y Vegetal, Ley de
Acceso de los Campesinos e Indigenas al Crédito Publico”. (FAO, 2018)
“Ecuador pertenece al grupo de 12 paises mega diversos que en su
conjunto representan entre el 60 y 70 % de la biodiversidad del planeta,
es decir que el pais tiene un importante y Unico patrimonio natural, base
del desarrollo econdmico, social, cultural y productivo”. (FAO, 2018)
Conforme el Art. 14, capitulo uno “Fomento de Ila produccion
agroecologica y organica”; perteneciente a la (Constitucion del Ecuador,
2008), sefiala que: El Estado estimulara la produccién agroecoldgica,
organica y sustentable, a través de mecanismos de fomento, programas
de capacitacion, lineas especiales de crédito y mecanismos de
comercializacién en el mercado interno y externo, entre otros. En sus
programas de compras publicas dara preferencia a las asociaciones de
los microempresarios, microempresa 0 micro, pequefios y medianos

productores y a productores agroecolégicos.
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Conforme el Art. 21, capitulo tres “Comercializacion y Abastecimiento
Agroalimentario”; perteneciente a la (Constitucion del Ecuador, 2008),
sefiala que: El Estado creara el Sistema Nacional de Comercializacion
para la soberania alimentaria y establecerd mecanismos de apoyo a la
negociacion directa entre productores y consumidores, e incentivara la
eficiencia y racionalizacion de las cadenas y canales de comercializacion.
Ademas, procurara el mejoramiento de la conservacion de los productos
alimentarios en los procesos de post-cosecha y de comercializacion; v,
fomentard& mecanismos asociativos de los microempresarios,
microempresa 0 micro, pequefios y medianos productores de alimentos,
para protegerlos de la imposicidn de condiciones desfavorables en la
comercializacion de sus productos, respecto de las grandes cadenas de
comercializacion e industrializacion, y controlara el cumplimiento de las
condiciones contractuales y los plazos de pago.

Conforme el articulo 18 de la Ley Organica del Régimen de la Soberania
Alimentaria manifiesta que, para desarrollar actividades productivas de
caracter alimentario, el Estado impulsard la creacion de fuentes de
financiamiento en condiciones preferenciales para el sector e incentivos
de tipo fiscal, productivo y comercial, asi como fondos de garantia,
fondos de re-descuento y sistemas de seguros, entre otras medidas. Los
microempresarios, microempresa 0 micro, pequefios y medianos
productores tendran acceso preferente y diferenciado a estos
mecanismos.

La (Alianza para el emprendimiento e innovacion, 2017) (AEI) es una red
de actores publicos, privados y académicos que fomenta el desarrollo
productivo del Ecuador a través del emprendimiento e innovacion, en el
afio 2017 han creado 145 empresas y generado empleo a mas de 600
personas, su estrategia es unirse a aliados con la misma vision
emprendedora.

El Ministerio de Industrias y Productividad (Mipro), con la coordinacion de
los Gobiernos Autonomos Descentralizados Municipales y Provinciales y
con universidades estatales, ha implementado hasta el momento 33
Centros de Desarrollo Empresarial y Apoyo al Emprendimiento (Cdeae)
en el pais.
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Factores Econémicos

Segun cifras del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (Inec, 2018),
en Ecuador, la superficie de labor agropecuaria (cultivos permanentes,
transitorios y barbecho, pastos naturales y cultivados) en 2017 fue de
5,46 millones de hectareas. De estas, apenas 46.500 ha pertenecen a la

produccion organica, es decir, apenas un 0,9%. (Agrocalidad, 2017)

Gréfico 3: Superficie de labor Agropecuaria
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Elaborado por: Agrocalidad

“La agricultura desempefia un papel crucial en la economia de un pais;
es la columna vertebral de nuestro sistema econdmico; no soélo
proporciona alimentos y materias primas, sino también oportunidades de
empleo a una importante cantidad de poblacion. Algunos hechos que
podemos destacar claramente son: Fuente de sustento: Es la
principal fuente de empleo en el pais, representando un 25% de la
Poblacion Econdémicamente Activa, es decir, es la principal fuente de
empleo ya que mas de 1,6 millones de personas laboran en el sector.
Contribuciéon al ingreso nacional: La agricultura es uno de los ejes
principales sobre los que se desenvuelve la economia del pais, tanto en
el a&mbito econdmico como en la seguridad alimentaria. El reporte de
Productividad Agricola del Ecuador sefiala que esta actividad aporta un
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promedio de 8.5% al PIB, siendo el sexto sector que aporta a la
produccion del pais”. (INIAP, 2018)

“El Proyecto Nacional de Innovacion Tecnoldgica Participativa vy
Productividad Agricola es el rubro al que mas recursos le asignaron este
afo el Ministerio de Agricultura y Ganaderia, con $ 39,3 millones de los $
158,8 millones del presupuesto; aunque en el 2017 se le habian
destinado $ 60,1 millones. Sin embargo, este es solo uno de los 22
proyectos que mas recortes de recursos tuvieron este afio en
comparacién con el 2017 con un presupuesto de $ 223,4 millones.
También existe una reduccion del 30,6% en los montos de inversion de $
170 millones a $ 120 millones aproximadamente en el periodo 2017-
2018, producto del proceso de austeridad del Estado”. (MAG, 2017)

Gréfico 4: Presupuesto Codificado
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Fuente: Ministerio de Agricultura y Graderia (MAG)
Elaborado por: MAG

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (Inec, 2018), se
indica las ultimas cifras sobre empleo, desempleo en el pais. A nivel
nacional, el nivel de desempleo se mantiene estable con el 4%,
comparando entre septiembre del anterior afio (4.1%) y septiembre de

este afo.
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Gréfico 5: Tasa de Desempleo
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC)
Elaborado por: INEC

e La tasa de empleo adecuado a septiembre de este afio se ubicé en
39.6%, comparada con el afio anterior que fue del 40.4%, que no es

significativa técnicamente.

Gréfico 6: Tasa de empleo
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC)
Elaborado por: INEC

e De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (Inec,
2018), La inflacion mensual de septiembre de 2018 lleg6é a 0,39%,
también se determind que la inflacion anual, entre los meses de
septiembre de 2017 y 2018, se ubico en 0,23%.
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Grafico 7: Inflacion Anual — Mensual
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC)
Elaborado por: INEC

“La tasa de variacion anual del IPC en Ecuador en septiembre de 2018
ha sido del -0,4%, 4 décimas superior a la del mes anterior. La variacién
mensual del IPC (indice de Precios al Consumo) ha sido del 0,6%, de

forma que la inflacion acumulada en 2018 es del 0%”. (Inec, 2018)

“El nivel socioecondmico de los hogares ecuatorianos tienen en promedio
4 personas, Y los ingresos los generan 2 personas. El promedio total es
de $893 ddlares al mes. En zonas urbanas es de $1.046, y en zonas
rurales de $567. Los productos que mas se consumen son pan y arroz.
La bebida mas consumida es la gaseosa. La carne mas consumida es
pollo. Los vegetales que no faltan en la vida del ecuatoriano son tomates
y cebollas”. (Inec, 2018)
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Gréfico 8: Ingreso y gastos de los hogares
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC)
Elaborado por: INEC

Factores Sociales

Cuando hablamos de comer sano, mas que de una tendencia, estamos
refiiéndonos a una evolucion. El deseo de mantener una alimentacion
saludable se ha mantenido en la mente del consumidor con mayor
fuerza. Los milennials son los que traen una nueva manera de promover
la alimentacién saludable basada en la sencillez, tanto en los alimentos
en si como en los modos de preparacion, lo que dibuja una preferencia

significativa hacia los productos frescos que luego ellos mismos cocinan.

A esto se suman las tiendas y locales que ofrecen estos productos de
manera especializada, como Bio Market, que esta en el centro comercial
Las Terrazas; Free Life Ecuador, que estd en La Piazza; Organic Planet,
que esta en la avenida Primera de Entre Rios, entre otros lugares.
Ademas de las ferias y las tiendas especializadas, los alimentos
organicos se estan incorporando paulatinamente en las perchas de los
supermercados convencionales. Por medio de un sticker verde que dice

‘Producto organico’ se los puede reconocer en la seccidn de los
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vegetales, donde hay pimientos, cebollas, zanahorias, lechugas, y mas,
asi como en los congelados con pulpas para hacer jugo, entre otras.

En Guayaquil los productos organicos ya tienen un espacio. Varias ferias,
como Bona Terra. La feria Bona Terra se realiza cada 15 dias en la
escuela Balandra, en Colinas de Los Ceibos. Ximena Gordillo,
coordinadora de proyectos de Fundacion In Terris, dice que el fin de la
feria es crear este espacio de comercio justo y directo entre productores
agropecuarios y los consumidores conscientes y que a su vez ayude a

servir como vinculo entre el campo y la ciudad. (Bona Terra, 2018)

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2011 (Inec, 2018) en
su encuesta de estratificacion a nivel socioecondémico, se identifican
cinco tipos de estrato social los cuales son: D y C- con una mayor
concentracion de personas, la C+, B que tienen una ponderacién similar

y la clase A que representa un indice bajo de ponderacion de habitantes.

Gréafico 9: Nivel socioeconémico
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC)
Elaborado por: El autor
En el pais la generacion Z incluye a la mayoria de personas en
comparacion con otras generaciones. En Ecuador son el 41% de toda
la poblacion. Por otro lado, los millennials son un poco mas del 25%; y
el resto de generaciones, todos los mayores a 37 afos, acumulan el

30% restante.
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Gréafico 10: Generaciones
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Elaborado por: El autor

“Para el afio 2018, los millenials representaran la mitad del consumo
global, y se pronostica que para el afio 2025, seran el 75% de la fuerza
de consumo. Es la generacion que hoy en dia tiene mayor penetracion
poblacional y que esta cambiando las reglas del juego de las
estrategias de mercado, llevandolas a una era mas moderna, digital y
dinamica”. (Inec, 2018)

En este &mbito se observa usualmente dos caras de la moneda. Se
resalta la actitud de los ecuatorianos, los espacios que facilitan el
emprendimiento, la sociedad que valora mas el emprendimiento, la
innovacioén y la investigacion, ya no se ve al emprendimiento solo como

una opcion frente al desempleo.

Factores Tecnoldgicos

Las nuevas tecnologias han intervienen en muchos aspectos de nuestra
vida y también en la alimentacion. Ademas, se han creado alimentos
modificados genéticamente para obtener solo ciertos nutrientes o para
gue en nuestro organismo se liberen ciertos principios activos. Por lo
tanto, la tendencia actualmente consiste en lograr alimentos cada vez

MAas sanos, naturales y menos procesados.
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Segun la agencia Mintel, el frenético ritmo de vida actual, la conectividad
constante y la desconfianza generalizada hacia los sistemas regulatorios
de la industria agroalimentaria han provocado que muchos consumidores
se centren en el 'autocuidado’ y prioricen el tiempo y los esfuerzos
dedicados a si mismos.

Cuatro de cada 10 ecuatorianos que compran a través de Internet tienen
entre 26 y 33 afios; el 60% cuenta con estudios universitarios, la mayoria
tiene un nivel socioecondmico medio y las mujeres son mayoria a la hora
de comprar. (Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico, 2018)

En cuanto a infraestructura comercial y profesional. Se destaca la
disponibilidad de servicios tales como los recientemente creados
espacios de coworking e incubacion, las asesorias y programas de
acompafiamiento y mentorias, el acceso cada vez mayor a tecnologia y
el rol de gremios o cdmaras.

Los smartphones han provocado el mayor impacto en nuestras vidas, es
decir, no solo en como pensamos y trabajamos, sino también en la forma
en la que compramos. La comunicacién en tiempo real a través de
dispositivos moviles se ha convertido en el factor principal de cambio en
nuestros habitos y conductas de compra. Ademas, los chats no son la
Unica herramienta innovadora de comunicacion para los vendedores, ya
que los asistentes virtuales por voz, como Alexa de Amazon, Siri de
Apple o Google Assistant, también resultan herramientas de gran interés
para los consumidores. Asimismo, la influencia de estas nuevas
tecnologias en supermercados y tiendas de alimentacion y como estan
dando paso a nuevos canales de comunicacién entre los vendedores (0

las marcas) y sus consumidores.
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Grafico 11: Tecnologia de la informacion y la comunicacion
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC)

Elaborado por: El autor

El porcentage de personas que consumen internet ha incrementado en

aproximadamente el 50% entre 2012 y 2017. Los hombres representan el

59,3% entretento que las mujeres el 57,3%. Para el afio 2017, el 85,2%

de la poblacion entre 16 a 24 afios utilizaran internet, ademas el grupo de
entre 25 y 34 afios con el 73,9% de su poblacién.

Grafico 12: Porcentaje de personas que utilizan internet Porcentaje

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC)
Elaborado por: El autor
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En conclusiones, el macro entorno resulta moderadamente favorable
al sector agroindustrial, de acuerdo al factor politico se encuentran leyes que
estimulara la produccion agroecoldgica, organica y sustentable, a través de
mecanismos de fomento, programas de capacitacion, lineas especiales de
crédito y mecanismos de comercializacion en el mercado interno y externo.
También cabe recalcar que el Estado apoya a la negociacion directa entre
productores y consumidores, e incentiva la eficiencia y racionalizacion de las
cadenas y canales de comercializacion. Ademas, procurara el mejoramiento
de la conservacion de los productos alimentarios en los procesos de post-
cosecha y de comercializacion; y, fomenta mecanismos asociativos entre
microempresarios, microempresa 0 micro, pequefios y medianos
productores de alimentos, para protegerlos de la imposicién de condiciones
desfavorables en la comercializacion de sus productos, respecto de las
grandes cadenas de comercializacion e industrializacion, y controla el
cumplimiento de las condiciones contractuales y los plazos de pago. En el
factor econdmico se observa que la productividad Agricola aporta un
promedio de 8.5% al PIB, siendo el sexto sector que aporta a la produccién
del pais. (INIAP, 2018). De lo anterior, se puede deducir que la agricultura
ocupa un lugar importante en el desarrollo de una economia; de hecho, es
una condicién previa para el aumento econémico, haciendo vital continuar

con la formacién de profesionales en este ambito tan diverso.

En relacion al factor social, hoy en dia existe mayor conciencia de
tener una alimentacion mas saludable, y prueba de ello son los Millennials,
quienes estan poniendo en jaque a las tradicionales empresas de alimentos
procesados, debido a que prefieren productos organicos, ecologicos, mas
artesanales y con sabores mas intensos. Ademas, se estd realizando
diversas ferias de comercializacion de vegetales orgénicos, con el fin de
crear comercio justo y directo entre productores agropecuarios y los
consumidores conscientes y que a su vez ayude a servir como vinculo entre
el campo y la ciudad. Finalmente, en el ambito tecnolégico Ecuador es un
pais que cada vez mas dispone de tecnologia, lo cual sefala que el

comercio electrénico esta abriendo las puertas del pais al mundo.
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4.2. Atractividad de la Industria: Estadisticas de Ventas,

Importaciones y Crecimientos en la Industria

El sector agroindustrial en nuestro pais es el de mayor dinamismo en
nuestra economia, su crecimiento es evidente, la oferta cada vez mayor de
productos alimenticios, asi como de sus derivados, con valor agregado, es
notable, basta con observar en cualquier supermercado la gran variedad de
productos, sean estos: cérnicos, lacteos, bebidas, entre otros, para
evidenciar la magnitud de su crecimiento. El desarrollo de este sector ha
fortalecido al pais, mas alla de lo expuesto, generando fuentes de empleo
calificadas y formales. Segun el INEC, la funcion gener6 el 11% del empleo
total del pais; estableciéndose con ello la necesidad de generar un mayor
interés hacia el sector, con el objetivo de desarrollar una agroindustria
eficiente y de gran envergadura, que nos permita ser capaces de competir

con paises especializados y entrar en mercados mas exigentes. (Inec, 2018)

“Las condiciones climaticas facilitan que los productos agricolas se
cosechen durante todo el afio sin interrupciones. La luminosidad permanente
ayuda a que se pueda cultivar todo el afio todos los productos que son
demandados en el mercado internacional. Estas bondades se deben a los
siguientes factores: ubicacion estratégica en la mitad del mundo (latitud cero
de la linea ecuatorial), clima mega-diverso con mas de 81 microclimas, y nos
encontramos ubicados en una de las areas méas productivas agricolas del
mundo”. (Pro Ecuador, 2017)

“El Instituto de Promocién de Exportaciones e Inversiones (Pro
Ecuador) ofrece incentivos para los sectores priorizados, el cual se
encuentra la agroindustria, donde sefiala que toda actividad econémica sea
relacione con proyectos productivos agricolas de agroforesteria y de
silvicultura de especies forestales, con etapa de crecimiento superior a un
afo (estaran exonerados durante los periodos fiscales en los que no reciban

ingresos gravados)”. (Pro Ecuador, 2017)

Segun la Secretaria de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e
Investigacion (SENECYT), en el pais existen 37,956 profesionales en el
campo agricola, debidamente formados y reconocidos por dicha secretaria.
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“Ecuador es uno paises de la regidon con bajos costos de operacion en
el sector de alimentos y bebidas, con costos de servicios basicos por USD
504 miles por afio y USD 1.3 millones en costos de mano de obra; este
altimo rubro es lo que hace al pais mas competitivo sobre los demas de la
regiobn (costos basados en aproximaciones bajo el supuesto de 200
empleados para mano de obra y 48,000 kw/h de electricidad, 1,800,000 m?3
de gas industrial, y 170,000 m?3 de agua para costos de servicios basicos)”.
(Pro Ecuador, 2017)

4.3. Analisis del Ciclo de Vida del Producto en el Mercado

“El ciclo de vida del producto es la progresion de un producto a través
de las cuatro etapas de su tiempo en el mercado. Las cuatro etapas de ciclo
de vida son: Introduccion, Crecimiento, Madurez y Declive. Todos los
productos tienen un ciclo de vida y el tiempo en cada etapa varia de
producto en producto”. (G Armstrong, 2008)

El ciclo de vida del producto que se presenta en el trabajo de titulacion
se encuentra en una etapa de introduccién, debido a que existen productos

similares, pero cabe recalcar que no existe una saturacion en el mercado.

Grafico 13: Ciclo de vida del producto en el mercado
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Elaborado por: El autor
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4.4. Analisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter y

Conclusiones

Grafico 14: Andlisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter
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Elaborado por: El Autor
Poder de negociacion de los proveedores: Medio

Para considerar el poder de negociacion de los proveedores se revisara los

siguientes factores:

Disponibilidad de materia prima: en la agroindustria existe una alta
disposicion de abastecedores que ofrecen productos agricolas; esto se debe
a que es una industria importante para la economia llegando a ser fuente de
materias primas para las principales industrias como cereales, maiz,
verduras, aceites comestibles y no comestibles, etc., todo ello depende

directamente de la agricultura.
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Costo de cambio de proveedor: el costo de cambio es minimo para la
agroindustria, debido a que existen varios proveedores que ofrecen
productos agricolas con baja diferenciacion. De acuerdo a la informacion
presentada el poder de negociacion de los proveedores es medio, porque
existe una pluralidad de proveedores sin diferenciacion, lo que hace que el
costo de cambio de proveedor en la industria sea bajo.

Poder de negociacion de los clientes: Alta

El grado de influencia de los clientes se pondera alta, por los siguientes
factores:

Informacién de mercado: para los clientes es facil acceder a la
informacion de la industria agricola, esto se facilita por el uso de la
tecnologia que permite la difusion de informacion entre los consumidores
potenciales, llegando a informarse previamente, ya que no quieren tener
mas, sino disfrutar mas, vivir mas; de ahi que el proceso de compra sea mas
reflexivo.

Identificacion de marcas: en la agroindustria no existe una marca que
domine el mercado y abarque las preferencias de los clientes, la mayoria de
los productos agricolas que se comercializan no estan afiliados a una marca
especifica, llegando a limitar la diferenciacion entre la industria y los clientes.
Costo de cambio para el cliente: para el consumidor es sencillo acceder a los
productos que comercializa la agroindustria, pero los productos organicos no
son visibles en su totalidad todavia, esto nos indica que el costo de cambio

sea medio.
Amenaza de nuevos competidores: Alta
Los factores para analizar esta fuerza competitiva son los siguientes:

Curva de aprendizaje: en la agroindustria existe una alta curva de
aprendizaje, ya que es necesario tener experiencia y preparacion para llevar
adelante los procesos de comercializacion. Especialmente en el momento de
manipular los vegetales organicos se debe tomar en cuenta para que los

productos cumplan con los requerimientos de calificacion organica.
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Inversidn inicial: el desembolso de dinero necesario para participar en
la industria agricola es alta, ya que se debe invertir en infraestructura,

maquinaria y mano de obra calificada.

Barreras de entrada: debido a las regulaciones establecidas por el
sector publico existen barreras de entrada que se deben cumplir para contar
con los permisos de funcionamiento. En base a estos factores se puede

concluir que la amenaza de nuevos competidores es alta.
Amenaza de productos sustitutos: Alta
Su ponderacion es alta, debido a los siguientes factores:

Disponibilidad de sustitutos: existes abundancia productos no
organicos en el mercado agroindustrial que pueden ser sustitutos en la
misma industria y en el caso de los productos agricolas organicos la

amenaza de sustituir se incrementa.

Precio relativo: La diferencia de precios entre el producto orgénico y el
no organico es parte de la amenaza al proyecto, asi como el costo del
cambio por este sustituto en menor incidencia. La variacion de precio entre
los productos sustituto es alta, ya que se puede comprar un producto no

organico a un precio inferior al producto organico.

Relacion de precio y calidad: la relacidén entre precio y calidad es baja,
debido a que los consumidores se guian en el precio antes que en la calidad

del producto.
Rivalidad entre competidores: Media

Crecimiento de la industria: en el pais tenemos que el 0.8% de los
predios agricolas se dedican a la produccién organica, en este caso tenemos
13.500 productores organicos, de los cuales son 500 productores
individuales y 62 grupos con 13.000 productores pequefios; segun cifras del
Banco Central la industria agricola ha tenido un crecimiento sostenido,

alcanzando cantidades de ventas superiores a los 7 mil millos de ddlares.
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Barreras de salida: no existe una alta barrera de salida en la
agroindustria, debido a que su produccion es facilmente comercializada en
los mercados tradicionales de la ciudad. Tamafio de mercado: segun
observaciones realizadas es importante tomar en cuenta el mercado informa
donde se realizan varias ferias de productos organicos, pero que carecen de
certificados.

De acuerdo a la informacion expresada la industria agricola no cuenta
con competidores directos, pero consta de diversidad de competidores

indirectos, por ende, la rivalidad entre competidores es Media.

En conclusion, se puede decir que la industria de comercializacion de
vegetales organicos en la ciudad de Guayaquil, es atractiva, puesto que las
condiciones que ofrecen las mismas son propicias para la creacién de una
empresa que comercialice vegetales organicos semi-elaborados, esto se
debe a que la obtencion de la materia prima es posible y no existe barreras
para ingresar a la industria, asimismo los sustitutos que se encuentran en el
mercado no ofrecen un producto con caracteristicas similares a Rio Fresh
Food.

4. 5. Anélisis de la Oferta

4.5.1. Tipo de Competencia

Rio Fresh Food S.A no cuenta con competencia directa, por ser un
producto con valor agregado, debido a la seleccion de sus productos
agricolas y a los beneficios extras (semi-procesados) que promete al

consumidor.

Como competencia indirecta tenemos a las diferentes ferias que se
realizan en la ciudad de Guayaquil, donde en este lugar se expende
vegetales organicos sin un valor agregado, habitualmente, en el Balandra de
Los Ceibos (BonaTerra). Ademas, se ha identificado diferentes tiendas
comerciales que ofrecen productos similares, tales como: BE Chef, Freelife y
BioMarket, que prometen una gran variedad de productos saludables, pero

con un limitado stock de vegetales organicos.
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4.5.2. Marketshare: Mercado Real y Mercado Potencial

e Mercado Real: Hombres y mujeres de 18 a 65 afios, de niveles
socioeconémicos medio — alto, que se preocupan por su salud y su
imagen, con un ritmo de vida 24/7 y con escasez de tiempo.

e Mercado Potencial: Principales restaurantes de niveles socioeconémicos
medio — alto, que se encuentre interesados en mejorar la calidad de sus

recetas.

4.5.3. Caracteristicas de los Competidores: Liderazgo, Antigiedad,

Ubicacién, Productos Principales y Linea de Precio.

Tabla 6: Caracteristicas de los competidores

Tipo de Productos | Linea de
Empresa competenci | Liderazgo | Antigledad Ubicacion . .
a principales | precios

Vegetales y
BonaTerra Indirecta Alto 2014 Guayaquil productos Medio
organicos.
Vegetales,
carnesy
BE Chef Indirecta Medio 2017 Samborondén | principales Alto
ingredientes
gourmet.
Mantequilla
saludable,
Galletas o
. . . : snacks
Freelife Indirecta Medio 2015 Samborondon saludables, Alto
healthy
pops libre
de gluten
Productos
organicos,
naturales y
artesanales;
espacio para
mostrar los
emprendimi
entos.
Vegetales y
Organic Life Indirecta Alto 2010 Quito Frutas Medio
organicas.

BioMarket Indirecta Medio 2016 Samborondoén Alto

Elaborado por: El autor

51



4.5.4. Benchmarking: Estrategia de los Competidores y Contra

estrategia de la Empresa

El benchmarking ayuda a tomar como referencia los productos,

servicios 0 procesos de trabajo de las empresas lideres, para compararlos

con nuestra empresa y posteriormente realizar mejoras e implementarlas. De

acuerdo al cuadro anterior, se puede observar los competidores indirectos

que en general ofrecen una diversidad de productos orgénicos,

habitualmente la estrategia de estas empresas es a través de ventas online,

ferias, locales fisicos y recomendaciones de los mismos clientes.

Estrategia de competidores

“Bona Terra es una feria donde cada 15 dias se reunen en Guayaquil
vendedores de alimentos organicos y artesanales, para atender una
creciente demanda: alimentos Ilibres de quimicos y productos
responsables con el ambiente. Frutas y vegetales cultivados sin
fertilizantes ni pesticidas artificiales; mermeladas y lacteos elaborados sin
preservantes, ropa hecha con algodén organico, bisuteria en fibras
naturales, comida vegana, entre otras opciones se ofrece en la feria”.
(Bona Terra, 2018)

“Be chef es un servicio de comida gourmet para preparar en casa, brinda
a sus clientes una experiencia gastronémica diferente, con acceso a los
mejores y variados ingredientes, con recetas diferentes y el conocimiento
para cocinarlas, sin importar si es experto o principiante. Cuentan con su
propia pagina web donde los interesados deben registrarse para poder
acceder a las suscripciones que ofrecen”. (Be Chef, 2018)

“Organic Life tienda online de productos libres de quimicos y pesticidas
en Ecuador, nace en el 2010 como un hobbie, producen y comercializan
vegetales y frutas organicas en su propia hacienda ubicada en Quito. Los
productos organicos son comercializados a través de una pagina web
entregandolos a domicilio”. (Organic Life, 2018)

“Freelife es una marca ecuatoriana que fue creada en el 2015 con el
objetivo de ofrecer un lugar para comer y comprar alimentos nutritivos y

saludables. Inicialmente su nicho de mercado fueron personas con
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intolerancias y hoy son todas aquellas que buscan tener un estilo de vida
nutritivo y saludable”. (Freelife, 2018)

e “Bio Market son una biotienda dedicada a la venta de productos
organicos, naturales y artesanales, a través de tiendas tematicas que han
sido construidas con estilo rustico-industrial y espacio para exhibir hasta
190 marcas, son la ventana ideal para mostrar los emprendimientos de la
nueva y creciente de alimentos limpios y altamente saludables”. (Bio
Market , 2018)

Estrategia de la Empresa

e Crear relaciones estratégicas con asociaciones agricolas, para de esta
manera llegar a obtener los productos con un costo menor.

e Crear alianzas estratégicas con empresas de transporte para ser mas
accesible al mercado local.

e Establecer acuerdos con empresas proveedoras de materiales de carton

y plastico.

Se implementara inbound marketing (conseguir que tus clientes vengan a
ti para empezar a alimentar tu relacion con ellos), creando contenido de valor
que resuelva los problemas reales de los consumidores potenciales; a través
de articulos de blog, videos, informes y redes sociales. Por otra parte,
también se utilizara la estrategia de captar al cliente por medio de
activaciones de la marca a través de ferias, mailings, redes sociales y pagina
web. A demds se crear una relacién continua que permite controlar como se
siente el usuario con respecto a tu marca y atajar posibles problemas antes
de que salgan a la superficie. Y por altimo se utilizara marketing de guerrilla
(“estrategia publicitaria que utiliza técnicas publicitarias poco convencionales
y que requieren una inversion minima para conseguir la maxima difusién

mediatica a través de ellas”).

4.6. Analisis de la Demanda

4.6.1. Segmentacion de Mercado

Los vegetales organicos semi-procesados seran comercializados por

RIO Fresh Food S.A, se situaran en un local fisico para su venta directa al
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consumidor final, teniendo como mercado objetivo a personas entre 18 y 65
afos, que priorizan una alimentacién saludable, posean un medio — alto

poder de adquisitivo, interesados en consumir vegetales organicos.
4.6.2. Criterio de Segmentacion

Tabla 7: Segmentacion de Mercado
CRITERIOS VARIABLES

Edad: 18 a 65 afios
Demografico Sexo: Hombres y Mujeres

Ocupacion: Profesionales, estudiantes y Jubilados

Ciudad: Guayaquil

Geograéfico
Socioeconémico Medio - Alto
Psicogréafico Interés en mejorar su estilo de vida

Elaborado por: El autor

4.6.3. Seleccion de Segmentos

El segmento seleccionado corresponde a personas entre 18 y 65 afios
de la ciudad de Guayaquil, que les interesa la calidad de los productos y por
ende su prioridad es la alimentacion saludable y el consumo responsable

con el medio ambiente.

4.6.4. Perfiles de los Segmentos

El perfil de los posibles clientes de “RIO Food Fresh” se establecera
en los siguientes puntos:
e Personas entre 18 a 65 afos
e Personas de estrato socioecondmico medio y alto, la mayoria con
estudios superiores.

¢ Interesados en el cuidado de la salud y la proteccion del medio ambiente.
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Personas con escases de tiempo que estén dispuestos a mejorar sus
habitos alimenticios.

Personas que valoren la calidad de los vegetales organicos.

4.7. Matriz FODA

Oportunidades

El escaso abastecimiento de vegetales organicos en el mercado.
Aprovechar la tendencia que tienen las personas en consumir productos
organicos.

Mercado no saturado con empresas que se dediguen especificamente a
la venta de vegetales organicos semi-procesados.

Apertura de mercados a nivel nacional para tener una mayor

competitividad.

Amenazas

Productos organicos asequibles para la competencia

Competencia indirecta alta en el mercado

Estaciones climaticas desfavorables es ciertos periodos del afio.
Fidelidad de los consumidores hacia otra empresa.

Politicas publicas de comercializacibn no son beneficiosas para el

productor agricola.

Fortalezas

Diversidad y calidad de vegetales organicos.

Ubicacion estratégica de la empresa con los clientes.

Innovaciones continla de los procesamientos de vegetales lo que
permite alcanzar unos altas estandares de competitividad.

Capacidad de entrega directa a los clientes de forma oportuna y segura a
través de los canales de distribucion indicados.

Oferta de vegetales frescos necesaria a diario.

55



Debilidades
e Pocos productores de vegetales organicos.
e Limitada informacion que tiene la poblacion acerca de los alimentos
organicos.
e Principiantes en mercado nacional.

e Falta de financiamiento
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Tabla 8: Matriz FODA

Matriz FODA

Factores internos

Fortalezas

F. Diversidad y calidad de
vegetales organicos.

F. Innovaciones continda de los
procesamientos de vegetales lo
gue permite alcanzar unos altas
estandares de competitividad.

F. Ubicacion estratégica de la
empresa con los clientes.

Debilidades

D. Pocos productores de
vegetales organicos.

D. Falta de financiamiento

D. Principiantes en mercado
nacional.

Factores externos

O. El escaso
abastecimiento
de vegetales
organicos en el
mercado

O. Aprovechar la
tendencia que
tienen las
personas en
consumir
productos
organicos.

Oportunidades

O. Apertura de
mercados a nivel
nacional para
tener una mayor
competitividad.

F+O
v Aprovechar la variedad
de vegetales organicos,
creando tiendas
especializadas en ofreces
alimentos organicos.

v" Crear una linea de
productos lo més fresco
posible con una calidad
impecable.

v" Manejo de estrategias
para ingresar a diferentes
segmentos de mercado.

D+0O

v" Crear nuevos formatos
de venta que
beneficien al productos
como al consumidor

v' Alcanzar
financiamiento con
entidades publicas o
privadas

v' Posesionarse como
nueva empresa
comercializadora de
verduras, ayudara a
formar alianzas
estratégicas con la
industria de
restaurantes

A. Productos
organicos
asequibles para
la competencia

A. Estaciones
climaticas
desfavorables es
ciertos periodos
del afio.

Amenazas

F+A

v" Ser identificado como
marca nacional debido a
la calida y frescura de
los productos.

v Disefio de programas
cronoldgicos de
abastecimiento para
mantener el stock.

D+A

v' Asignar eficientemente
los recursos de la
empresa para llegar a
los consumidores
potenciales.

v' Desarrollar un
programa de marketing
para una alta rotacion
de estos productos.

Elaborado por: El autor
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4.8. Investigacion de Mercado

4.8.1. Método

Para determinar el estudio estadistico y extraer conclusiones para ver
la demanda de personas que consumiran estos productos, se utilizara la
metodologia concluyente cuantitativa, debido a que se realizaran una serie
de encuestas para conocer las necesidades y exigencias del cliente

potencial.

4.8.2. Disefio de la Investigacion

Dado que el servicio es la venta de vegetales organicos semi-
procesados, el desarrollo de encuetas se iniciara con diferentes personas de
niveles socioeconémicos medio — alto interesados en mejorar sus habitos

alimenticios.

4.8.2.1. Objetivos de la Investigacidon: General y Especificos (Temas

gue desean ser investigados)

Objetivo General

Determinar el nivel de aceptacion de los clientes potenciales sobre la
creacion de una empresa comercializadora de vegetales organicos semi-

procesados.
Objetivos Especificos

e Determinar cuales son los factores que llevan al consumidor a comprar
de vegetales organicos.

¢ Identificar el rango de precio que el cliente esta dispuesto a pagar.

e Determinar los medios de comunicacion ideales para dirigir una

estrategia de mercadeo exitoso.

4.8.2.2. Tamano de la Muestra

“El promedio mensual de gasto por hogar urbano en la provincia del
Guayas tiene un valor promedio mensual de USD 709.01 por hogar, Los

gastos se defini6 por categoria que han destinado mayor consumo, los
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cuales corresponden a alimentos y bebidas no alcohdlicas con un 22%.
Dentro de la categoria de alimentos y bebidas no alcohdlicas, se ha dividido
en los siguientes rubros de gasto: Carnes Congeladas 20%, Pan y Cereales
18%, Leche, yogurt, quesos y huevos 16%, Hortalizas, verduras,
leguminosas y tubérculos 12%; Aguas, minerales, refrescos, jugos de frutas
10%; Frutas 10%, Pescados y mariscos frescos y procesados 5%, AzUcar,
mermelada, miel, chocolates y dulces 3%, Aceites y grasas 3%; Productos
alimenticios 2%, Café, té, cacao y hierbas aromaticas 1%. Segun cifras del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), en 2018 Guayaquil
llegaria a 2’671.801 habitantes, de las cuales se considerar los siguientes
niveles socios economicos Nivel A, integrado por el 1,9%, Nivel B,
representa 11,2% y Nivel C, con 22,8%. Obteniendo un numero de
habitantes de 959.176”. (Inec, 2018)

Con los siguientes datos se procedera a realizar la formula de tamafio
de muestra para encontrar la cantidad de personas a encuestar, donde 95%

serd el nivel de confianza y el 5% margen de error.

Gréafico 15: Tamario de muestra

Determine Sample Size

Confidence Level: *95%  99%
Confidence Interval: &

Population: 959176
Calculate Clear

Sample size needed: 384

Elaborado por: Survey system
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4.8.2.3. Técnica de recogida y analisis de datos

4.8.2.3.1.Exploratoria (Entrevista preliminar,

Observacion, Grupo Focal, etc.)

Se empleara fuetes de informacion primaria a través de investigacion
cuantitativa con la realizacion de encuestas, tal y como se muestra a
continuacion.

4.8.2.3.2.Concluyente (Encuesta)

Para alcanzar una vision mas acertada de lo que sera el producto en
el mercado, se realizara las encuestas a 384 personas gue su interés sea
mejorar su estilo de vida en la ciudad de Guayaquil sector Noroeste, que fue
desarrollada el 11 de enero de 2018 hasta el 16 enero de 2018.

4.8.2.4. Andlisis de Datos

Pregunta 1. Género

Grafico 16: Género encuestado

@ Nujer
@ Hombre

Elaborado por: El autor

La encuesta fue realizada a 384 personas de la ciudad de Guayaquil sector
Noroeste, donde se identifica que el 64,5% de los encuestados son de
género femenino, mientras que la diferencia, el 355% son de género

masculino.
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Pregunta 2. Edad

Gréfico 17: Rango de edades

@® 20-25
@®25-35
@ 35-40
@ 40-45
@ Masde 45

Elaborado por: El autor

El resultado de la encueta define que el mayor rango de edad de los
encuestados es de 25 a 35 afios, siguiendo con un 22,6% personas de 20 a
25 afios, luego 35 a 40 afos con el 19,4%, continuando los de 40 a 45 afios

con 12,9% y finalmente el 9,7% representa a personas con mas de 45 afnos.
Pregunta 3. Ocupacion

Grafico 18: Ocupacion

@ Estudiante
@ Trabajador
¢ Ama de casa

Elaborado por: El autor
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De acuerdo a la encuesta realizada se determina que el 54,8% de los
encuestados poseen un trabajo fijo, sucesivamente el 29% representan
amas de casa, y el 16,1% son estudiantes.

Pregunta 4. ¢ Cuanto gasta en la compra de verduras al mes?

Gréfico 19: Costo de verduras por mes

@ Entre $50 y $20
@ Entre $100y $150
@ Entre $150 y $200
@ Mas de 5200

Elaborado por: El autor

Segun el resultado final de la encuesta demuestra que el 33,3% gasta entre
$100 y $150 mensuales en adquirir verduras, siguiendo de un 30% de
personas que gastan entre $50 y $90 mensuales, el 20% representa a
personas que gastan entre $150 y $200 y el 16,7% gastan mas de $200.

Pregunta. 5 ¢ Con que Frecuencia consume productos organicos?

Grafico 20: Frecuencia de consumé de productos organicos

@ Todos los dias

@ 5 veces alasemana
@ 3 veces por semana
@ una vez alasemana
@ nunca

Elaborado por: El autor
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Acorde a los resultados obtenidos por la encuesta realizada determina que el
29% consume 3 veces a la semana productos orgénicos, mientras que el
25,8% consumen uno o varios productos por dia, siguiendo de un 22,6% que
consume una vez a la semana y finalmente el 22,6% corresponde a

personas que consumen 5 veces por semana productos organicos.

Pregunta 6. ¢Consumirias vegetales organicos para mejorar tu estilo de
vida?

Gréafico 21: Estilo de vida

® S
® NC

!

Elaborado por: El autor

De acuerdo a la encuesta demuestra que el 93,3% consumiria vegetales
organicos para mejorar su estilo de vida, mientras que el 6,7% concluye que

no consumiria alimentos organicos.
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Pregunta 7. ¢ Porque empezd a consumir vegetales organicos?

Grafico 22: Factores para consumir vegetales organicos

@ Porque me los recomendaron
@ Porsalud ¥ nutricion

@ Por un estilo de vida

@ Por probar algo distinto

Elaborado por: El autor

Se identifica que el 51,6% de las personas encuestadas consumen
alimentos organicos por salud y nutricidbn, mientras que el 25,8% consume
por mejorar su estilo de vida, seguido de un 12,9% que optan consumir por
probar algo distinto y un 9,7% consume por recomendaciones de terceras
personas.

Pregunta 8. ¢En el area donde reside conoce de alguna tienda que venda
estos productos?

Gréafico 23: Tiendas cercanas donde reside

® sl
@ NC
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Elaborado por: El autor

Visiblemente se puede identificar un 74,2% no cuentas con una tienda
cercana donde realizar la compra de dichos productos, y la diferencia que es

el 25,8% esta cerca de una tienda con caracteristicas similares.
Pregunta 9. ¢ Qué tan importante es para usted que se le brinde informacion

detallada sobre los beneficios de los productos que consume, en el lugar de

compra?

Gréfico 24: Importancia de la informacién de productos organicos

@ NMuy importante

@ Importante

@ Mas o menos importante
@ Poco importante

@ Nada importante

Elaborado por: El autor

La informaciébn que arroja el grafico es sustancial, ya que el 46,7%
consideran de vital importancia brindar informacién acerca de los beneficios
de los productos organicos, seguido de un 30% que estima es importante, un
10% considera poco importante la informacion y finalmente para un 3,3% no

lo considera importante.
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Pregunta 10. ¢Donde adquiere o compra regularmente este tipo de

productos organicos?

Gréfico 25: Lugar donde se compra estos productos

@ Internet

@ Tiendas especializadas
& Supermercados

@ Plazas de mercados

Elaborado por: El autor

Un significativo 48,4% realiza sus compras en supermercados de dichos
productos, siguiendo de un 45,2% que compra en plazas de mercados y

finalmente un 6,4% adquiere sus productos en tiendas especializadas.
Pregunta 11. Dentro de las caracteristicas sefiale segun su importancia de 1

a 5, las caracteristicas que tiene en cuenta al momento de comprar unos

vegetales. Siendo 1 menor importancia y 5 mayor importancia.
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Gréfico 26: Caracteristicas que tiene en cuenta al momento de comprar una

vegetales
BN EE: N: BN EE-
20
10
, N [

Sabar Frescura Textura

Colar Qlor Frocedencia

Elaborado por: El autor

Acorde a las encuestas elaboradas, las caracteristicas en dichos productos
son de vital importancia, sabor, frescura, textura, color, olor y procedencia
son importantes al momento de adquirir estos productos, debido a que todas
las personas encuestadas calificaron con el mayor puntaje a todas estas

caracteristicas.

Pregunta 12. ¢Segun su opinidn sobre la compra de estos productos lo

prefiere en tienda fisica, por internet y/o a domicilio?
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Gréfico 27: Donde comprar tienda fisica, internet o a domicilio

@ por tienda fisica
@ por Internet{ redes sociales)
& por teléfono

Elaborado por: El autor

El 51,6% de los encuestados respondieron que prefieren compara en una
tienda fisica y la diferencia el 48,4% elige comprar por internet,

especificamente pro redes sociales.
Pregunta 13. Estaria dispuesto a pagar un valor adicional si sus vegetales
organicos son semi-procesados (lavadas — descortezadas — picadas)

Gréfico 28: Pagar un valor adicional por sus vegetales

semi-procesados

@® S
® NO

Elaborado por: El autor

El 87,1% de los encuestados considera pagar un valor adicional por sus
verduras semi-procesadas (lavadas — descortezadas — picadas) y un 12,9%

no esta presto a cancelar por este servicio.
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Pregunta 14. ¢Cuanto estiraria dispuesto a pagar por los packs de

vegetales orgéanicos semi-procesados?

Gréfico 29: Cuanto estiraria dispuesto a pagar por los pack

@ 515.00a2820.00
@ 521.00a820.00
© $31.00 a 540.00

Elaborado por: El autor

De acuerdo a la encuesta realizada el 54,8% esta presto a pagar entre $15 a
$20 por un pack de vegetales organicos semi-procesados, siguiendo de un
29% que esta dispuesto a entre $21 a $30 y finalmente el 16,1% pagaria
entre $31 y $40.

4.8.2.5. Resumen e interpretacion de resultados

Las encuestas realizadas a personas en un rango de edad entre 25y
40 afos en la ciudad de Guayaquil sector noroeste arrojaron los siguientes
resultados:
e EIl 64,5% de los encuestados fueron mujeres y el 35,5% restante fueron
hombres de una muestra de 384 personas.
e EI54,8% de los encuestados manifiesta estar trabajando mientras que un
29% afirma estar estudiando.

e El 33,3% de los encuestados alegan gastar en comprar verduras
aproximadamente entre $100 a $150.

e EIl 25,8% de los encuestados afirma que consume uno o varios alimentos
organicos todos los dias.
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e EI 93,3% de los encuestados estarian dispuestos a consumir vegetales
organicos para mejorar su estilo de vida.

e Se identifica que el 51,6% de las personas encuestadas consumen
alimentos organicos por salud y nutricion

e El 74,2% de los encuestados declaran no contar con una tienda cercana
donde realizar la compra de dichos productos.

e EI 48,4% de los encuestados realiza sus compras en supermercados

e De acuerdo a los encuestados, las caracteristicas en dichos productos
como, sabor, frescura, textura, color, olor y procedencia son muy
importantes al momento de comprar.

e EI51,6% de los encuestados prefieren compara en una tienda fisica.

e EI 87,1% de los encuestados considera pagar un valor adicional por sus
verduras semi-procesadas (lavadas — descortezadas — picadas).

e EI 54,8% de los encuestados estarian dispuestos a pagar por el producto

aproximadamente entre $15 a $20.

4.8.3. Conclusiones de la Investigacién de Mercado

e El consumo de alimentos organica toma fuerza en la sociedad gracias a
la gran cantidad de beneficios que le aporta al cuerpo humano.

e La mayoria de los encuestados desea adquirir vegetales organicos en
una tienda fisicas especializadas.

e Los encuestados estarian dispuestos a pagar mas de $15 por una caja
de verduras organicas semi-procesadas.

e La mayoria del cliente potencial son personas con escases de tiempo

para “preparas sus propias comidas.
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4.8.4. Recomendaciones de la Investigacién de Mercado

Los productos deberan ser introducidos en una tienda especializada
donde los consumidores puedas percibir caracteristicas como sabor,
frescura, textura, color, olor y procedencia, para que se realice una
compra satisfactoria.

Se recomienda realizar campafas publicitarias en los puntos de
distribucién del producto con la finalidad de obtener la captacion por parte
de los clientes.

Se aconseja estableces politicas de precios a beneficio del productor y el
consumidor final, ya que la especulacion de precios en mercados locales

conlleva al alza de precios no justificados.
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CAPITULO 5

5. PLAN DE MARKETING
5.1. Objetivos: General y Especificos

Objetivo General:
Desarrollar estrategias de marketing ecolégico de gran impacto cultural, para
lograr captar y fidelizar potenciales clientes como son los milenials y

generacion z, proyectando un crecimiento minimo anual del 10%

Objetivos Especificos:

e Predecir ventas reales en base a la demanda existente, contribuyendo a
establecer estrategias propicias y efectivas proyectados en los préximos
5 afios

e Elegir estratégicamente el medio, la ubicacion y la distribucién de
merchandansing para generar visualmente un impacto dentro de los
primeros 6 meses operativos

e Elaborar un plan pre-operativo del mercado meta para fijar precios,
estrategias y politicas en base a las necesidades descubiertas del
consumidor

e Crecer el 10% anualmente en ventas a través de estrategias constantes

de acuerdo al crecimiento del mercado

5.1.1. Mercado Meta

El mercado meta de Rio Fresh Food S.A. son personas que habitan
en la ciudad de Guayaquil, genero indistinto, que a partir de 18 afios de edad
en adelante perteneciente al nivel socio econdémico A, B y C+, que
preocupan por su salud e imagen y normalmente con un ritmo de vida
acelerado con escasez de tiempo y/o estén dispuestos a consumir comida

de gran valor nutritivo, sano y organico.
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5.1.1.1. Tipo y Estrategias de Penetracién

Las estrategias de penetracion que usara Rio Fresh Food se encontraran

divididas segun el tipo de posicionamiento planteado:

e Posicionamiento por estilo de vida: cabe recalcar que los vegetales
organicos se consideran productos saludables libre de pesticidas, por lo
cual en los puntos de distribucibn se destacaran los beneficios
nutricionales que ofrece para la salud de los seres humanos.

e Posicionamiento por mayor promocion: realizar una campafia publicitaria
por medio de redes sociales, donde se efectuara un dia de la semana
promociones y descuentos en productos seleccionados, para los
consumidores y asi aumentar el flujo de ventas.

e Posicionamiento en la funcion de distribucion: el cual se realizard un
sistema de distribucion perfectamente sincronizado para poder llevar a

cabo la entrega de los productos en un tiempo coherente.

5.1.1.2. Cobertura

La cubertura de Rio Fresh Food S.A sera a nivel de la ciudad de
Guayaquil por medio de un sistema de distribucion eficaz en puntos
estratégicos, brindando una interaccion directa con el cliente mediante el
comercio fisico y digital, especialmente cubriremos sectores geograficos en
el cual se acentua el nivel socio econdmico medio y alto (suroeste y noroeste

de la ciudad), el cual estaria mas interesado en adquirir nuestros productos.
5.2. Posicionamiento

La marca Rio Fresh Food S.A se posicionara en el mercado basada en
la diferenciacion del servicio y sobre todo en el producto (semi-procesado)
captando las necesidades del mercado, adicionando un valor agregado el
cual seria la distribucion directamente a domicilio de los vegetales 100% de
calidad y frescura. Las empresas que venden alimentos organicos no han
implementado el procesamiento de vegetales (semi-procesados) un servicio
adicional para el cliente, por el cual nuestra empresa aprovechara este nicho

de mercado, con el cual creara un lazo de fidelizacién directa.
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Grafico 30: Estrategia de posicionamiento: Posicion, Objetivo, Segmento,

Atributos, Calidad percibida, Ventaja competitiva, Simbolos identitarios

CARACTER DETALLE

Posicion

Objetivos

Segmento

Atributos

Calidad percibida

Ventaja competitiva

Simbolo

Se posicionara como una marca de comercializacién de comida
100% organica de un alto valor nutricional, esto se realizara
mediante actividades en el proceso de seleccion y distribucién
manteniendo estandares de alta calidad.

Conseguir que Rio Food Fresh S.A sea reconocida como la marca
de venta y distribucion de productos 100% orgénicos, generando
favoritismo en los consumidores, para establecer una fidelidad y
lealtad al momento de ver o escuchar la marca.

Pobladores de la ciudad de Guayaquil que prefieran consumir
alimentos saludables y nutritivos, que sean capaces de adquirirlos
con frecuencia.

Son productos cien por ciento organicos semi-procesados sin
conservantes toxicos para la salud del ser humano, pasando por
un control de calidad exhaustivo.

La calidad percibida por parte del cliente serd productos 100%
organicos y frescos semi-procesados que ayude al ahorro de
tiempo en momento de prepararlas.

Sus mejores caracteristicas son vegetales organicos semi-
procesados, que se estimara un tiempo de entrega rapido con un
excelente control de calidad.

El simbolo que sirve para identificar la marca serd unas verduras
encima de las letras Rio y acompafiado del slogan “Food Fresh”,
de un color verde oscuro, identificAndonos como una empresa
ecoldgica.

5.3. Marketing Mix

Elaborado por: El autor

5.3.1. Estrategia de Producto o Servicios

Las estrategias a implementarse sobre el producto, se buscara

implementar nuevas tacticas de calidad indispensables, al momento de

seleccionar la materia prima, distribuir el producto y mostrar una
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presentacion atractiva al cliente, para asi poder entrar al mercado
guayaquilefio sobre todo al mercado de alimentacion orgénica y alimentos
semi-procesado que facilitara a las personas degustar sus vegetales de una
forma rapida y nutritiva. Con lo expuesto anteriormente el personal a cargo
sera capacitado en las normas de buenas précticas de manufactura para
alimentos por lo cual el producto y servicio sera de 6ptima calidad.

5.3.1.1. Empaque: Reglamento del Marcado y
Etiquetado

Gréfico 31: Empaque final

oS - RIS

Elaborado por: El autor

El pack de vegetales organicos incluye varios recipientes de plastico
biodegradables con ingredientes semi-procesado y con medidas exactas,
empacadas y etiquetadas, ademas incluira recetas faciles de seguir con
informacion nutricional clara. El empaque debera contar con las siguientes
especificaciones:

e Logotipo

e Contenido Pack A 13 hortalizas

e Contenido Pack B 17 hortalizas
Imagen y slogan

Imagen: El simbolo de la marca sera dos verduras (tomate y pimiento)
encima de las letras Rio, de un color verde oscuro, para asi identificarnos
como una empresa cien por ciento ecoldgica. Slogan: “Fresh Food"

76



Gréfico 32: Imagen y slogan
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Elaborado por: El autor

5.3.1.2. Amplitud y Profundidad de Linea

Rio Fresh Food S.A es una empresa que contara con los siguientes
productos:
Pack A: tomate, cebolla colorada, pimiento, zanahoria, brocoli, coliflor,
cebolla blanca, cilantro, limones, papa, perejil, apio y ajo.
Pack B: tomate, cebolla colorada, pimiento, zanahoria, brécoli, coliflor,
cebolla blanca, cilantro, limones, papa, perejil, apio, ajo, tomate de arbol,
mora de castilla, frutilla y aguacate. Los productos de la “caja RIO Ay B”
pueden variar cada semana, dependiendo de la disponibilidad de los

mismos. Se actualizara semana a semana costos y contenido.

5.3.1.3. Marcas y Submarcas

La marca estara representada por la silueta dos vegetales enciman de
las palabras RIO complementando con las letras “Fresh Food” en la parte de
abajo, este logo estara en los dos empaques para diferenciarnos de la
competencia, ademas para el efecto del presente trabajo de titulacion no se

ofrece la submarca.
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5.3.2. Estrategia de Precios

5.3.2.1. Precios de la Competencia

Gréfico 33: Precios de la competencia indirecta

Empresa Producto Precios
Bona Terra Verduras por separado entre $0,50 y $3,00
Box Econdmico Be Chef, son
3 recetas de 2 porciones cada
Be Chef una y puedes elegir hasta 9 $28,80
opciones de platos.
Barra de proteinas( producto
Freelife sustituto) $3,70
Tomates deshidratados $3,00
Bio Market Quinua $4,80
Pate vegetales $6,50
Falafel $5,60
kefirl $5,00

Elaborado por: El autor

5.3.2.2. Poder Adquisitivo del Mercado Meta

El mercado esta formado por la poblacion de la ciudad de Guayaquil
gue se encuentran en los estratos socioeconomicos: A, B y C+. Por lo
consiguiente el poder adquisitivo es alto y medio considerado este punto se
ha puesto precios acordes a la capacidad de pago.

5.3.2.3. Politicas de Precio

Rio Food Fresh contara con dos packs que tendran los siguientes precios:
Primer pack econémico contara con 13 productos a un precio de venta al
publico de $14,00 el cual tendra un incremento anual del 10%, ademas el
servicio a domicilio tendra un recargo de $2,00 en un rango de 20 kildmetros,
al excederse del limite tendra un costo de $4,00.

El segundo pack contendra 17 items con un precio de venta al publico sera
de $20,00 el cual tendra un incremento anual del 10%, ademas el servicio a
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domicilio tendr4 un recargo de $2,00 en un rango de 20 kildmetros, al
excederse del limite el precio sera de $4,00.

5.3.3. Estrategia de Plaza

5.3.3.1. Localizaciéon de Puntos de Venta

Macro entorno: estaremos ubicados en la provincia de Guayas
especificamente en la ciudad de Guayaquil
Micro entorno: en el sector suroeste, Calle Assad Bucaram Elmalin (Ava.

29) entre Argentina y Letamendi.

Gréafico 34: Localizacion de Rio Food Fresh

%1% CentroMunicipalF 2 &
De Artes Y Oficios::

L
: [ &

Elaborado por: El autor

5.3.3.1.1.Distribucién del Espacio

Se contara con local propio de 500 m2, con bodega, oficinas y un area
para las ventas ubicado en el sector suroeste, Calle Assad Bucaram Elmalin
(Ava. 29) entre Argentina y Letamendi.

Contaremos con varias perchas exhibidores de madera, con medidas de
1,95 cm de alto x 90 cm de ancho por 45 cm de profundidad, ademas

contaremos con varios equipos de refrigeracion.
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Grafico 35: Distribucion de espacio

ARTAM
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VENTAS (sala do

Elaborado por: El autor

5.3.3.1.2.Merchandising

La comercializacion del producto se realizara por medio de canales de
distribucion como canales de distribucion en el sector del norte de la ciudad.
e Se realizard distribucion de volantes con promociones en la

inauguracion del local comercial.
e Alos 100 primeros clientes se les obsequiara una funda ecolégica con el

logotipo impreso y una pulsera con una frase sobre alimentacion.

80



Gréfico 36: Pulsera

Elaborado por: El autor

Grafico 37: Funda Reciclable con el Logo

Elaborado por: El autor

5.3.3.2. Sistema de Distribucién Comercial

5.3.3.2.1.Canales de Distribucién: Minoristas, Mayoristas,

Agentes, Depositos y Almacenes.

Los canales de distribucién que utilizara Rio Fresh Food seran los
siguientes: Mayorista seran los productores que cosechan los vegetales y
que seran trasladados a la bodega, donde se almacenaran la materia prima
ubicada en el sector suroeste, Calle Assad Bucaram Elmalin (Ava. 29) entre
Argentina y Letamendi; y después pasara a la tienda minorista en la tienda
en donde se comercializara dichos productos
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Gréfico 38: Canales de Distribucion
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Elaborado por: El autor

5.3.3.2.2.Logistica

El encargado de logistica sera el supervisor que gestionara los siguientes

aspectos:

e Gestionar formatos de entrada y salida de la bodega
e Control de inventario
e Control de calidad a la mercaderia entrante

e Gestionar la distribucion de las ventas a domicilio

5.3.3.2.3.Politicas de Servicio al Cliente: Pre-venta y Post-

venta, Quejas, Reclamaciones, Devoluciones

Pre-venta: se realizara una investigacion del mercado, sobre el nivel
de satisfaccion del cliente sobre el proceso de entrega a domicilio, ademas
por los envases de productos semi-elaborados, por lo cual se implantara un
tiempo maximo que dependera la ubicacion del domicilio puede variar de 30
a 60 minutos. Existiran dos tipos de transacciones online y con tarjeta (débito
y crédito).

Post-venta: determinaremos el nivel de satisfaccion del cliente
mediante un feedback mediante las redes sociales, correo electrénico y una
encuesta de satisfaccion.

Quejas y Reclamaciones: se procederd a atender las quejas y
sugerencias de los clientes reportados por las redes sociales, correo

electronico y pagina web.
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Devoluciones: los productos que se encuentren en mal estado y no
cumplan las normas de calidad establecidas en su color, olor y forma entrara
al proceso de devolucion de acuerdo a lo estipulado por falta o0 mal estado
del producto al proveedor.

En cuando a devoluciones del cliente se procedera a constatar
efectivamente algun fallo en el estado o equivocacion de entrega del pack, y

se realizara el cambio respectivo o devolucion de la transaccion.

5.3.4. Estrategias de Promocion

5.3.4.1. Promocion de Ventas

La estrategia que se utilizara Rio Food Fresh S.A para captar y
aumentar significativamente las ventas seran por medio de las principales
redes sociales como son Instagram, Facebook y por en el punto de venta
con ofertas de precios una vez a la semana en el cual las ventas sean
relativamente bajas.

Ademas, afuera del local se promocionara los productos con una
degustacion al publico en general que pase por las cercanias, en lo
consiguiente a la entrega a domicilio se prevé que en la furgoneta de entrega
estard presente los numero habilitados para pedir su pedido en ese
momento por lo cual tendremos productos extra para cubrir estos pedidos

extraordinarios de ultimo momento.

5.3.4.2. Venta Personal

La venta a posibles distribuidores que se encuentren interesados en
comercializar fuera de la ciudad de Guayaquil tendra un descuento especial
de acuerdo al pedido pasando por todo el procedimiento establecido en el
contrato establecido. Ademas, se tomara en cuenta descuentos a la fidelidad

de los clientes del comercio electrénico.
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5.3.4.3. Publicidad

5.3.4.3.1.Elaboracion de Disefio y Propuesta Publicitaria:

Concepto, Mensaje

La propuesta publicitaria de la empresa Rio Food Fresh S.A se
enfocard a dar a conocer la calidad de los vegetales semi-procesados
organicos, su valor nutricional y como beneficia el consumo de dichos

productos en la vida cotidiana del ser humano.

Concepto: el concepto publicitario que daremos a conocer es la
importancia de consumir productos organicos, semi-procesados producidos
y comercializados por nuestra empresa, ya que contamos con un sistema de
calidad propiciado por las normas internacionales de manipulacién de
alimentos.

Mensaje: el mensaje al subconsciente de las personas se centra en:
“Lo rico y féacil de cocinar saludable, de lunes a domingo”, también se

manejara el mensaje de: “de la tierra a la mesa”

Gréfico 39: Propuesta publicitaria

Elaborado por: El autor
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Grafico 40: Propuesta publicitaria

«LO RICO Y. FACIL DE-COCINAR SALUDABLE,
DE LUNES A DOMINGO»

Elaborado por: El autor
5.3.4.3.2.Estrategias ATL y BTL

ATL: un articulo en la revista HOGAR realizada por el editorial
VISTASO en el cual daremos informacion sobre la importancia de la
alimentacion 100% organica

BTL: se realizara una difusion masiva por redes sociales como en
Instagram, Facebook, referidos por WhatsApp y Google Adwords

permitiendo llegar al mercado meta mucho més efectivo.
5.3.4.3.3.Estrategia de Lanzamiento

La empresa realizara su inauguracion invitando a: nutricionistas,
cocineros e invitados de honor, ademas trasmitiendo en vivo a través de un
influencer YouTuber de la ciudad de Guayaquil ademas de ofrecer productos
gratis a las 10 primeras personas y cupones de descuentos a las 50

personas que arriben al local.

5.3.4.3.4.Plan de Medios: Tipos, Costos, Rating,
Agencias de Publicidad.

El plan de medios a utilizar sera por las diferentes redes sociales
como Facebook, Instagram, WhatsApp y por la pagina web ya que la

influencia que tiene actualmente estos medios es mas cercana a Raiting
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potencial que existe en el ecuador en cuanto a redes sociales como:
Facebook 11 millones usuarios e Instagram 3.8 millones usuarios (We Are

Social, 2018), el cual nos centraremos en Guayaquil la ciudad mas poblada.

Tabla 9: Presupuesto de Marketing

Enero febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Nov. Diciembre
Web Site $300,00 $000 $0,00 $000 $000 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Mantenimiento $0,00 $000 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00

$10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00
$10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00
Redes sociales $120,00 $120,00 $90,00 $90,00 $90,00 $90,00 $90,00 $90,00 $120,00 $120,00 $120,00 $120,00
Youtubers $250,00 $000 $0,00 $0,00$250,00 $250,00 $250,00 $250,00 $250,00 $250,00 $250,00 $ 250,00
Articulo revista $300,00

Merchandansing $100,00 $250,00 $0,00 $000 $000 $000 $0,00 $0,00 $0,00 $000 $0,00 $ 0,00
Total mensual $790,00 $690,00 $120,00 $120,00 $370,00 $370,00 $370,00 $370,00 $ 400,00 $400,00 $400,00 $ 400,00

TOTAL ANUAL [$4.800,00

Elaborado por: El autor

5.3.4.4. Relaciones Publicas

Se creara una buena imagen corporativa, mantener la mejor relacion
con los distribuidores, fidelizar a los clientes por medio del feedback
atendiendo sus necesidades mediante la comunicacion directa realizando
una retroalimentacion para mejorar constantemente, ademas que
obsequiaremos productos gratis como inauguraciébn en el primer mes.
Ademas de regalar pulseras y gorras en el segundo mes, por ultimo
usaremos como vinculo los youtubers mas influyentes del pais por medio de

publicidad e interaccién en algunos de sus videos.
5.3.4.5. Marketing Relacional

El seguimiento pos-venta sera el medio para mantener una gran
relacion con los distribuidores y se medird la satisfaccion de los

consumidores, creando una relacién duradera y a largo plazo

5.3.4.6. Gestién de Promocién Electronica del Proyecto

5.3.4.6.1.Estrategias de E-Commerce

Rio Fresh Food utilizara las siguientes estrategias:

e La pagina web contara con los métodos de pagos e resolucion de

problemas a usuarios.
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e Se realizara publicidad pagada por: Facebook, Instagram y adwords
durante horarios oportunos durante 5 dias a la semana.
e Se realizara promociones por medio de cadenas a través de cadenas de
WhatsApp.
e Se realizara publicidad en los videos de algunos youtubers del Ecuador.
5.3.4.6.2.Analisis de la Promocion Digital de los Competidores:

Web y Redes Sociales

Entre los principales competidores tenemos:

e Be Chef en la que podemos observar cuenta con pagina web, perfil de
Facebook e Instagram. Las principales estrategias en la pagina web se
pueden apreciar como ensefia al usuario a acceder al servicio.

Grafico 41: BE Chef

" Chef

Elaborado por: El autor

e Bona Terra podemos observar gue no cuenta con una iteraccion muy
directa con sus clientes al notar que no cuenta respuestas a los

comentarios en sus publicaciones
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Gréfico 42: Bona Terra
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Elaborado por: El autor

¢ En Freelife podemos obsevar que el principal producto promocionado en
su sitio web es un brownies por lo que suponemos que es su principal
producto en el disefio del a pagina podemos observar que cuenta con un

carrito de compras para afiadir los “productos.

Gréafico 43: Free Life

Brownies

Gluten Free

Elaborado por: El autor
e Como podemos observar Biomarket cuenta con pagina web que no
funciona bien, en cuanto al instagram es su principal forma de interactuar
con su clientes ya que se puede obserbar el feedback que existe con el

publico en general respondiendo a preguntas.
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Gréafico 44: BIO Market
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Elaborado por: El autor

5.3.4.6.3.Estrategia de Marketing Digital: Implementacién del
sitio web y redes sociales

Grafico 45: Rio Fresh Food S.A
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Elaborado por: El autor
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Gréafico 46: Rio Fresh Food S.A
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Elaborado por: El autor

5.3.4.7. Cronograma de Actividades de Promocion

Gréfico 47: Cronograma de Actividades
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Elaborado por: El autor
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5.4. Presupuesto de Marketing

Grafico 48: Presupuesto de marketing

Enero febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Nov. Diciembre
Web Site $300,00 $000 $0,00 $000 $000 $000 $000 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Mantenimiento $0,00 $000 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00

$10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $ 10,00
$10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $ 10,00
Redes sociales $120,00 $120,00 $90,00 $90,00 $90,00 $90,00 $90,00 $90,00 $120,00 $120,00 $120,00 $120,00
Youtubers $250,00 $0,00 $0,00 $0,00 $250,00 $250,00 $250,00 $250,00 $250,00 $250,00 $250,00 $250,00
Articulo revista $ 300,00

Merchandansing $100,00 $ 250,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00

Total mensual $790,00 $690,00 $120,00 $120,00 $370,00 $370,00 $370,00 $370,00 $ 400,00 $400,00 $400,00 $400,00

TOTAL ANUAL |$ 4.800,00]

Elaborado por: El autor
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CAPITULO 6

6. PLAN OPERATIVO

6.1. Produccion

6.1.1. Proceso Productivo

El proceso productivo para los vegetales organicos semi procesados
debera pasar por sistema completamente rigurosos para cumplir con las
normas de BPM y asi poder cumplir con un servicio de calidad 6ptimo para
satisfacer las necesidades de los clientes. El proceso hasta llegar al

consumidor sera detallado a continuacion:

Recepcidn y almacenamiento de la materia prima:

e Los vegetales organicos seran comprados directamente a los agricultores
los cuales seran recibidos por la parte posterior del local en donde estara
ubicada la bodega.

e Se procedera a la revision del estado en el que llegan los productos.

e En caso que lleguen vegetales en mal estado, se los separa y seran
devueltos a los agricultores como esta escrito en el contrato.

e Por ultimo, se procede almacenar los vegetales en las gavetas de la

bodega.
Proceso de exhibicion:

¢ Primeramente, se realiza un proceso de limpieza a la materia prima.
e Los vegetales seran separados de acuerdo al plan de ubicacion

e Por siguiente se llevan los vegetales al area de exhibicion.
Proceso de empaquetado y etiquetado:

e El cliente escogera los vegetales de los exhibidores de la tienda.
e Después se llevaran los productos escogidos al area de lavado, picado y
empacado.

¢ En donde se lavaran los vegetales siguiendo los procesos de BMP.
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e Se picaran los vegetales con procesos de seguridad.
e Por ultimo, se empacara en envases de plastico y se pegaré la etiqueta

con el logotipo.
Proceso de venta

e El producto terminado pasara a caja.
e Se procede a realizar el método de pago (efectivo, tarjeta de crédito o
débito).

e Se entrega el producto en una funda biodegradable.
Entrega a domicilio

e Se recibe el pedido a través de redes sociales.
e Se procede a llamar y confirmar la ubicacién del domicilio.
e Se procede a cargar el pedido en el auto.

e Se entrega en la direccion correspondiente.
6.1.2. Flujogramas de procesos

Gréfico 49: Flujogramas de procesos Rio Fresh Food

Devolucion de
vegetales en mal

Limpieza y
ubicacion

Entregaa
domicilio

Elaborado por: El autor
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6.1.3. Infraestructura

Grafico 50: Infraestructura

3 Cantidad Letra de identificacion
Area
Administrativa 1 A
Parqueo 2 B,G
Ventas 1 C
Picado y empacado 1 D
Exhibicion 1 E
Bodega 1 F
Bafo 3 AEF

Elaborado por: El autor

Grafico 51: Infraestructura

Elaborado por: El autor

6.1.4. Mano de Obra

Dentro de la mano de obra existen los sueldos de produccion que
participan tres operarios que trabajan por hora y se encargan del proceso de

procesar los vegetales. Los sueldos detallados estan en el capitulo 7 en el

inciso 7.3.1

6.1.5. Capacidad Instalada

La capacidad de produccién de Rio Food Fresh sera de 2740 pack de

los cuales el 75% se refiere al tipo A y el 25% restante sera la elaboracion

del pack B, como podemos observar en el siguiente grafico
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Gréfico 52: Capacidad de produccion

Capacidad de Produccién

Diarias
3 Personas L M M J V S D Semanales Mensuales
I\ 4 Horas AM 7am-1lam 36 36 36 40 40 55 65 308 1232
B 1/2 12pm-4pm 5 5 5 5 1510 0 45 180
[ 4 Horas PM 4pm-8pm 10 10 10 10 0 0 O 40 160
TOTAL 51 51 51 55 55 65 65 393 1572 Cajas
75% 1179 Cajas
25% 393 Cajas

Elaborado por: El autor

6.1.6. Presupuesto
Gréfico 53: Equipos de produccion

Detalle

Maquinaria y Equipos

Articulos para la Semi-elaboracion de vegetales

Juego De Cuchillos Oster 14 Piezas T-26334 3 $30,00 $90,00

Pelador De Vegetales Acero Inoxidable 10 S 4,00 $ 40,00

Pelador Metdlico Inoxidable Frutas 3 $ 23,00 $ 69,00

Rallador / Rebanador 3 $22,00 $ 66,00

Oster Procesador Picador De Alimentos 3 $34,00 $ 102,00
3

Extractor De Jugo Oster $190,00/ $570,00

APORTE

TRABAJADORES Ne VALOR TOTAL  DECIMO  DECIMO VACACIONES TOTAL IESS PATRONAL FONDO DE TOTAL TOTAL ANUAL
" SUELDO  SUELDOS TERCERO CUARTO INGRESOS 20,60% 11.15% RESERVA  MENSUAL
12 12 24 9,45% 11,15% 12 12
Produccion 2 $39400 578800 $6567 $3283 $32,83 $919,33 $74,47 $87,86 $0,00 $757,01 $9.084,06

Elaborado por: El autor

6.2.Gestion de Calidad
6.2.1. Politicas de calidad

Las politicas de calidad de la empresa Rio Fresh Food S.A estaran
enfocadas en cumplir normas ISO 9001 de gestion y control de calidad, que
permitan a la empresa mantener indices Optimos de calidad, utilizando los
recursos economicos, materiales y humanos de forma correcta con la

finalidad de satisfacer las necesidades del consumidor final.
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Tabla 10: Detalle de las politicas de la empresa

Politica Solucién

e Control del estado

Percibir materia Y frescurade los

e Devolucion

L e Chequeo semanal
Mantenimiento de  de funcionamiento

maquinaria .,
e Reparacion
e Feedback
Servicio postventa e  Solucion de
reclamos

Calidad del producto

Estado, color y olor

Después de cada
jornada de trabajo

Elaborado por: El autor

Limpieza de planta

6.2.2. Procesos de control de calidad

Se detallara el proceso de control de calidad que implementara Rio Fresh

Food a continuacion:

El producto terminado debera tener una Ultima revision previo al
empaquetado

El control del ingreso de la materia prima el encargado sera el bodeguero
Evaluard el proceso de entrega por medio de las devoluciones o
reclamos de los clientes

El proceso de trasformacion de la materia prima sera evaluado

mensualmente de acuerdo a las buenas practicas de manufactura
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6.2.3. Presupuesto

Tabla 11: Presupuesto

$1.200,00
Certificado de BPM( buenas
précticas de manufactura)
Inspeccidn de seguridad $800,00
alimenticia
Documentacion técnica BPM, $1.000,00
consultores e instalacion
Total $3.000,00

Elaborado por: El autor

6.3.Gestion Ambiental

6.3.1. Politicas de proteccion ambiental

Las politicas de proteccion ambiental son muy importantes en la
actualidad por lo tanto la empresa tiene el deber de implementarlas para
poder proyectar la imagen corporativas que se desea tener
e Cumplir con las normativas ambientales vigentes
e Realizar actividades de reciclajes en la oficina reutilizando todo el

elemento posibles
e Desprecios seran vendidos como abono
e Compra de lamparas y focos eco-amigables al medio ambiente

e Motivar al uso de fundas eco-amigables
6.3.2. Procesos de control ambiental

El proceso de control ambiental se realizard cada dos meses para observar

el cumplimiento de las normas dictadas:
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Grafico 54: Procesos de control ambiental

Proceso de control ambiental

Contabilizara el gasto de hojas de papel

El desperdicio sera entregado para abono

Evaluacion trimestral de las normas ambientales

Elaborado por: El autor

6.3.3. Presupuesto

Gréfico 55: Presupuesto de control ambiental

Elaboracién de estudios $2.000,00
Infraestructura $1.500,00
Acompafiamiento asesoria $1.000,00
Tramites/ Permisos $ 700,00
Mantenimiento anual $500,00 $ 600,00 $ 700,00 $ 800,00 $900,00
Auditorias $500,00  $50000  $500,00  $500,00  $500,00

Elaborado por: El autor

6.4.Gestion de Responsabilidad Social

6.4.1. Politicas de proteccién social

Rio Food Fresh implementara politicas de responsabilidad social con

la comunidad que estaran detalladas a continuacion:
Capacitacion a colaboradores sobre diversos problemas sociales
Propinar un excelente ambiente laboral

Cumplir los reglamentos, leyes y normas de los colaboradores

Brindar charlas de emprendimiento a comunidades de bajos recursos
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e Crear una campafa de proteccion de medio ambiente ante la sociedad

e Desarrollar y mantener buena relacion con proveedores y consumidores
6.4.2. Presupuesto

Tabla 12: Presupuesto de Gestién ambiental

DESCRIPCION COSTO

Manual de proteccién ambiental $ 100,00
Capacitacion en gestion ambiental $ 200,00
Tachos de reciclaje $ 120,00
Tachos de desechos $ 90,00
TOTAL $ 510,00

Elaborado por: El autor

6.5.Estructura Organizacional

6.5.1. Organigrama

Rio Food Fresh se regira por el tipo de jerarquia de forma vertical que

se puede observar a continuacion:

Grafico 56: Organigrama de Rio Food Fresh

Gerente
General ‘

Contabilidad -

| e e 1

Jefe de RN lefe de
Producion P Ventas
L Bodeguero |- Cajero
Chofer

Elaborado por: El autor
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6.5.2. Desarrollo de Cargos y Perfiles por Competencias

Tabla 13: Perfiles necesarios del personal

Cargo Ne Requisitos Descripcion del perfil
Edad 22 - 30 afos
Gerente General 1 Profesion Ing. Emprendimiento
Experiencia 3 afios en adelante
Edad 26 - 36 afos
Contador 1 Profesion CPA
Experiencia 4 afios en adelante
Edad 20 - 35 afios
Produccion 3 Profesion No indispensable
Experiencia 6 meses en adelante
Edad 28 - 35 afios
Supervisor 1 Profesion Ingeniero industrial
Experiencia 2 afios en adelante
Edad 18 — 35 afios
Bodeguero 1 Profesion No indispensable
Experiencia 1 afio
Edad 20 - 35 afios
Vendedores 2 Profesion Estudiante de ventas
Experiencia 1 afio
Edad 20 — 30 afios
Cajero 1 Profesion No indispensable
Experiencia 1 afio
Edad 26 — 36 afos
Chofer 1 Profesion Con licencia
Experiencia 3 afios de conduccion

Elaborado por: El autor
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6.5.3. Manual de Funciones: Niveles, Interacciones,
Responsabilidades, y Derechos

Tabla 14: Funciones y responsabilidades de cada departamento de la
empresa

Cargo Reportar Descripcion de funciones
Supervisar el departamento de contabilidad
Gerente .
Supervisar al personal
Planificar el presupuesto anual
Manejar las finanzas

Manejo de impuestos

Llevar registros contables diarios

: Trabajar integralmente con los demas
departamentos

Manejo responsable del area
Rentabilizar los procesos

Cumplir con BPM

Garantizar la calidad del producto final

Contador Gerente

Produccion Contabilidad

Supervisar el ingreso de los proveedores
Supervisar el estado de la materia prima
Supervisor Gerente - Supervisar la planta

Supervisar a bodega

Logistica con proveedores

Logistica de entrega

Promocidn de los productos en tiendas

Vendedores Gerente )
Redes sociales
Cumplir metas de ventas
Cobros
. Devoluciones

Cajero Ventas .
Cuadrar caja
Limpieza del area de trabajo
Entrega de productos

Chofer Ventas Cobros a domicilio ( si la transaccion es en

efectivo)
Logistica del tiempo de entrega

Elaborado por: El autor
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CAPITULO 7

7. ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO-TRIBUTARIO
7.1. Inversién Inicial

La empresa “RIO Food Fresh S.A.” iniciara sus operaciones con la

siguiente inversion inicial de $ 118.725,02

Tabla 15: Inversion Inicial

Inversion Inicial

Magquinaria y Equipos $ 80.742,00

Muebles y Equipos de Oficina $9.609,00
Equipos de Computacion $ 7.345,00
Gastos Pre operacionales $5.000,00

Gastos de Constitucidn $ 400,00
CAPITAL DE TRABAJO $16.560,22

SUMA TOTAL $119.656,22

Elaborado por: El autor

7.1.1. Tipo de Inversion

7.1.1.1. Fija

La inversion fija corresponde a$ 97.366,00; a continuacion, se detalla

la asignacion:
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$ 97.696,00

Inversion
Fija

Tabla 16: Inversion fija

Maquinaria y Equipos

Montacargas (Elevadores Hidraulicos)
Gondolas Y Perchas

Coches/carro De Supermercado

Chevrolet N300 Max

HINO camidn Serie 500 (FC9JJSA)
Pallets Plasticos

Gavetas Plasticas ( 25.5)

Balanza Doble Visor Electrénica Digital
Vitrina Autoservicio Refrigerada
Sistema de Nebulizacién para Verduras

Articulos para la Semi-elaboracion de
vegetales

Juego De Cuchillos Oster 14 Piezas T-26334
Pelador De Vegetales Acero Inoxidable
Pelador Metalico Inoxidable Frutas
Rallador / Rebanador

Oster Procesador Picador De Alimentos
Extractor De Jugo Oster

Extintor

Soporte para caja registradora

Mesa De Trabajo De Acero Inoxidable
Circuito de cdmaras de seguridad

Escritorio Funcional

Silla Oficina Ejecutiva

Archivador Metdlico de Oficina

Central De Aire Smc 60000 Btu Seer 13 R-410
Recipiente Canasta Con Jalador

Split Inverter Electrolux EAIX22A2RSBQW

Computadora Hp Core 17 27

Impresora Epson Xp440

Impresora Laser Hp M281

Impresora Matricial De Ticket Tm-u220
Sistema Facturacion Registradora (software)

= W W w w

P N NN P NN

N = SN

$1.380,00
$159,00
$ 280,00
$9.300,00

$52.570,00

$ 35,00

$ 8,00

$ 70,00
$2.600,00
$3.500,00

$ 30,00
$ 4,00

$ 23,00
$ 22,00
$34,00
$ 190,00
$30,00

$1.000,00
$ 310,00

$ 500,00

$ 175,00
$ 88,00
$79,00
$2.540,00
$ 8,00

$ 935,00

$678,00
$ 160,00
$ 465,00
$ 245,00
$1.569,00

$
80.742,00

$2.760,00
$1.590,00
$1.400,00
$9.300,00

S
52.570,00

$ 875,00
$2.400,00
$210,00
$5.200,00
$3.500,00

$90,00
$ 40,00
$ 69,00
$ 66,00
$ 102,00
$570,00
$30,00

Muebles y Equipos de Oficina $9.609,00

$2.000,00
$ 620,00
$ 500,00
$1.225,00
$ 616,00
$ 158,00
$2.540,00
$ 80,00
$1.870,00

Equipos de Computacion $7.345,00

$4.746,00
$320,00
$ 465,00
$ 245,00
$1.569,00

Elaborado por: El autor
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7.1.1.2. Diferida

La inversion diferida es de $400,00; a continuacion, se especifica la

asignacion:

Tabla 17: Inversién diferida

Gastos de Constitucion $ 400,00

Permiso de Funcionamiento del Cuerpo Bomberos 1 $ 50,00 $ 50,00
Permiso de Funcionamiento Municipio 1 $ 80,00 $ 80,00
Permiso del Ministerio de Salud Publica 1 $ 20,00 $ 20,00
Registro de Marca 1 $250,00| $250,00

Elaborado por: El autor
7.1.1.3. Corriente

La inversidn corriente esta compuesta por el capital de trabajo, el cual

sera $16.560,22 a continuacion, se detalla la asignacion:

Tabla 18: Capital de Trabajo

CAPITAL DE TRABAJO

Ne Detalle Enero
1 Mes Costo de Mercaderia $4.592,00
1 Mes Gastos Fijos $11.968,22
TOTAL $16.560,22

Elaborado por: El autor

7.1.2. Financiamiento de la Inversion

7.1.2.1. Fuentes de Financiamiento

La inversion total se financiara de la siguiente manera, 70% a traves
de un préstamo bancario, 30% aportacion de capital propio, asimismo el

accionista uno aportara con un 80% del porcentaje del capital propio, y el
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accionista dos y tres aportardn con 10%; a continuacion, se detalla la

asignacion monetaria:

Tabla 19: Fuente de Financiamiento

Préstamo Bancario

Inversidn. Inicial: $119.656,22

P. Bancario: $ 83.759,35 70%
C. Propio: $ 35.896,86 30%
Accionista 1 $28.717,49 80%
Accionista 2 $3.589,69 10%
Accionista 3 $3.589,69 10%

Elaborado por: El autor

7.1.2.2. Tabla de Amortizaciéon

La empresa “RIO Food Fresh S.A.” iniciara sus operaciones con una
inversion inicial de $ 119.656,22. Conforme a la inversion requerida se
financiard con un préstamo privado que aportara con el 70% cuyo monto
sera $ 83.759,35; la diferencia restante sera divido por los tres accionistas
de la compafia, de la cual el accionista mayoritario debe aportar un capital
de $ 28.717,49 y los dos accionistas deben aportar el 10%, cuyo monto sera
$ 3.589,69.

El 70% representante al préstamo bancario serd cancelado en los
préximos 3 afilos de operaciones de la compafia a través de 36 pagos

iguales con una tasa anual del 15%; a continuacion, se detalla la asignacion:
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Tabla 20: "Préstamo bancario

Monto: S 83.759,35
Interés Anual: 15% 1,25%
Plazo (meses) 36 (3 afios)
Cuota $ 2.903,55
cuma| sadoicnl | oy | nerses | coptal | _soiorml_|

1 $ 83.759,35 $2.903,55 $1.046,99 $1.856,55 $81.902,80
2 $81.902,80 $2.903,55 $1.023,78 $1.879,76 $ 80.023,04
3 $80.023,04 $2.903,55 $1.000,29 $1.903,26 $78.119,78
4 $78.119,78 $2.903,55 $976,50 $1.927,05 $76.192,73
5 $76.192,73 $2.903,55 $952,41 $1.951,14 $74.241,59
6 $74.241,59 $2.903,55 $928,02 $1.975,53 $72.266,07
7 $72.266,07 $2.903,55 $903,33 $2.000,22 $ 70.265,85
8 $70.265,85 $2.903,55 $ 878,32 $2.025,22 $68.240,63
9 $68.240,63 $2.903,55 $ 853,01 $2.050,54 $66.190,09
10 $66.190,09 $2.903,55 $ 827,38 $2.076,17 $64.113,92
11 $64.113,92 $2.903,55 $801,42 $2.102,12 $62.011,80
12 $62.011,80 $2.903,55 $ 775,15 $2.128,40 $59.883,40
13 $59.883,40 $2.903,55 S 748,54 $2.155,00 $57.728,40
14 $57.728,40 $2.903,55 $721,60 $2.181,94 $ 55.546,46
15 $ 55.546,46 $2.903,55 $694,33 $2.209,21 $53.337,24
16 $53.337,24 $2.903,55 $ 666,72 $2.236,83 $51.100,41
17 $51.100,41 $2.903,55 $ 638,76 $2.264,79 $ 48.835,62
18 $48.835,62 $2.903,55 $ 610,45 $2.293,10 $ 46.542,52
19 $ 46.542,52 $2.903,55 $581,78 $2.321,76 $44.220,76
20 $44.220,76 $2.903,55 $ 552,76 $2.350,79 $41.869,97
21 $41.869,97 $2.903,55 $523,37 $2.380,17 $39.489,80
22 $39.489,80 $2.903,55 $493,62 $ 2.409,92 $37.079,88
23 $37.079,88 $2.903,55 $ 463,50 $2.440,05 $34.639,83
24 $ 34.639,83 $2.903,55 $ 433,00 $2.470,55 $32.169,29
25 $32.169,29 $2.903,55 $402,12 $2.501,43 $29.667,86
26 $29.667,86 $2.903,55 $370,85 $2.532,70 $27.135,16
27 $27.135,16 $2.903,55 $339,19 $2.564,36 $24.570,80
28 $24.570,80 $2.903,55 $307,14 $2.596,41 $21.974,39
29 $21.974,39 $2.903,55 $ 274,68 $2.628,87 $19.345,53
30 $19.345,53 $2.903,55 $241,82 $2.661,73 $ 16.683,80
31 $ 16.683,80 $2.903,55 $ 208,55 $2.695,00 $13.988,80
32 $13.988,80 $2.903,55 $174,86 $2.728,69 $11.260,12
33 $11.260,12 $2.903,55 S 140,75 $2.762,79 S 8.497,32
34 $ 8.497,32 $2.903,55 $ 106,22 $2.797,33 $5.699,99
35 $5.699,99 $2.903,55 $71,25 $2.832,30 $2.867,70
36 $2.867,70 $ 2.903,55 $ 35,85 $2.867,70 $0,00

Elaborado por: El autor
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7.1.3. Cronograma de Inversiones

El cronograma de inversiones corresponde a cada uno de los pagos
anuales que se efectuaran para pagar la deuda adquirida, asimismo los

pagos de intereses anuales, a continuacion, se detalla la distribucion:

Tabla 21: Cronograma de Inversiones

Detalle

Pago Capital $23.87595 $27.714,12 $32.169,29

Intereses $10.966,60 $7.128,43 $2.673,26

Elaborado por: El autor

7.2. Anédlisis de Costos

7.2.1. Costos Fijos

Se definidé los costos fijos de la empresa “RIO Food Fresh S.A.
considerando los siguientes gastos por parte del area de administracion,
ventas y financiero. Entre los gastos administrativos se determinan los

salarios, beneficios sociales, los servicios prestados de parte del contador.
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Tabla 22: Costos fijos

Incremento 2,86% 2,86% 2,86% 2,86%

Sueldos
Adminitrativos $3.942,84 $47314,13 $44.411,47 $45.616,66 S46.854,55 $48.126,03
Produccidon $1.119,09 $13.429,10 $12579,44 $12.920,81 $13.271,44 $13.631,58
Publicidad $4.800,00 $4.937,04 $5.077,99 $5.222,97 $5.372,08
Mantenimiento de Equipos $ 800,00 $822,84 $ 846,33 $ 870,49 $ 895,35
Suministros 1 $4.700,28 $56.403,36 $59.223,53 $62.184,70 $65.293,94 $68.558,64
Box Carton $1,02
Box Plastico $1,60
Fundas Biodegradables $0,25
Cinta Adhesiva 100mts $0,12
Suministros 2 1.196,00 $14.472,00 $15.005,18 $15553,57 $16.117,63 $16.697,79
Uniformes (2 x afio) $120,00
Paper para Facturas y Notas de venta $ 350,00
Otros Materiales (Etiquetas Adhesivas boligrafos, etc ) $ 76,00
Utiles de Limpieza $ 650,00
Servicios Basicos $ 360,00 $4.320,00 $4.320,00 $4.320,00 $4.320,00 $4.320,00
Luz $ 200,00
Agua $ 65,00
Telfono, Internet $95,00
Trasnporte $ 650,00 $ 7.800,00 $8.022,69 $8.251,74 $8.487,32 $8.729,64
Combustible $400,00
Mantenimiento $ 250,00

$11.968,22| $ 149.338,58( $ 149.322,19| $ 154.771,81 $ 160.438,34| $ 166.331,11

Elaborado por: El autor

7.2.2. Costos Variables

A continuacion, se detalla los costos variables de la empresa “RIO
Food Fresh S.A.”:

Tabla 23: Costos variables

TIPO Cant. | Descripcién Costo Unt. ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS5
soxar | Materia Prima $4,50 $455 | $460 | $4,81 | $504
1 Suministros $2,99 $3,14 $3,30 $ 3,46 $3,63
TOTAL $7,49 $7,69 | $7,89 | $827 | $8,67
E—— Materia Prima $11,59 $11,70 | $11,82 | $12,36 | $12,93
Suministros $3,88 S 4,07 $4,28 $ 4,49 $4,72
TOTAL $ 15,47 $15,78 | $16,10 | $16,85 | $17,65

OSTO PRO DIO 4 46 99 O

Elaborado por: El autor
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Tabla 24: Suministros

Costo unitario de Suministros PACK "A"

Cant. Descripcién Costo Unt. ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
5% 5% 5% 5%
1 Box Carton $1,02 $1,07 $1,12 $1,18 $1,24
10 | Box Plastico $1,60 $1,68 $1,76 $1,85 $1,94
1 |Fundas Biodegradables $0,25 $0,26 $0,28 $0,29 $0,30
1 | Cinta Adhesiva 100mts $0,12 $0,13 $0,13 $0,14 $0,15
TOTAL UNITARIO $2,99 $3,14 $3,30 $3,46 $3,63
TOTAL MENSUAL $4.700,28 | $4.935,29 | $5.182,06 | $5.441,16 | $5.713,22
$ $ $ $ $
TOTAL ANUAL 56.403,36 | 59.223,53 | 62.184,70 | 65.293,94 | 68.558,64
Los suministros variaran dependiendo de la cantidad de cajas que el consumidor adquiera. Ademas
en los siguientes afios el costo de suministros disminuye, ya que se comprara por mayor

Elaborado por: El autor

Tabla 25: Costos variables de MP

Costo unitario promedio por pack "A"

1% 1% 5% 5%
Cant. Descripcion Producto Costo x Bulto Ger[lse Costo Unitario|  ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Atado - Und.)

1/2 Lb. Tomate $21,00 $0,55 $0,55 $0,56 $0,56 $0,59 $0,62
1/2 Lb. Cebolla Colorada $45,00 $0,77 $0,77 $0,78 $0,79 $0,82 $0,87
1/2 Lb. Pimiento $20,00 $0,37 $0,19 $0,19 $0,19 $0,20 $0,21
1/2 Lb. Zanahoria $7,00 $0,18 $0,09 $0,09 $0,09 $0,10 $0,10
1 Und. Brocoli $38,00 $0,51 $0,51 $0,52 $0,52 $0,55 $0,57
1 Und. Coliflor $9,00 $0,51 $0,51 $0,52 $0,52 $0,55 $0,57
2 Und. Cebolla Blanca $1,50 $0,44 $0,33 $0,33 $0,34 $0,35 $0,37
1 Atado Cilantro $14,00 $0,50 $0,10 $0,10 $0,10 $0,11 $0,11
5 Und. Limones $25,00 $0,03 $0,15 $0,15 $0,15 $0,16 $0,17
1 Lb. Papa $25,00 $0,44 $0,44 $0,44 $0,45 $0,47 $0,49
1 Atado Peregil $0,50 $0,50 $0,10 $0,10 $0,10 $0,11 $0,11
1 Atado Apio $0,50 $0,50 $0,10 $0,10 $0,10 $0,11 $0,11
1/4 Lb. Ajo $22,00 $1,30 $0,26 $0,26 $0,.27 $0,28 $0,29
Se deduce incrementar un 10% de costo promedio por cada pack $0,40 $0,41 $0,42 $0,42 $0,43
TOTAL $4,50 $4,55 $4,60 $4,81 $5,04

Los productos de |a “caja RIO A” pueden variar cada semana, dependiendo de |a disponibilidad de los mismos. Se actualizara semana a semana costos y contenido.

A —
Elaborado por: El autor
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7.3. Capital de Trabajo

El capital de trabajo estd compuesto por la suma del total de gastos del
primer mes de trabajo que se detall6 en el cuadro anterior con un monto total
de $ 16.560,22

7.3.1. Gastos de Operacion

La empresa “RIO Food Fresh S.A.” determina a continuacion los
gastos de operacion, el cual consiste en la sumatoria de los costos de
materia prima, mano de obra directa, costos indirectos de fabricacion, gastos
administrativos, gastos de venta y gastos financieros.

Tabla 26: Gastos Financieros

Gastos Financieros

Enero S 1.046,99

Febrero $1.023,78

Marzo $1.000,29
Abril $ 976,50
Mayo $952,41
Junio $ 928,02
Julio $903,33
Agosto $ 878,32
Septiembre $ 853,01
Octubre $ 827,38
Noviembre $ 801,42
Diciembre $ 775,15

TOTAL $10.966,60

Elaborado por: El autor
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Tabla 27: Materia Prima

SIPA (Sistema de Informacion Publica Agropecuaria del Ecuador)

Ministerio de Agricultura y Ganaderia (2018)

Ambato EP-EMA
Riobamba - EP-EMMPA
Guayaquil - TTV

Precio $/kg, entre los mese de Enero -Feb 201

Preao Precio
Producto Precio Promedio Precio Maximo % Variacion Escenario A | Escenario B | Escenario C
Bulto/Caja
7%

Brocoli $0,51 $0,55 $0,58 $ 8,00 $40,00 $ 80,00 $120,00
Coliflor $0,51 $0,55 $0,58 7% $9,00 $ 45,00 $90,00 $ 135,00
Col $0,14 $0,17 $0,19 5% $13,00 $ 65,00 $130,00 $195,00
Cebolla Blanca en Rama $0,44 $0,50 $0,55 11% $1,50 $7,50 $15,00 $22,50
Cebolla Colorada $0,77 $0,82 $0,87 10% $ 45,00 $225,00 $ 450,00 $ 675,00
Cebolla Perla $0,55 $0,61 $0,66 11% $45,00 $225,00 $ 450,00 $675,00
Ajo $1,30 $1,30 $1,30 0% $22,00 $110,00 $220,00 $330,00
Lechuga $0,18 $0,18 $0,18 0% $4,00 $20,00 $40,00 $ 60,00
Pepino $0,29 $0,37 $0,45 16% $15,00 $75,00 $ 150,00 $ 225,00
Pimiento $0,37 $0,42 $0,47 10% $20,00 $100,00 $200,00 $300,00
Remolacha $0,18 $0,19 $0,20 2% $6,00 $30,00 $560,00 $90,00
Zanahoria Amarilla $0,18 $0,19 $0,20 2% $7,00 $35,00 $70,00 $ 105,00
Tomate Rifion $0,55 $0,55 $0,55 0% $21,00 $105,00 $210,00 $315,00
Tomate Rifién de Invernadero $0,79 $0,79 $0,79 0% $23,00 $115,00 $230,00 $ 345,00
Arveja Tierna en Vaina $0,61 $0,65 $0,68 7% $ 40,00 $200,00 $ 400,00 $ 600,00
Fréjol Tierno en Vaina $0,84 $1,01 $1,17 33% $ 40,00 $200,00 $ 400,00 $ 600,00
Haba Tierna en Vaina $0,33 $0,39 $0,44 11% $28,00 $ 140,00 $280,00 $420,00
Melloco $0,44 $0,49 $0,54 10% $ 25,00 $125,00 $250,00 $375,00
Papa $0,44 $0,50 $0,55 11% $25,00 $125,00 $250,00 $375,00
Papa Chaucha $0,40 $0,45 $0,50 10% $22,00 $110,00 $220,00 $330,00
Mafz Suave Choclo $0,77 $0,80 $0,82 5% $ 40,00 $200,00 $ 400,00 $ 600,00
Tomate de Arbol $1,12 $1,17 $1,22 10% $9,00 $ 45,00 $90,00 $135,00
Mora de Castilla $1,66 $1,78 $1,89 23% $5,00 $ 25,00 $50,00 $ 75,00
Frutilla $2,05 $2,16 $2,27 22% $6,00 $30,00 $60,00 $90,00
Aguacate $2,25 $2,50 $2,75 50% $21,00 $105,00 $210,00 $315,00
Zapallo $1,00 $1,00 $1,00 0% $1,00 $5,00 $10,00 $15,00
Zambo $2,00 $2,00 $2,00 0% $2,00 $10,00 $20,00 $30,00
Cilantro $ 14,00 $ 14,00 $ 14,00 0% $ 14,00 $70,00 $ 140,00 $210,00
Perejil $0,50 $0,50 $0,50 0% $0,50 $2,50 $5,00 $7,50

Apio $0,50 $0,50 $0,50 0% $0,50 $2,50 $5,00 $7,50

Yerba buena $0,50 $0,50 $0,50 0% $0,50 $2,50 $5,00 $7,50

Albaca $0,50 $0,50 $0,50 0% $0,50 $2,50 $5,00 $7,50

Acelga $0,50 $0,50 $0,50 0% $0,50 $2,50 $5,00 $7,50

Nabo $4,00 $ 4,00 $ 4,00 0% $4,00 $20,00 $ 40,00 $ 60,00
Otros $50,00 $ 250,00 $500,00 $ 750,00

TOTAL $ 574 S 2.870 $ 5.740 $ 8.610

Basado en diferentes entrevistas realizadas, las compra de |a materia

prima serealizara 3 veces por semana, |llegando a un total de 12 MENSUAL $ 4.592 $22.960 $45.920 $ 68.880
compras de mercaderfa por cada mes. XTI $36.736 | $183.680 | $367.360 | $551.040

Elaborado por: El autor
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Tabla 28: Mano de Obra

ROL DE PAGOS
ANO 1
APORTE
TRABAJADORES Ne VALOR TOTAL DECIMO  DECIMO VACACIONES TOTAL IESS PATRONAL FONDO DE TOTAL TOTAL ANUAL
SUELDO SUELDOS  TERCERO  CUARTO INGRESOS 20,60% 11,15% RESERVA MENSUAL
12 12 24 9,45% 11,15% 12 12
Produccion 3 $394,00 $1.18200 $9850 $32,83 $49,25 $1.362,58 $111,70 $131,79 $0,00 $1.119,09 $13.429,10
Bodeguero - Supervisor 2 $500,00 $1.00000 $8333 $32,83 $41,67 $1.157,83 $94,50 $111,50 $0,00 $951,83 $11.422,00
Chofer 1 $394,00 $394,00 $32,83 $32,83 $16,42 $476,08 $37,23 $43,93 $0,00 $394,92 $4.739,03
Vendedores 2 $394,00 $ 788,00 $6567 $32,83 $32,83 $919,33 $74,47 $87,86 $0,00 $757,01 $9.084,06
Cajero 1 $394,00 $39400 $32,83 $32,83 $16,42 $476,08 $37,23 $43,93 $0,00 $394,92 $4.739,03
Contador 1 $50000 $50000 $4167 $32,83  $2083 $595,33 $4725  $5575  $0,00 $492,33 $5.908,00
Gerente General 1 $1.00000 $1.00000 $8333 $32,83 $ 41,67 $1.157,83 $94,50 $ 111,50 $0,00 $951,83 $11.422,00
TOTALES 11 $357600 $5.25800 $43817 $229,83  $219,08 $6.14508  $49638  $58627  $000  $5061,94  $60.74322

Elaborado por: El autor

7.3.2. Gastos Administrativos

A continuacion, se detalla los gastos administrativos de la compafiia
de manera anual:

Tabla 29: Gastos Administrativos

ROL DE PAGOS
ANO1
APORTE
TRABAJADORES Ne VALOR TOTAL DECIMO  DECIMO VACACIONES TOTAL IESS PATRONAL FONDO DE TOTAL TOTAL ANUAL
SUELDO SUELDOS  TERCERO CUARTO INGRESOS 20,60% 11,15% RESERVA MENSUAL
12 12 24 9,45% 11,15% 12 12
Produccion 3539400 $1182,00 $9850 $32,83 $49,25 $1.362,58 §111,70  $131,79 $0,00 $1.119,09 $13.429,10
Bodeguero - Supervisor 2 $500,00 $1.00000 58333 $3283 $41,67 $1.157,83 $9450  $111,50 $0,00 $951,83 $11.422,00
Chofer 1 $39400 $39400 $32,83 532,83 $16,42 $476,08 $37,23 $43,93 $0,00 $394,92 $4.739,03
Vendedores 2 539400 578800 $6567 $3283 $32,83 $919,33 $7447 $87,86 $0,00 $757,01 $9.084,06
Cajero 1 $39400 $39400 532,83 53283 $16,42 $476,08 $37,23 $43,93 $0,00 $394,92 $4.739,03
Contador 1 $50000 $500,00 $4167 532,83 $20,83 $595,33 $47,25 $55,75 $0,00 $492,33 $5.908,00
Gerente General 1 $1.00000 $1.00000 $8333 $3283 $41,67 $1.157,83 $94,50 $111,50 $0,00 $951,83 $11.422,00
TOTALES 11 $357600 $5.25800 $43817 $22983  $219,08 $6.145,08 $496,88  $586,27 " $0,00 $5.06194  $60.743,22

Elaborado por: El autor
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Tabla 30: Gastos Administrativos

Incremento
DI

Sueldos

Adminitrativos
Produccién
Publicidad
Mantenimiento de Equipos
Suministros 1
Box Carton
Box Plastico
Fundas Biodegradables
Cinta Adhesiva 100mts
Suministros 2
Uniformes (2 x afio)
Paper para Facturas y Notas de venta
Otros Materiales (Etiquetas Adhesivas boligrafos, etc )
Utiles de Limpieza
Servicios Basicos
Luz
Agua
Telfono, Internet
Trasnporte
Combustible

Mantenimiento

$1,02
$1,60
$0,25
$0,12

$120,00
$ 350,00

$ 76,00
$ 650,00

$ 200,00
$ 65,00
$ 95,00

$400,00
$ 250,00

$3.942,84 $47314,13 $44.411,47 $45616,66 $46.854,55 $48.126,03
$1.119,09 $13.429,10 $12.579,44 $12.920,81 $13.271,44 $13.631,58

$4.700,28 $56.403,36 $59.223,53 $62.184,70 $65.293,94 $68.558,64

1.196,00 $14.472,00 $15.00518 $15553,57 $16.117,63 $16.697,79

$360,00

$650,00

2,86% 2,86% 2,86% 2,86%

| Mensual_avo1 | _pio2 | afo3 | aioa |

$4.800,00 $4.937,04 $5.077,99 $522297 $5.372,08
$ 800,00 $822,84 $846,33 $ 870,49 $ 895,35

$4.320,00 $4.320,00 $4.320,00 $4.32000 $4.320,00

$7.800,00 $8.022,69 $8251,74 $8.48732 $8.729,64

TOTAL $11.968,22( $ 149.338,58| $ 149.322,19| $ 154.771,81| $ 160.438,34( $ 166.331,11
Elaborado por: El autor

7.3.3. Gastos de Ventas

A continuacion, se detallan los gastos de ventas considerados por la

empresa “RIO Food Fresh S.A.”, correspondientes a sueldos y salarios,

promocion y publicidad, honorarios, arrendamientos; los valores se indican

en la siguiente tabla:
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Tabla 31: Gasto de Ventas

Costo unitario promedio por pack "A"

Costo (Lb. -
Cant. Descripcion Producto Costo x Bulto Atado - Costo Unitario
Unid.)
1/2 Lb. Tomate $21,00 $0,55 $0,55
1/2 Lb. Cebolla Colorada $ 45,00 $0,77 $0,77
1/2 Lb. Pimiento $ 20,00 $0,37 $0,19
1/2 Lb. Zanahoria $ 7,00 $0,18 $0,09
1 Unid. Brdcoli $8,00 $0,51 $0,51
1 Unid. Coliflor $9,00 $0,51 $0,51
2 Unid. Cebolla Blanca $1,50 $0,44 $0,33
1 Atado Cilantro $ 14,00 $0,50 $0,10
5 Unid. Limones $ 25,00 $0,03 $0,15
1 Lb. Papa $ 25,00 $0,44 $0,44
1 Atado Perejil $0,50 $0,50 $0,10
1 Atado Apio $0,50 $0,50 $0,10
1/4 Lb. Ajo $22,00 $1,30 $0,26
Se deduce incrementar un 10% de costo promedio por cada

pack $ 0,40
TOTAL $4,50

Elaborado por: El autor

Tabla 32: Gasto de Ventas

Costo unitario de Suministros PACK "A"

Cant. Descripcion Cos:to - - _ .
Unid. ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
5% 5% 5% 5%
1 |BoxCartén $1,02 $ 1,07 $1,12 $1,18 $1,24
10 | Box Plastico $1,60 $1,68 $1,76 $1,85 $1,94
1 | Fundas Biodegradables $0,25 $0,26 $0,28 $0,29 $0,30
1 | Cinta Adhesiva 100mts $0,12 $0,13 $0,13 $0,14 $0,15
TOTAL UNITARIO $2,99 $3,14 $3,30 $3,46 $3,63
TOTAL MENSUAL $4.700,28 | $4.935,29 | $5.182,06 | $5.441,16 | $5.713,22
$ $ $ $ $
TOTAL ANUAL 56.403,36 | 59.223,53 | 62.184,70 | 65.293,94 | 68.558,64
Los suministros variaran dependiendo de la cantidad de cajas que el consumidor adquiera. Ademds
en los siguientes afios el costo de suministros disminuye, ya que se comprara por mayor

Elaborado por: El autor
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Tabla 33: Gasto de Ventas

PRESUPUESTO DE MARKETING

Enero febrero Marzo Abril Mayo Agosto Septiembre
Web Site $300,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00
Mantenimiento $000 $0,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $ 10,00
Hosting $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00
Adwords $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00
Redes sociales $120,00 $120,00 $90,00 $90,00 $90,00 $90,00 $90,00 $90,00 $120,00 $120,00 $120,00 $120,00
Youtubers $250,00 $0,00 $0,00 $0,00 $250,00 $250,00 $250,00 $250,00 $250,00 $250,00 $250,00 $250,00
Articulo revista $300,00
Merchandansing $100,00 $ 250,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00
Total mensual $790,00 $690,00 $120,00 $120,00 $370,00 $370,00 $370,00 $370,00 $ 400,00 $400,00 $400,00 $400,00

Diciembre

Julio Nov.

Junio

TOTAL ANUAL

Elaborado por: El autor

7.3.4. Gastos Financieros

La empresa “RIO Food Fresh S.A.”, estima como gastos financieros
los intereses relacionados con el préstamo bancario; a continuacién, se

detalla la informacién de manera anual.
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Tabla 34: Gasto Financiero

Prestamo Bancario

Invercién. Inicial: $119.656,22
P. Bancario: $ 83.759,35 70%
C. Propio: $ 35.896,86 30%
Monto: $ 83.759,35
Interes Anual: 15% 1,25%
Plazo (meses) 36 (3 afios)
Cuota $ 2.903,55
P e i I ey

1 $ 83.759,35 $2.903,55 $1.046,99 $ 1.856,55 $ 81.902,80
2 $81.902,80 $2.903,55 $1.023,78 $1.879,76 $ 80.023,04
3 $ 80.023,04 $2.903,55 $1.000,29 $1.903,26 $78.119,78
4 $78.119,78 $2.903,55 $ 976,50 $1.927,05 $76.192,73
5 $76.192,73 $2.903,55 $952,41 $1.951,14 $74.241,59
6 $74.241,59 $2.903,55 $ 928,02 $1.975,53 $ 72.266,07
7 $72.266,07 $2.903,55 $903,33 $2.000,22 $ 70.265,85
8 $ 70.265,85 $2.903,55 $ 878,32 $2.025,22 $ 68.240,63
9 $ 68.240,63 $2.903,55 $ 853,01 $2.050,54 $66.190,09
10 $ 66.190,09 $2.903,55 $ 827,38 $2.076,17 $64.113,92
11 $64.113,92 $2.903,55 $ 801,42 $2.102,12 $62.011,80
12 $62.011,80 $ 2.903,55 $ 775,15 $2.128,40 $59.883,40
13 $59.883,40 $2.903,55 $ 748,54 $2.155,00 $57.728,40
14 $57.728,40 $2.903,55 $ 721,60 $2.181,94 $ 55.546,46
15 $ 55.546,46 $2.903,55 $ 694,33 $2.209,21 $53.337,24
16 $ 53.337,24 $2.903,55 $ 666,72 $2.236,83 $51.100,41
17 $51.100,41 $2.903,55 $ 638,76 $2.264,79 $ 48.835,62
18 $ 48.835,62 $2.903,55 $610,45 $2.293,10 $46.542,52
19 $46.542,52 $2.903,55 $581,78 $2.321,76 $44.220,76
20 $44.220,76 $2.903,55 $ 552,76 $2.350,79 $41.869,97
21 $41.869,97 $2.903,55 $ 523,37 $2.380,17 $ 39.489,80
22 $39.489,80 $2.903,55 $ 493,62 $2.409,92 $37.079,88
23 $37.079,88 $2.903,55 $ 463,50 $ 2.440,05 $ 34.639,83
24 $ 34.639,83 $2.903,55 $ 433,00 $ 2.470,55 $ 32.169,29
25 $32.169,29 $2.903,55 $402,12 $2.501,43 $29.667,86
26 $ 29.667,86 $2.903,55 $ 370,85 $2.532,70 $27.135,16
27 $27.135,16 $2.903,55 $ 339,19 $ 2.564,36 $24.570,80
28 $24.570,80 $2.903,55 $ 307,14 $2.596,41 $21.974,39
29 $21.974,39 $2.903,55 $ 274,68 $2.628,87 $ 19.345,53
30 $19.345,53 $2.903,55 $241,82 $2.661,73 $ 16.683,80
31 $16.683,80 $2.903,55 $ 208,55 $ 2.695,00 $13.988,80
32 $ 13.988,80 $2.903,55 $174,86 $2.728,69 $11.260,12
33 $11.260,12 $2.903,55 $ 140,75 $2.762,79 $8.497,32
34 $ 8.497,32 $2.903,55 $ 106,22 $2.797,33 $ 5.699,99
35 $ 5.699,99 $2.903,55 $ 71,25 $2.832,30 $2.867,70
36 $2.867,70 $ 2.903,55 $ 35,85 $2.867,70 $ 0,00

Elaborado por: El autor
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7.4. Analisis de Variables Criticas

7.4.1. Determinacion del Precio: Mark Up y Margenes.

RIO Food Fresh S.A determina el precio debido a los resultados
obtenidos en las encuestas realizadas, donde se determind que el
consumidor final esta dispuesto a pagar entre $15 a $20 por un box de
vegetales orgénicos semi-procesados

Tabla 35: Mark Up y Margenes

% de

incremento de

precio
BOX "A" $14 $14 $15 $17 $19
BOX "B" $20 $20 $21 $22 $23
COSTOS UNITARIOS

C.U."A" $7,49 $7,69 $7,89 $ 8,27 $ 8,67

C.U."B" $ 15,47 $15,78 $ 16,10 $ 16,85 $17,65
MARGENES
C.M.U"A" $6,52 $6,31 $7,51 $8,67 $9,96
C.M.U "B" $4,53 $4,22 $ 4,90 $5,15 $5,35

Elaborado por: El autor

7.4.2. Proyeccion de Costos e Ingresos en funcién de la proyecciéon

de Ventas

A continuacion, se muestra la proyeccién de ingresos de los cinco
aflos proximos. De igual forma se detalla el incremento de los costos, de la

cual proviene por la depreciacion anual:
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Tabla 36: Proyeccién de Ingresos

Ventas Proyectadas Mensuales

Ne CAJAS Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre

Carnaval |Viernes Santo ciade diade los |Navidad/Fin
Guayaquil Difuntos de afio
8% 8% 6% 6% 10%
75% 1179 1179 1179 1273 1375 1179 1179 1179 1179 1179 1250 1325 1457
25% 393 393 393 424 458 393 393 393 393 393 417 442 393
TOTAL UNIDADES 1572 1572 1698 1834 1572 1572 1572 1572 1572 1666 1766 1850
BOX "A" $14,00 | $16.506,00 $16.506,00 $17.826,48 $19.252,60 $16.506,00 $16.506,00 $16.506,00 $16.506,00 $16.506,00 $17.496,36 $18.546,14 $ 20.400,76
BOX"B" $20,00 $7.860,00 $7.860,00 $8.488,80 $9.167,90 $7.860,00 $7.860,00 $7.860,00 $7.860,00 $7.860,00 $8331,60 $8831,50 $7.860,00

$24.366,00] $24.366,00| $26.315,28| $28.420,50| $24.366,00| $24.366,00| $24.366,00| $24.366,00 $24.366,00| $25.827,96| $27.377,64| $ 28.260,76

Ventas Proyectadas Anuales

N2 CAJAS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
% crecimiento ventas und. 8% 8% 8% 8%
75% 14933 14933 16128 17418 18811 20316
25% 4885 4885 5276 5698 6154 6646
TOTAL UNIDADES 19818 21404 23116 24965 26962
Precio
BOX"A" $14 $209.064,34 $225.789,48 $268.237,91 $318.666,63 $378.575,96
BOX "B" $21 $102.584,79 $105515,78 $119.654,90 $135.380,97 $152.857,42

TOTAL $311.649,13 $331.30527 $387.892,80 $454.047,60 $ 531.433,38

Elaborado por: El autor

Tabla 37: Proyeccion de costos

Costo unitario de Suministros

Cant. | Descripcion Costo Unt. | ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
1 Box Cartén $0,99 $0,88 $0,88 $0,88 $0,88
10 Box Plastico $1,60 $1,30 $1,30 $1,30 $1,30
1 Fundas Biodegradables |$0,25 $0,20 $0,20 $0,20 $0,20
1 Cinta Adhesiva 100mts |$0,12 $0,10 $0,10 $0,10 $0,10
TOTAL UNITARIO $ 2,96 $2,48 $2,48 $2,48 $2,48
TOTAL MENSUAL $4.736,00 |$3.968,00 |$3.968,00 |$3.968,00 |S 3.968,00
S S $ $ $
TOTAL ANUAL 56.832,00 |47.616,00 [47.616,00 |47.616,00 |47.616,00

Los suministros variaran dependiendo de la cantidad de cajas que el consumidor adquiera. Ademds
en los siguientes afios el costo de suministros disminuye, ya que se comprara por mayor

Elaborado por: El autor
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7.4.3. Analisis de Punto de Equilibrio

Acorde al analisis de punto de equilibrio se ha determinado el punto de

actividad (volumen de ventas) en donde los costos fijos y variables se

encuentran cubiertos, y se encuentra el punto de actividad en donde no

existe utilidad ni pérdida. A continuacién, se detalla:

Tabla 38: Punto de Equilibrio

CALCULO DE PUNTO DE EQUILIBRIO

ANO 1
VENT. % COST. MG. P.E.
PROY. PART. PRECIO VAR MARG. PONDERADO P.E.G. u.
PRODUCTO
"A" 14933 75% $14 $7,49 $6,52 4,89 18.609
PRODUCTO 24.812
"B" 4885 25% $20 $1547 $4,53 1,13 6.203
TOTAL 19818 100% 6,02
ANO 2
COSTOS FIJOS $149.322,19
A 16128 75% $15 $7,69 $7231 5,49 15.360
"g" 5276 25% $23  $15,78 $7,22 1,81 20.479 5.120
TOTAL 21404 100% 7,29
ANO 3
COSTOS FIJOS $154.771,81
A 17418 75% $15 $7,89 $751 5,63 15.782
"g" 5698 25% $23  $16,10 $6,90 1,73 21.042 5.261
TOTAL 23116 100% 7,36
ANO 4
COSTOS FIJOS $160.438,34
A 18811 75% $17 $8,27 $8,67 6,50 15.444
"g" 6154 25% $22 $16,85 $5,15 1,29 20.593 5.148
TOTAL 24965 100% 7,79
ANO 5
COSTOS FIJOS $166.331,11
A 20316 75% $19 $8,67 $9,9 7,47 14.157
"g" 6646 25% $23  $17,65 $5,35 1,34 18.877 4.719
TOTAL 26962 100% 8,81

Elaborado por: El autor

121




7.5. Entorno Fiscal de la Empresa

La empresa “RIO Fresh Food S.A.” cumplird con las normas y
reglamentos instituidos, establecido por la Superintendencia de Compaiiias y

el Servicio de Rentas Internas.

7.6. Estados Financieros proyectados

7.6.1. Balance General

Tabla 39: Balance General

W

BALANCE GENERAL

ACTIVOS
ACTIVO CORRIENTE
Efectivo y Equivalentes $16.560,22 $27.429,81 $31.889,28 $68.839,88 $168.745,69 $310.019,27
Inventario $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $8.969,03 $21.003,04 $37.801,22
Total Activos Corrientes $16.560,22 $27.429,81 $31.889,28 $77.80891 $189.748,73 $347.820,49
ACTIVOS FIOS
Magquinaria y Equipos $80.742,00 $80.742,00 $80.742,00 $80.742,00 $80.742,00 $80.742,00
Muebles y Equipos de Oficina $9.609,00 $9.609,00 $9.609,00 $9.609,00 $9.609,00 $9.609,00
Equipos de Computacion $ 7.345,00 $ 7.345,00 $ 7.345,00 $ 7.345,00 $ 7.345,00 $ 7.345,00
Depreciacion Acumulada -$ 6.888,36 -$ 6.888,36 -$ 6.888,36 -$6.888,36 -$ 6.888,36
Total Fijos $97.696,00 $90.807,64 $90.807,64 $90.807,64 $90.807,64 $90.807,64
ACTIVOS DIFERIDOS
Gastos Preoperacionales $5.000,00 $5.000,00 $5.000,00 $5.000,00 $ 5.000,00 $ 5.000,00
Gastos de Constitucién $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00
Depreciacion Acumulada -$1.175,00 -$1.175,00 -$1.175,00 -$1.175,00 -$1.175,00
Total Activos Fijos $ 5.400,00 $4.225,00 $4.225,00 $4.225,00 $4.225,00 $4.225,00
TOTAL ACTIVOS $119.656,22 $122.462,45 $126.921,92 $172.841,55 $284.781,37 $442.853,13
PASIVOS
PASIVOS CORRIENTES
Porcion de la deuda corriente $23.875,95 $27.714,12 $32.169,29 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Impuestos $7.401,30 $13.217,98 $34.226,66 $52.985,35 $ 76.508,20
Total Pasivos Corrientes $23.875,95 $35.115,41 $45.387,27 $34.226,66 $52.985,35 $ 76.508,20
Deuda a Largo Plazo $59.883,40 $32.169,29 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00
TOTAL PASIVOS $ 83.759,35 $67.284,70 $45.387,27 $34.226,66 $52.985,35 $ 76.508,20
PATRIMONIO
Capital Social $35.896,86 $35.896,86 $35.896,86 $35.896,86 $35.896,86 $35.896,86
Utilidad del Ejercicio $13.016,08 $23.245,41 $60.191,72 $93.181,14 $134.548,90
Utilidades Retenidas $6.264,81 $19.280,89 $42.526,30 $102.718,02 $195.899,16
Total de Patrimonio $ 35.896,86 $55.177,75 $78.423,17 $138.614,89 $231.796,02 $366.344,93

TOTAL P. Y PATRIMONIO $119.656,22 $122.462,45 $126.921,92 $172.841,55 $284.781,38 $442.853,13

Elaborado por: El autor
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7.6.2. Estado de Pérdidas y Ganancias

Tabla 40: Estado de Resultados

(+) VENTAS

(-) COSTO DE VENTAS
MP
MO
CIF

(&] UTILIDAD BRUTA
(-) GASTOS
Sueldos
Servicios Basicos
Trasnporte
Suministros
Publicidad
Mantenimiento de Equipos
(-) Depreciacion
Muebles y Equipos de Oficina
Equipos de Computacion
Magquinaria y Equipos
(-) Amortizacién
Gastos Preoperacionales
Permisos funcionamiento
Registro de marca
(&)] UTILIDAD OPERATIVA
(-) GASTOS FINANCIEROS
Intereses
(&] UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS
(-) Impuestos
(&] UTILIDAD NETA
(+) Depreciacion
(+) Venta de Activos
(+) Capital de Trabajo
(-) Pago Capital
(©] FLUJIO NOMINAL

1 2 3 4 5

$311.649,13 $331.305,27 $387.892,80 $454.047,60 $531.433,38

$121.998,40 $129.463,08 $127.101,18  $140.718,10 $147.320,50
$13.429,10 $12.579,44 $12.920,81 $13.271,44  $13.631,58
$56.403,36 $59.223,53  $62.184,70 $65.293,94  $68.558,64
$119.818,27 $130.039,21 $185.686,11  $234.764,13 $301.922,66

$47.314,13 $44411,47  $45.616,66 $ 46.854,55 $48.126,03

$4.320,00 $4.320,00 $4.320,00 $4.320,00 $4.320,00
$7.800,00  $8.022,69 $8.251,74 $8.487,32 $8.729,64
$14.472,00 $15.00518 $15.553,57 $16.117,63  $16.697,79
$4.800,00 $4.937,04 $5.077,99 $5.222,97 $5.372,08
$ 800,00 $ 822,84 $ 846,33 $ 870,49 $ 895,35

$ 864,81 $ 864,81 $ 864,81 $ 864,81 $ 864,81
$2.203,50  $2.203,50 $2.203,50 $0,00 $ 0,00
$4.684,86  $4.684,86 $ 4.684,86 $4.684,86 $4.684,86
$1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $1.000,00
$ 150,00 $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00
$ 25,00 $ 25,00 $ 25,00 $ 25,00 $ 25,00

$31.383,97 $43.591,82 $97.091,64 $146.166,49 $211.057,11

$10.966,60 $7.128,43 $2.673,26 $ 0,00 $0,00
20.417,38 36.463,39 94.418,39 146.166,49 211.057,11

36,25% $7.401,30 $13.217,98  $34.226,66 $52.985,35  $76.508,20
$13.016,08 $23.24541 $60.191,72 $93.181,14 $134.548,90

$8.928,17 $8.928,17 $8.928,17 $6.724,67 $6.724,67
$9.772,60

$16.560,22

$23.875,95 $27.714,12  $32.169,29 $ 0,00 $ 0,00

-$35.896,86  -$1.931,70 $4.45947 $36.950,61 $99.905,81 $167.

Elaborado por: El autor
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7.6.2.1. Flujo de Caja Proyectado

Tabla 41: Flujo de caja proyectado

PRESUPUESTO DE CAJA

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

INGRESOS

COBRO DE VENTAS $311.649,13 $331.305,27 $387.892,80 $454.047,60 $531.433,38

INGRESOS POR PRESTAMOS $ 83.759,35

INGRESOS POR CAPITAL $ 35.896,86

TOTAL INGRESOS $119.656,22 $311.649,13 $331.305,27 $387.892,80 $454.047,60 $531.433,38
EGRESOS

INVERSION FIJA $97.696,00

PAGOS PROVEEDORES $121.998,40 $129.463,08 $127.101,18 $140.718,10 $ 147.320,50

PAGO PRESTAMO BANCARIO $23.875,95 $27.714,12 $32.169,29 $0,00 $ 0,00

PAGO INTERES PRESTAMO BANCARIO $10.966,60 $7.128,43  $2.673,26 $0,00 $0,00

IMPUESTOS $13.217,98 $34.226,66 $52.98535 $76.508,20

MANO DE OBRA DIRECTA $13.429,10 $12.579,44 $12.920,81 $13.271,44 $13.631,58

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICA $56.403,36 $59.223,53 $62.184,70 $65.293,94 $68.558,64

GASTOS ADMINISTRATIVOS $66.906,13 $64.559,49 $66.336,56 $68.162,67 $70.039,16

GASTOS DE VENTA $12.600,00 $12.959,73 $13.329,73 $13.710,29 $14.101,72

TOTAL EGRESOS $97.696,00 $306.179,53 $326.845,80 $350.942,20 $354.141,79 $ 390.159,81

FLUJO DE CAJA NETO $21.960,22 $5.469,60 $4.459,47 $36.950,61 $99.905,81 $141.273,57

FLUJO DE CAJA ACUMULADO $21.960,22 $27.429,81 $31.889,28 $68.839,88 $168.745,69 $310.019,27

Elaborado por: El autor

7.6.2.1.1. Indicadores de Rentabilidad y Costo del Capital

7.6.2.1.1.1. TMAR

La tasa minima aceptable de rendimiento o TMAR de la propuesta es

de 13.07%. A continuacion, se detalla el calculo de la misma:
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Tabla 42: TMAR

Costo Promedio Ponderado de Capital

Fuente Valor Peso % Tasa
Préstamo 83.759,35 70% 9,6% 6,7%

Accionista 35.896,86 30% 21,3% 6,4%

$119.656,22 100%
Calculo de indicadores de Rentabilidad

Tasa del Accionista - Modelo MVAC
Tipo de tasas

TASA LIBRE DE RIESGO

BETA

RENDIMIENTO DEL MERCADO
RIESGO PAIS

TASA DEL ACCIONISTA

Tasa Neta de la Deuda

Tipo de tasas

TASA DE INTERES PRESTAMO
% PARTICIPACION UTILIDADES
% IMPUESTO A LA RENTA

% FACTOR COMPUESTO

TASA NETA DE DEUDA

Elaborado por: El autor

7.6.2.1.1.2. VAN

El valor actual neto o VAN de RIO Fresh Food es de $ 59.468,27 lo
que determina la rentabilidad y factibilidad de la propuesta, calificAndola

como atractiva para los accionistas.

7.6.21.1.3. TIR

La tasa interna de retorno o TIR de RIO Food Fresh es de 36,20%

siendo superior a la TMAR, calificando la propuesta atractiva.
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7.6.2.1.1.4. PAYBACK

El periodo de recuperacion o PAYBACK de la inversion es de 40

meses es decir un total de tres afios y cuatro meses.

7.7. Andlisis de Sensibilidad Multivariable o de Escenarios Mdltiples

Tabla 43: Escenarios Mdltiples

Resumen de escenario

POSITIVO NEGATIVO

Materia Prima

10% -10%
TIR 36% 14% 38%
VAN $ 54.826,66 -$12.780,27 $121.916,85

Resumen de escenario
POSITIVO NEGATIVO

Sueldos
5% 5%
TIR 36% 25% 27%
VAN S 54.826,66 $50.874,21 $63.718,80

Resumen de escenario
POSITIVO NEGATIVO

Costos de Materiales Indirectos

(Suministros) 10% -10%

TIR 36% 22% 30%
VAN S 54.826,66 $33.405,97 $76.247,35

‘ Resumen de escenario
POSITIVO NEGATIVO
Precios

10% -10%

TIR 36% 58% -7%
VAN S 54.826,66 $ 236.655,70 -$127.002,38

Elaborado por: El autor
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7.8. Razones Financieras

7.8.1. Liquidez

El andlisis de liquidez indica que por cada ddlar de deuda que posee

la empresa, se dispone dos veces el valor para poder afrontarla.

Tabla 44: Liquidez

RAZON CORRIENTE 2,3 3,6 4,5
PRUEBA ACIDA 1 2,0 32 4,1
CAPITAL DE TRABAJO -13.498 43.582 136.763 271.312

PRUEBA DEFENSIVA 1 1 2,0 32 4,1

Elaborado por: El autor

7.8.2. Gestion

El indice de gestidon indica que se esta utilizando 3,43 veces los

activos para generar ventas.

Tabla 45: Gestion

ROTACION ACTIVO FIJO 3,43 3,65 427 5,00 5,85
ROTACION VENTAS 2,54 2,61 2,24 1,59 1,20

Elaborado por: El autor

7.8.3. Endeudamiento

En la proyeccion de endeudamiento pasivo/activo indica que en el
primer afio es 55% y los cuatros afios proximos se reduce de manera
gradual debido que se pagan las cuotas del préstamo bancario.

Tabla 46: Endeudamiento

APACALANCAMIENTO O ENDEUDAMIENTO

RAZONDE ENDEUDAMIENTO 55% 36% 20% 19% 17%
ESTRUCTURAL DE CAPITAL 1,22 0,58 0,25 0,23 0,21
COBERTURA DE GASTOS FINANCIEREOS 2,86 6,12 36,32 0,00 0,00

Elaborado por: El autor
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7.8.4. Rentabilidad

La empresa posee un margen del 38% en el primer afio. Al contrario
del ROA que representa un 11% de eficiencia de los activos de la empresa

en el segundo afo de actividad, asimismo en el quinto afio alcanza el 30%.

Tabla 47: Rentabilidad

RETABILIDAD
MARGEN BRUTO 38% 39% 48% 52% 57%
MARGEN OPERATIVO 10% 13% 25% 32% 40%
MARGEN NETO 4% 7% 16% 21% 25%
ROI 24% 30% 43% 40% 37%
ROA 11% 18% 35% 33% 30%

Elaborado por: El autor

7.9. Conclusién del Estudio Financiero

En conclusion, del proyecto de inversion para la comercializacion de
vegetales organicos semi-procesados en la ciudad de Guayaquil es rentable,
ya que la TIR es de 36,20%, siendo mayor que la TMAR (13,07%), lo cual
sefala que se podra cubrir con todos los gastos que se genere al iniciar este

negocio, dejando un excedente de ganancia.

En la actualidad, los alimentos organicos han resultado ser un negocio
que generan altos niveles de rentabilidad y buenos ingresos econdémicos,
ademas mejora el estilo de vida de los consumidores. En conclusion, se

demuestra que la empresa es viable y sostenible en el tiempo.
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CAPITULO 8

8. PLAN DE CONTINGENCIA
8.1. Principales riesgos

En la organizacion pueden existir multiples imprevistos por lo cual
pueden crear riesgo que pongan en una posicién de peligro a los intereses

de la misma ya sean en su operacion, marca o financieramente.

Tabla 48: Principales riesgos

Imprevisto Riesgo

Fallas eléctricas

Operacion de la maquinaria | Falta de mantenimiento de la maquinas
Operadores lastimados por realizar un mal corte
Entrega impuntual de la mercaderia
Proveedores Costos elevados por temporadas de invierno
Reduccion de ventas

No alcanzar el punto de equilibrio previsto
Ingresos Clientes inconformes

Devoluciones

Robos al local

Desastres naturales Incendios

Inundaciones en los campos de cultivo

Elaborado por: El autor

8.2. Monitoreo y control del riesgo

El Supervisor colaborando conjuntamente con el Gerente, estaran
encargados de monitorear el cumplimiento de las acciones preventivas para
poder estar preparado para todo riesgo que ubiquen a la empresa en peligro.
Por lo tanto, se contard con un plan de contingencia elaborado

detenidamente con procesos alternos para afrontar estas catastrofes.

130



8.3. Acciones Correctivas

Imprevisto

Operacidon de la
maquinaria

Proveedores

Ingresos

Desastres
Naturales

Tabla 49: Acciones correctivas

Problema

-Fallas en el sistema
eléctrico

-Accidentes laborables

Solucion

-Compra de un planta
eléctrica

-Implementar procesos de
seguridad

Medidas

-Monitoreo del
sistema eléctrico

-Capacitacion del
manejo de la
maquinaria

Problemas enla
compray recepcion de
la mercaderia

Contar con una amplia
cartera de proveedores

Disefar un
cronograma de tiempo
de entrega y pedir con
anticipacion
mercaderia

-Reduccién de ventas

-Posibles robos

-Implementar nuevas
estrategias de marketing

-Sistema de seguridad

-Contratar una
empresa de marketing

-Adquirir un sistema
de seguridad,
monitoreando
continuamente.

-Inundaciones en los
campos de cultivo

-Trabajar continuamente
con los prondsticos del
clima

-Mantener productos
siempre en stock

Elaborado por: El autor
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CAPITULO 9

9. CONCLUSIONES

Posterior al analisis de la investigacion realizada durante el documento se

llega a tomar las siguientes conclusiones:

La propuesta para la creacion de una empresa que comercialice
vegetales organicos, semi-procesados en la ciudad de Guayaquil se
puede determinar como viable

Se resuelve luego de inspeccionar en el marco legal del pais, no aplican
restricciones en las leyes ecuatorianas que perjudiquen el desarrollo del
negocio y su factibilidad

La valoracién de la industria de alimentos organicos es interesante, por el
elevado interés de parte de los potenciales consumidores, del producto y
el servicio a domicilio con un nivel de aceptacion del 93,3% del mercado
Se traz6 estrategias de marketing que pretenden colocar a la empresa en
una posicion superior a los competidores, anhelando conseguir un gran
nivel de lealtad y fidelidad de los clientes

En el arranque de las operaciones se utilizara el 30% de la capacidad
instalada como punto de partida para obtener la calidad del servicio y del
producto final maximizando la productividad los procesos establecidos

La propuesta tiene una viabilidad de acuerdo a su TIR del 36,2%, en
cuanto al Valor Actual Neto de $ 59.468,27 y la recuperacion de la

inversion en 3 afios y 4 meses de la actividad comercial.
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CAPITULO 10

10. RECOMENDACIONES

e Se recomienda incrementar canales de distribucion para extenderse a
cantones aledafos

e Elaborar proyecciones a mediano plazo, para expansion de los productos
a otras ciudades

e Tomar en cuenta a largo plazo para la exportacion del producto

e Variar la linea de producto e implantar nuevos productos
complementarios

e Sostener las estrategias de diferenciacion del servicio y producto

e Adaptar las normas ISO 9001 para mantener la calidad de la mercaderia

e Evaluar el proceso de venta implementado
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11. ANEXOS

11.1. Modelo de encuesta

Encuesta

¢,Cual es tu género?

O Mujer
) Hombre

Indigue en que rango de edad usted se encuentra ubicado(a)

O 20-25
O 25-35
O 35-40
O 40-45
O Mas de 45
Ocupacioén

() Estudiante
O Trabajador
2 Ama de casa

¢,Cuanto gasta en la compra de verduras al mes?

O Entre $50 y $90
O Entre $100 y $150
C Entre $150 y $200
O Mas de $200

¢,Con que Frecuencia consume productos organicos?

O Todos los dias

O 5 veces ala semana
(O 3 veces por semana

O Una vez a la semana
© Nunca

¢Consumirias vegetales organicos para mejorar tu estilo de vida?

O sl
O NO
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¢Porque empezo6 a consumir vegetales organicos?

C Porque me los recomendaron
O Por salud y nutricion

O Por un estilo de vida

O Por probar algo distinto

¢En el area donde reside conoce de alguna tienda que venda estos

productos?

O sl
O NO

¢Qué tan importante es para usted que se le brinde informacion
detallada sobre los beneficios de los productos que consume, en el

lugar de compra?

Muy importante
Importante

Mas o menos importante
Poco importante

Nada importante

ONONORORG

¢Donde adquiere o compra regularmente este tipo de productos
organicos?

O Internet

O Tiendas especializadas
) Supermercados

O Plazas de mercados

Considera usted que el acceso a este tipo de productos es:

O Facil

O Dificil
Dentro de las caracteristicas sefiale seglin su importancia de 1 a 5, las
caracteristicas que tiene en cuenta al momento de comprar unos
vegetales. Siendo 1 menor importancia y 5 mayor importancia.

Sabor
Frescura
Textura
Color

Olor
Procedencia

ONONONORONG:
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¢ Segun su opinidon sobre la compra de estos productos lo prefiere en
tienda fisica, por internet y/o a domicilio?

O Prefiero ir a la tienda fisica
' Me gusta mas pedir por Internet
' Mejor llamo para que me lo traigan

Estaria dispuesto a pagar un valor adicional si sus vegetales organicos

son semi-procesados (lavadas — descortezadas — picadas)

O sl

O NO
¢Cuéanto estiraria dispuesto a pagar por los packs de vegetales
organicos semi-procesados?

C $15.00a$20.00
C $21.00a$30.00
O $31.00 a$40.00
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