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RESUMEN

El presente trabajo consiste en la elaboracion de un pplan de
marketing para la introduccion de una tienda organica en la ciudad de
Guayaquil. Para llevar a cabo este proyecto, se consideraron diversas
teorias que aporten al trabajo. Se analizaron posibles factores internos y
externos que determinaron si el mercado al que Green Market apunta es
suficientemente atractivo para su implementacion. Se realiz0 una
investigacion para determinar el perfil del consumidor que esta dispuesto a
adquirir productos organicos, las categorias de productos organicos mas
consumidos, los factores que inciden en la compra al momento de adquirir
productos orgénicos y los medios digitales de mayor preferencia de compra.
Con respecto al plan de marketing, se planted generar estrategias de
comunicacién que permitan llegar a los internautas que cumplen con el perfil
definido para Green Market en un lapso de 6 meses. Asi como también
efectuar descargas de la aplicacion movil y tener visitas en la pagina web
durante los primeros 6 meses y lograr obtener $40,000 en ventas para la
marca de productos organicos durante su primer afio de funcionamiento.
Finalmente se procedid a realizar el andlisis financiero para comprobar la
efectividad de este proyecto. En el mismo se detallan costos, ingresos y
gastos que se generaran para la puesta en marcha de Green Market.
También se presentaron los resultados del TIR, VAN y ROI donde cada uno

arroja un resultado positivo para el estudio.

Palabras claves: marketing, online, productos organicos, Green Market,

tienda virtual, marca
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INTRODUCCION

Tema

Plan de marketing para la introduccion de una tienda orgéanica en la ciudad de
Guayaquil

Antecedentes del estudio

En la actualidad el mundo esta atravesando por grandes cambios, entre
ellos econdémicos, culturales, politicos y sociales que conllevan a un proceso de
transformacion a nivel empresarial. Muchas industrias se veran enfrentadas a
optimizar sus recursos y procesos, adaptandose a nuevas necesidades que el
mercado requiera. Uno de los factores proximos a generar cambios es la
alimentacion, debido a las diferentes enfermedades que se presentan hoy en dia.
Como efecto de estas enfermedades las personas estan siendo conscientes de la
necesidad de mejorar sus habitos de consumo, estas logran hacer que el ser
humano cambie la manera tradicional de ingerir alimentos y a su vez aporte al
cuidado del medio ambiente.

Debido a los efectos dafinos causados por alimentos tradicionales con uso
de quimicos, los productos organicos se vuelven parte de la alimentacion diaria del
ser humano. Este tipo de alimentos sostenibles, son aquellos libres de aditivos y
conservantes lo cual los hace referentes como productos de mejor calidad. Estos
no solo son una fuente saludable de energia que aportan nutrientes y vitaminas
para el desarrollo del ser humano, sino que favorecen la reduccion del impacto
medio ambiental que permite el desarrollo de la industria de alimentos sostenibles
y menos ofensiva para el ecosistema.

La organizacion Mundial de la Salud (2019) confirmé que, de los alimentos
adquiridos, la mayoria contienen bacterias, virus, parasitos o sustancias quimicas
que causan mas de 200 enfermedades, desde diarrea hasta cancer. Es importante
reconocer, que la utilizacién de quimicos atenta contra la salud del ser humano,
estos pueden provocar la muerte de una gran poblacion a grandes escalas a lo
largo de los afios. Debido a esto, se requiere mayor responsabilidad de los

productores y distribuidores con respecto a los alimentos. No obstante, en los
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altimos 10 afios se han sumado nuevos brotes de enfermedades generadas por
los alimentos en todos los continentes.
Problemética

La mayoria de los alimentos que los seres humanos ingieren han tenido un
proceso previo con sustancias nocivas. Ambientum (2018) afirm6é que las
personas que se alimentan con productos que poseen quimicos les podra
provocar, a corto como a largo plazo problemas de salud como: alergias,
problemas cardiovasculares, cancer y enfermedades respiratorias. Se considera,
que todo alimento procesado tiene repercusiones graves en la salud de todo ser
humano, pueden no ser evidenciadas en el momento, pero pueden presentarse a
lo largo de los afios. Debido a los diferentes estudios acerca del consumo de
alimentos procesados se estan evidenciando altos riesgos para la salud de los
consumidores.

Esta de mas decir, que debido a las sustancias quimicas el mundo se
encuentra en una amenaza para la salud, donde los mas vulnerables corren
mucho riesgo como: recién nacidos, embarazadas, adultos mayores y personas
con enfermedades subyacentes. Por otro lado, el Diario Debate (2017) informo
que la Universidad de Londres mediante un estudio realizado determind, que de
los consumidores que ingieren alimentos con sustancias quimicas, el 58% tiende a
sufrir de depresiéon. BBC Mundo (2010) afirmd que una porcion de 50 gramos de
carne procesada estaba asociada con un 42% de probabilidad de desarrollar
enfermedad coronaria 'y el 19% con riesgo de diabetes.

El Comercio (2019) menciona que el 70% de los ecuatorianos corren riesgo
de enfermedades causadas por los alimentos procesados. Por otro lado, los
habitantes de este pais estan acostumbrados a ingerir comidas rapidas debido a
su carga laboral. El dafio que le hacen a su salud por ingerir este tipo de comidas
todos los dias 0 muy seguido podra causar graves problemas como: obesidad,
hipertension, alergias y diabetes. La Encuesta Nacional de Salud y Nutriciéon
(2018) confirmé que en los adultos (19 — 50 afios) hubo un aumento del 0.7% con

relacion al sobrepeso y el 1.18% relacionado a la obesidad. Asi mismo, se calcula



gue estos problemas en relacion a la obesidad representan alrededor del 4,3% del
PIB.

EY Consumer Goods (2019) indic6 que los sectores de consumo

especialmente empresas de produccion de alimentos analizan cambios
importantes en los gustos y preferencias saludables y sostenibles de los
consumidores. Debido a esto, las nuevas caracteristicas demogréficas son mas
exigentes al momento de la decision de compra. Sin embargo, las industrias
siguen ofreciendo promesas de valor a sus clientes que no son 100% reales, esto
genera un grado de rechazo y desconfianza de los productos ofrecidos debido a
las experiencias previas que han tenido distintos usuarios.
Por otro lado, actualmente las pequefias, medianas y grandes empresas
dedicadas a la venta de productos alimenticios se estan comenzando a sentir
perjudicadas por un sin niumero de factores, uno de ellos son las enfermedades
que son facilmente transmitidas por el aire o el tacto entre personas tal como
puede llegar a presentarse en una pandemia como lo es el Covid-19 (Diario El
Universal, 2020). Debido a esto, los locales se ven obligados a migrar al mundo
digital y generar plataformas de compra y venta de productos para salvaguardar la
salud tanto de los trabajadores como de sus clientes. Estos estan generando una
fuerte tendencia que demanda a los establecimientos a migrar de plataformas y
dejar lo convencional de lado.

El habito de consumo que se realiza por medio de plataformas digitales
puede llegar afectar la confianza para que el consumidor pueda tomar la decision
de compra. Esta confianza puede verse tergiversada por la cantidad de
informacion solicitada para uso de las plataformas. CIGI-Ipsos (2019) informé que
8 de cada 10 personas estan preocupadas por su privacidad en linea, 53% de
ellas estan mas preocupadas que hace un afo.

Los consumidores concuerdan que existen varios beneficios que ofrecen la
compra en linea, principalmente por la comodidad y ahorro de tiempo. Sin
embargo, existen temores con respecto a la calidad y manejo de productos,
administracion de datos personales y métodos de pago. Los usuarios valoran los

comentarios y experiencias previas a su compra, adicional a la reputacion de la



empresa que ofrece sus productos por medio de su tienda online (Kim & Peterson,
2017).
Justificacion

El proyecto a implementar se basa en plan de marketing para la
introduccidon de una tienda organica en la ciudad de Guayaquil, el cual aportara
beneficios en tres diferentes ramas: empresarial, académico y social.

A nivel académico, aportara informacién y estrategias para beneficiar
futuras propuestas de implementacion de emprendimientos, con aplicacion de
factores diferenciadores para lograr un correcto posicionamiento en el mercado.
En este presente proyecto, se demostrard en detalle todos los procedimientos que
se deben tomar en cuenta para la creacién de una marca con los elementos
estratégicos que conlleva un plan de marketing. Para llevar a cabo este proyecto
se analizaran a profundidad los establecimientos de venta de productos organicos
ya existentes y posibles canales Optimos para la distribucion de los productos. Al
finalizar el proyecto este contara con conclusiones, recomendaciones y futuras
lineas de investigacion a implementarse en el afio 2021 asi como también
contribuira con otros estudios académicos que se realicen dentro de institucion.

En cuanto al area empresarial, los grandes y pequefios agricultores se
beneficiaran al abaratar sus costos con respecto a usos de fertilizantes, pesticidas
y demas sustancias quimicas que hoy en dia son utilizadas por el método
tradicional de agricultura. Asi mismo, al momento de presentar un plan para
distribuir y comercializar sus productos, estos podran recuperaran sus gastos a
grandes escalas con mayor facilidad y a corto plazo. Adicionalmente, estos
productos poseen una imagen premium y con costos altos, pero aun asi los
consumidores estan dispuestos a pagar un valor elevado debido a que saben que
el producto organico es de calidad.

Desde el aspecto social, permitira crear conciencia en cuanto a habitos
alimenticios ya que hoy en dia el mundo esta mas expuesto a enfermedades
derivadas de la falta de cuidado de alimentos, entre otros. Este proyecto permitird,
gue los consumidores con buenos habitos alimenticios mantengan su dieta

saludable y 100% natural con un acceso facil a estos productos. Por otro lado,



impulsara a nuevos mercados a implementar una vida sana y saludable mediante
la comercializacion de los productos organicos. La implementacion de una
aplicacion movil permitira cubrir las nuevas necesidades que existen hoy en dia en
el mercado como: acceso a alimentos saludables, busqueda de productos
sostenibles, de facil acceso y de calidad.
Objetivos
Objetivo general

Implementar un plan de marketing para la introduccion de una tienda
organica en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos

I. Definir un marco contextual con temas importantes que aporten a la realizacion

del proyecto.

II. Identificar los factores internos y externos que pueden afectar y beneficiar al

presente proyecto.

[ll. Considerar la informacion proporcionada con respecto a la investigacion de

mercado a realizar.

IV. Desarrollar un plan de marketing para la introduccion de una tienda organica
en la ciudad de Guayaquil, con el objetivo de posicionarla como la de mejor

calidad y eficiencia en entregas.

V. Conocer la viabilidad del proyecto mediante un andlisis financiero.

Resultados esperados

I. Obtener informacién relevante con respecto a las variables de marco Tedrico,

Referencial y Econémico.

II. Recopilar un analisis relevante acerca del macro entorno y micro entorno para
poder conocer a profundidad la situacion actual del mercado en relacion al

consumo organico, nuevas tendencias y competidores.



[ll. Descubrir el nivel de aceptacion de productos organicos y establecer una
propuesta oOptima para los consumidores segun los resultados reflejados en la

investigacion de mercados.

IV. Desarrollar el plan de marketing segun las variables escogidas para la
introduccién de una tienda organica con su debido posicionamiento que genere

participacion de mercado y rentabilidad.

V. Demostrar de manera financiera la viabilidad y factibilidad del presente
proyecto.
Alcance del proyecto

El siguiente proyecto permitira la generacion de un plan de marketing para
la introduccién de una tienda organica con intencidén de ejecutarse en el afio 2020
en la Ciudad de Guayaquil. En el presente trabajo, se establecera un estudio de
mercado donde se definira el segmento de posibles clientes que estén interesados
en implementar un estilo de vida saludable y que sean econ6micamente activos
para poder adquirir productos para su hogar. Asi mismo, plantear futuras lineas de

accion para obtener resultados aterrizados y apropiados.



Capitulo I. Fundamentacion Tedrica



1.1 Marco Tedrico

En el presente trabajo, es de suma importancia realizar un analisis acerca del
marco tedrico. Este desarrollo, permitira identificar los factores tedricos acerca del
Marketing Mix, Investigacion de Mercados, Comportamiento del Consumidor, entre
otros. Se considera, que estos seran de mucho valor y aporte para poner en
practica el plan estratégico.

Marketing Mix

Las 4Ps pueden considerarse como variables con las que cuenta la
empresa para poder alcanzar sus objetivos. Es necesario, que las 4 se combinen y
tengan coherencia para la puesta en marcha de la estrategia (Espinoza, 2014).

El Marketing Mix, es el conjunto de actividades dirigidas a la promocion y
comercializacién de la marca o producto dentro del mercado. Se deben tomar en
cuenta las 4Ps y tener un objetivo bien claro: atraer y fidelizar a los clientes (IEBS
Business School, 2019).

El Marketing tradicionalmente estd conformado por las 4Ps: Productos,
Plaza, Precio y Promocion. A medida en que ha venido desarrollandose, se han
aumentado 3Ps correspondientes a Personas, Procesos y Evidencia Fisica mas
conocidas como las 7ps del Marketing Mix de servicios (The Chartered Institute of
Marketing, 2009).

The Chartered Institute of Marketing (2009) defini6é a las 7Ps como:

e Producto: Las comparfias deben conocer los gustos y preferencias de sus
consumidores para poder desarrollar un producto ideal que cumpla y cubra
sus necesidades. Asi mismo, debe tener un valor afiadido para que este
sea el elegido dentro de muchos en el mercado.

e Precio: Es el valor que el consumidor debe pagar para adquirir un producto
0 servicio. Este debe ser competitivo frente a los deméas productos en el
mercado con similares caracteristicas. Sin embargo, su valor econémico
debe ser el mas llamativo y debe ir en relacion a las caracteristicas que

ofrece el mismo articulo o servicio.
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e Promocion: Es la manera en que las empresas comunican lo que haceny lo
que ofrecen a los consumidores. Este requiere de actividades internas
como: relaciones publicas, publicidad, branding, identidad de marca,
ofertas especiales, entre otros. La promocion debe ser atractiva y el
mensaje que se brinde debe ser el mismo para todos los clientes y todo el
plan de marketing.

Plaza: Es el lugar donde el cliente adquiere el producto o servicio y esto
requiere que el mismo esté en el lugar, tiempo y cantidad adecuada. Asi
mismo, es de mucha importancia que se utilice una buena distribucion para

facilitar el acceso al consumidor.

Personas: Todo aquel que pueda ponerse en contacto con el cliente y tenga
repercusiones positivas 0 negativas. La reputacion de la marca esta en

manos de las personas con quienes se trabaja y representan a la empresa.

Procesos: Este permite alcanzar la satisfaccion del usuario por medio de
todos los procesos internos que conlleva ofrecer un producto o servicio al
cliente. Este consiste, desde la informacion que se le brinda hasta futuras
recomendaciones y ayudas.

Evidencia fisica: En este punto es importante que el cliente esté viendo lo
que compra ya que de no ser este el caso, existe cierta desconfianza al no
poder ver el producto. De esta manera, se pueden ofrecer facilidades para
gue el usuario pueda experimentar que es lo que va a adquirir. Hoy en dia,
se utilizan las referencias de las personas como parte de la evidencia
fisica, esto permite tener un feedback de lo que el producto o servicio

puede hacer.

Comportamiento del consumidor

Schiffman (2010) defini6 que el comportamiento del consumidor es una
conducta donde los clientes o usuarios exhiben al buscar, comprar, utilizar,
evaluar y desechar productos y servicios con los cuales ellos esperan satisfacer

sus necesidades. Esto permite, que los mercaddélogos puedan anticiparse a las



futuras preferencias de estos clientes para poder tener fidelizar a sus usuarios y
gue estos se sientan escuchados.

Rivera (2013) categorizé al comportamiento del consumidor como un
enfoque donde la empresa debe conocer lo que afecta a su mercado para disefar
politicas comerciales de éxito. Esto conlleva a conocer a profundidad los gustos y
preferencias de los consumidores, lo cual ayudara a segmentar correctamente el
mercado por el que lidera una compafhia. El marketing, es la rama que permite
adquirir estos conocimientos acerca de diversas conductas y factores que generan
una gran oportunidad para las organizaciones.

De acuerdo a las definiciones expuestas anteriormente, los consumidores
poseen distintos tipos de necesidades en relacion a cada producto o servicio.
Debido a esto, deben contar con el objetivo de cumplir con las expectativas de sus
clientes. Para eso, se debe analizar como se comporta dicho usuario y cuales son
sus costumbres o productos de consumo. Adicionalmente, es importante conocer
si se encuentra realmente satisfecho con lo que consume, ya que de acuerdo a
eso puede existir una nueva idea de abrirse hacia un nuevo mercado que aun no

se ha captado.

Marketing estratégico

Parrish (2014) determiné que el marketing estratégico es clave dentro de
una empresa. Este permite detectar futuras necesidades que poseen los clientes y
crear un perfil objetivo para lograr obtener relaciones duraderas. Asi mismo,
consta en una serie de procesos que deben seguirse rigurosamente para poder
obtener resultados deseados en relacion a la estrategia que se desee aplicar.

Por otro lado, La Escuela de Marketing and Web (2018) informé que los
objetivos del marketing estratégico es recopilar la informacion del entorno
competitivo y saber cudles seradn las oportunidades y amenazas a las que la
empresa se esta enfrentando y de esta manera tomar accién oportuna. De esta
manera, la organizacion podra conocer en qué factores puede estar fallando e
implementar mejoras para seguir dentro del mercado.

El proceso de marketing estratégico se fundamenta en la fijacion de

objetivos a nivel corporativo, el analisis de las oportunidades, la formulacién de las
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estrategias de marketing y la implementacion y control. No obstante, estos
permiten gestionar estrategias que se adapten a un entorno empresarial que
cambia continuamente por la necesidad de ofrecer un valor superior para el
consumidor (Walker & Mullins, 2014).

Segun las definiciones anteriores, se establece que las estrategias que se
vayan a implementar deben estar alineadas a las necesidades que presenten los
consumidores. No obstante, si estas no llegan a ser las adecuadas podra existir
una gran brecha de desconocimiento y pérdida por parte de la empresa y las
verdaderas necesidades que poseen los usuarios. Asi mismo, se deben seguir
ciertos pasos como lo son el andlisis de oportunidades, formulacién de estrategias
y la puesta en marcha para implementar las ideas.

Marketing digital

Heseltine (2018) afirm6 que el marketing digital es la forma en que las
personas utilizan medios para influenciar a los usuarios. Estos pueden ser de
forma gratuita o de pago mediante todas las tecnologias y plataformas disponibles.
El objetivo efectivo, es utilizar la tactica adecuada para poder llegar a la audiencia
captar su atencién con respecto a la informaciéon que las empresas ofrecen, de
esta manera ellos compartiran el producto e interactuaran con el contenido
compartido.

Es de suma importancia, que las Pymes consideren reglas al momento de
ejecutar o poner en marcha una estrategia digital. Estas deben contar con: pagina
web, blog, leads para generar bases de datos, promociones, contenido de valor y
solucionar problemas que puedan tener los clientes. Asi mismo, el tiempo de
respuesta también es parte de la imagen de la compafiia, ya que si el cliente no
recibe respuesta puede publicar su estado de inconformidad con la atencion
prestada (INC, 2017).

El Diccionario de Negocios (2013) definio al marketing digital como la
manera de promocionar productos o servicios mediante plataformas electronicas.
Algunas de las tacticas mas utilizadas en el mundo digital son sus herramientas
para dar a conocer productos o servicios mediante los anuncios en internet, social

media, email marketing, billboards electrénicos, entre otros.
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Con respecto a las definiciones e informacion detallada anteriormente, se
pudo saber que existen distintas herramientas dentro del Marketing Digital para
poder llegar a los clientes como paginas web, anuncios electronicos, emails, entre
otros. Estos permiten generar valor y hacer que el cliente desde la comodidad de
su hogar pueda apreciar el producto. Asi mismo, se debe procurar no invadir ese

espacio online del cliente con informacion que no es relevante.

Investigacion de mercados

Prieto (2013) definio a la investigacion de mercados como un conjunto de
factores que se deben recabar mediante distintas herramientas investigativas para
su planificacién, ejecucion y evaluacidon de resultados en relacion a las
necesidades y actividades de la compafiia. Debido a esto, es considerada como
un elemento importante dentro del area de marketing, ya que permite obtener
respuestas antes posibles proyectos o propuestas de las empresas.

American Marketing Association (2013) concluyé que la investigacion de
mercados es una herramienta que sirve para recopilar de manera sistematica el
registro y analisis de datos acerca de situaciones que tengan relacion con el
mercado de bienes y servicios. Por ende, se conoce que los sistemas actuales de
investigacién son mas rapidos y ayudan al andlisis continuo de mejora en la toma
decisiones de una empresa a mediano y largo plazo.

La investigacion de mercados contiene 2 maneras de recolectar datos,
estas pueden ser de manera cualitativa y cuantitativa. El tipo de investigacion
cuantitativa, permite recolectar datos para probar una hipotesis basandose en
mediciones numéricas y herramientas estadisticas para obtener resultados
especificos acerca de ciertos patrones y supuestas teorias. Por otro lado, la
investigacion cualitativa permite la recopilacion de datos sin ningun aplicativo
numérico dentro de su proceso de interpretacion. Esta puede desarrollar
preguntas antes, durante o después de haber recabado la informacion y el estudio
de los datos (Metodologia de la Investigacion, 2010).

Escudero y Cortez (2017) indicaron las siguientes herramientas de

investigacion:
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e Encuesta: Es una técnica que estd disefiada para obtener informacion
acerca de un tema en especifico. Este es un instrumento de investigacion
con preguntas cerradas para recoger datos cuantitativos a partir de
resultados numéricos de acuerdo a una muestra previamente establecida.

e Observacion directa: Es una técnica de investigacion cualitativa que permite
obtener datos sobre personas, procesos 0 comportamientos. Esta permite
analizar actividades de la vida cotidiana.

e Entrevista: Corresponde a la investigacion cualitativa y se basa en una serie
de preguntas preestablecidas. Donde el entrevistador debe guiarse de
acuerdo a las mismas llevando la conversacion en orden.

e Focus group: Pertenece a la investigacion cualitativa y estd orientada a
recopilar diferentes opiniones de un grupo en especifico. Este debe incluir
una cantidad de 8 personas con intereses comunes y que sean del target al
gue el producto o servicio esté enfocado.

Segun las definiciones anteriores, la investigacion de mercados es importante
para poder conocer las necesidades, percepciones e intereses que puedan tener
las personas a las que se les quiere ofrecer un producto o servicio. Luego de
haber utilizado las herramientas de investigacién correctamente, se procede a
hacer un analisis estadistico de todos los resultados y de acuerdo a cada uno de
ellos, se podran desarrollar correctamente las estrategias para captar al publico
objetivo potencial.

Posicionamiento
Parriego (2013) confirmd que el posicionamiento que posee una marca
satisface un deseo o necesidad por parte del consumidor, asi la popularidad de la
marca estd expresada por la habilidad del consumidor para identificar la marca
bajo distintas circunstancias. Debido a lo mencionado anteriormente, el
posicionamiento es el que permite el desarrollo de los productos y proyecta la
imagen positiva en la mente del consumidor en relacién a su percepcion para que
de esta manera se genere la atraccion.
El posicionamiento conlleva 4 estrategias importantes en las que le producto

puede aprovechar su implementacion. Una de ellas es de acuerdo al uso del
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producto, donde se deben tomar en cuenta las caracteristicas y adicionalmente:
que posee, cOMoO se usa, y para qué. Por otro lado, puede ser basado en la
competencia y destacar ventajas que tiene el producto en relacién a otros. Asi
mismo, basarse en calidad o precio donde el consumidor lo pueda ver como un
articulo accesible y en buen estado. Finalmente, optar por demostrar los
beneficios del producto en la cual se compruebe su utilizacion y asi gane
notoriedad (Pricing Revenue Management, 2018).

1.2 Marco Referencial

La tesis denominada el consumo de alimentos ecolégicos en Espafia,
muestra en sus estudios que el gasto de productos ecoldgicos ha incrementado
desde el afio 2006 en un 44,5%, donde los espafoles gastaron 998 millones de
euros en los mismos. De igual manera, afirma que cada espafiol gasta 20,9 euros
por afilo con respecto a productos sostenibles. No obstante, los alimentos mas
demandados son: hortalizas, frutas, legumbres y frutos secos, estos representan
el 40% de sus compras. Mediante este estudio, se confirma que Espafia es un
gran productor de alimentos ecoldgicos y este representa el puesto #6 en el
mundo entero.

Adicionalmente, el mismo estudio indica que los productos ecoldgicos
consumidos en Europa provienen de Espafia, donde este pais exporta el 75% de
la produccion nacional. Por medio de la informacién recabada, este trabajo afirma
que Europa es el maximo productor de alimentos organicos, ya que el 80% de la
produccion de exporta a demas paises. Asi mismo confirma, que el sector
ecologico esta creciendo y esto demanda a nuevos establecimientos a abrir sus
puertas debido a las proyecciones realizadas por la tesis demuestra que este tipo
de productos crecera un 12,5% anual en Espafia hasta el afio 2020.

De acuerdo al estudio nombrado, existe un incremento de exportaciones de
un 14,5% y esté logrando obtener resultados positivos de 590 millones de euros al
afo. Asi mismo, el 92% de las personas encuestadas confirmaron que ellos estan
dispuestos a adquirir este tipo de alimentos ya que los consideran sanos. Por otro
lado, los resultados en relacion al reconocimiento de los productos organicos son

del 3,7%; esto quiere decir que existe una baja identificacion de los mismos al
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momento de estar en la percha y ellos exigen que deben llamar mas la atencion
(Gonzélez & Perez, 2014).

La tesis Influencia del nivel de conocimiento y la valoracion de beneficios de
los alimentos orgénicos en los consumidores de los NSE A y B en Lima
Metropolitana, indica que en Latinoamérica, Argentina, Brasil y Chile poseen el
primer puesto en la produccion y venta de productos organicos. Por otro lado, la
produccién organica en Peru para el afio 2017, alcanz6 las 327,245 hectareas de
cultivos organicos. Entre los principales productos que ofrecen son: banano,
cacao, quinua, café y kion. El objetivo mas importante de esta produccion, es la
exportacion a paises como Estados Unidos, Holanda, Alemania, Bélgica e Italia.
En el pais, la exportacion de estos alimentos en el 2016 llegd a los $380 millones
con una tasa de crecimiento promedio de 19.6% para los siguientes afos.

En el mismo estudio, se muestra que el consumo de alimentos organicos en
Pert ha obtenido una demanda baja, debido al poco conocimiento y la falta de
informacion de los consumidores locales. No obstante, se destaca dentro del
analisis que la demanda del mercado nacional muestra crecimientos progresivos,
y de acuerdo a la Asociacion Nacional de Productores Ecoldgicos del Peru (ANPE
Perl) estim6 un crecimiento del 17%, haciendo énfasis en que los productos
organicos de mayor demanda seran las papas nativas, naranjas, frutas y
hortalizas.

Bajo el mismo estudio de consumo de alimentos organicos en Perq, la
demanda se encuentra en constante crecimiento por ello a través del Sistema de
Garantia Participativo (SGP) se abastece de una manera mas factible a los
productores organicos, de un titulo que avala que los productos que comercializan
en el mercado nacional son totalmente organicos, obteniendo de esta manera la
confianza entre los consumidores. De igual manera, se realizan acciones para
poder propagar la comercializacion de estos productos. Para el afio 2017 Lima
Metropolitana esperaba 7 toneladas de productos semanalmente, pero para el afio
2018 bajo una nueva propuesta de comercializacion se espera que sean 70

toneladas semanales (Narro & Yanac, 2018).
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En la tesis denominada Fresh Market: Productos Orgénicos y Agroecolégicos
en Ecuador, demuestra mediante los datos obtenidos de sus encuestas que el
71% de los encuestados de edades comprendidas de 25 a 54 afios, realizan la
compra de sus alimentos en autoservicios como Supermaxi, Mi Comisariato y
Santa Maria, mientras que el 14% acude a mercados y ferias libres. Asi mismo, se
destaca que la frecuencia de compra de alimentos es semanal con el 41%,
quincenal 43% y mensual 16%.

De acuerdo al estudio nombrado, el 54% destina un promedio de 25% de sus
ingresos mensuales para la compra de alimentos y bebidas. Por otro lado, el 59%
desconoce lugares en la Ciudad de Quito que ofrezcan productos organicos. No
obstante, el 59% ha escuchado el concepto de supermercados organicos. Es
importante destacar, que el 95% de los encuestados quisieran que exista un lugar
que ofrezca una amplia variedad de productos organicos, donde el 92% quiere
conocer y tener informacion de su procedencia acerca de los productos a
consumir. Finalmente, el 51% de la muestra del estudio estd posiblemente
dispuesto a cambiar su habitual sitio de compra a otro especializado en productos
organicos y el 43% definitivamente esta dispuesto a cambiarse (Cadena & Moya,
2014).

Segun los datos de la tesis Disefio de modelo de negocio para la
comercializacion de productos organicos en la ciudad de Guayaquil, al afio 2014
existieron 2,3 millones de personas dedicadas a la agricultura de productos
organicos, esto representa alrededor de 43,7 millones de hectareas de terreno
agricola. El crecimiento de este mercado ha sido de cinco veces mas entre los
afios de 1999 y 2014 logrando recaudar 80 mil millones de ddélares que equivalen
al 80 % del BIP de todo el Ecuador. En conclusion, los principales productos de
exportacion al mundo son banano, cacao, quinua, café y palma. No obstante, la
variedad y diversidad de productos organicos, se encuentran disponibles en el

mercado nacional (Carpio & Castillo, 2018).
1.3 Marco Conceptual

Concepto basico de Marketing
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El marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para
crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los
clientes, clientes, socios y la sociedad en general (American Marketing Asociation,
2017).

El marketing de hoy en dia, es el que permite a una empresa ser
competitiva dentro del mercado. De tal manera, posicionandose en la mente del
consumidor con el uso de herramientas que cumplan con las caracteristicas
necesarias para conocer las necesidades especificas del cliente (Aicad Business
School, 2017).

Anélisis FODA

El andlisis dafo o foda, es una herramienta que permite tener la informacion
de cdmo se encuentra la empresa. El objetivo de aplicar este proceso, es que
ofrece un diagndstico claro para que la compafila pueda tomar dediciones
oportunas, analizando asi: debilidades, amenazas, fortalezas y debilidades
(Espinoza, 2013).

La matriz foda permite a la empresa o individuo desenvolverse mejor en el
futuro. Ayudando asi, al crecimiento de la organizacion en todos los ambitos
analizados con respecto a las cualidades y factores que posee la empresa, asi
como también las posibles oportunidades para mejorar y efectuar el cambio (Sarli,
2015).

Plan de marketing

El plan de marketing, permite ejecutar mejor cada componente de acuerdo
al analisis del negocio. Adicionalmente, se implementan diversas herramientas
que deben trabajarse en conjunto para lograr los objetivos deseados. Cada
procedimiento permitird la correcta comunicacion para concluir el plan (American
Marketing Asociation, 2019).

Segmentacion
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La segmentacion de mercados, permite dividir a las personas en grupos
segun las caracteristicas y necesidades semejantes con el objetivo de ofrecer una
oferta diferenciada de acuerdo a cada target definido. Realizar una segmentacion,
permite adicionalmente optimizar recursos y utilizar eficazmente los esfuerzos que

se realizan en el marketing (Espinoza, 2013).
Proceso de compra

El proceso de compra, es el conjunto de actividades que se ponen en
marcha para causar las compras de un producto o servicio. Asi mismo, es una
serie de actividades que se conocen como etapas del proceso de compra del
consumidor, donde se analizan y evallan articulos para conocer cuales se ajustan
a sus necesidades o deseos (Escuela de Marketing & Web, 2019).

El consumidor diariamente realiza una serie de etapas antes de realizar su
compra, estas empiezan desde la busqueda de informacion por diferentes medios
hasta obtener el producto final de acuerdo a su necesidad. A todas estas etapas,

se las conoce como el proceso de compra (Adveischool, 2016).

Estrategia competitiva

Una estrategia competitiva es una ventaja Unica que posee la empresa con
respecto a sus competidores. Esta ventaja le permite ser sostenible y mantener
una posicion competitiva superior al mercado. Estas pueden ser: calidad,
innovacion de productos, servicio que se ofrece o menor coste de produccion
(Espinoza, 2017).

Dentro del plan de marketing existen diversas estrategias de negocio, entre
ellas se encuentran las estrategias competitivas que tienen como objetivo mejorar
la posicion de la organizacion. La empresa debe destacar una cualidad que supere

a la competencia de manera genérica y sostenida (BBVA, 2019).
Servicio al cliente

Montoya y Boyero (2013) definieron que el servicio al cliente consiste en el
conjunto de vivencias en relacién al contacto entre la organizacion y el cliente. Se

considera que esta es la mejor manera para generar una relacion adecuada y de
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éxito. Sin embargo, de acuerdo al servicio que brinde la empresa podra tener la
oportunidad de conservar al cliente y fidelizarlo.

Por otro lado, Aguilar y Vargas (2010) consideraron que el servicio consiste
en un proceso o conjunto de acciones que generalmente rodea el momento de la
compra. Debido a esto, se considera pertinente tomar en consideracion 3 factores:
el servicio como producto de la empresa, el servicio como valor agregado y el
servicio al cliente; ya que todo funciona como una cadena y si alguna llega a fallar

causara grandes complicaciones tanto para el cliente como para la organizacion.
Tienda virtual

Mulford, Vergara & Plata (2015) definieron a la tienda virtual como un
espacio web para comercializar los productos o servicios por medio de internet.
Esta permite crear cambios en negocios tradicionales en relacion al area comercial
hasta la captacion de los clientes potenciales por medio de la satisfaccién de las
nuevas necesidades.

Galiana (2017) consideré que la tienda virtual forma parte del comercio
electronico donde se ofrecen productos o servicios de una manera diferente e
innovadora. La misma, aportard valor a los consumidores y generara un
posicionamiento en el mundo digital. Asi mismo, se debe tomar en consideracion
las nuevas tendencias por las cuales distintos tipos de target han venido utilizando

y a futuro sera un mercado al cual se pueda captar.
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Capitulo Il. Analisis Situacional



2.1 Analisis del Microentorno
2.1.1 Cinco Fuerzas de Porter

Para realizar el micro entorno se pone en consideracion elementos que
influyen en la actividad comercial del proyecto que desea implementar. En este
momento es donde se consideran las cinco fuerzas de Porter.

Segun Porter, (2008) las fuerzas determinan el desarrollo de una empresa
en la industria debido a que afectan directamente a la rentabilidad de la empresa y

su desarrollo en el tiempo.

Amenaza de nuevos competidores
Tabla 1.

Amenaza de nuevos competidores

Amenaza de 1 2 3 4 5 Total
nuevos

. No Poco Neutro Atractivo Muy
competidores

atractivo atractivo atractivo

Certificacion de X 3
productos
Inversién Inicial X 2
Infraestructura de X 3
establecimiento
Innovacion de X 3
productos
Herramientas X 4
digitales
Diferenciacion del X 3
producto
Calificacion 3
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En la tabla 1 se muestra a la competencia potencial de futuros
establecimientos que comercialicen productos organicos, se encontrardn con la
presencia de barreras de entrada como lo son los permisos para obtener la
certificacion de sus productos y los pasos a seguir para tener el permiso de
funcionamiento. Estos permisos y pasos son necesarios para poder validar y
constatar que los productos que vendan los establecimientos sean saludables,
100% naturales y que el local tenga todas las medidas requeridas para comenzar
su actividad. Por otro lado, para formar parte de la industria de alimentos
organicos se requiere de una inversion media alta debido a los diferentes recursos
gue se necesitan para mantener los productos frescos y en buenas condiciones
hasta que el consumidor final los adquiera. Por otra parte, el pago de sueldos de
los empleados, movilizacion y actividades internas repercuten en esta media alta
inversion.

Adicionalmente, a medida que el mercado siga evolucionando podran existir
marcas que poseen ofertas llamativas y futuras nuevas técnicas para crear
productos innovadores. Asi mismo, dependera de la utilizaciéon de herramientas
digitales para promocionar los productos que estos comercialicen y un
establecimiento que beneficie a los consumidores brindandoles comodidad y
facilidad de acceso. No obstante, los futuros establecimientos que logren
posicionar sus productos y la imagen de los mismos podran obtener ventajas en

relacion a la competencia e incrementar su rentabilidad.

Poder de negociacién con el cliente
Tabla 2.

Poder de negociacion con los clientes

Poder de 1 2 3 4 5 Total
negociacion con los
. No Poco Neutro Atractivo Muy
clientes
atractivo atractivo atractivo
Disposicién de ) X 5

herramientas online
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Facilidad para el
consumidor a obtener

los productos

Sensibilidad al precio

Disposicion de
informacién por parte
del establecimiento al

cliente

Ventajas diferenciales

del producto

Calificacion

3.83

Es importante destacar que la situacion actual que esta viviendo el mundo
entero, obliga a comercializar los productos via online. No obstante, los
establecimientos actualmente existentes no estan al 100% desarrollados con las
herramientas tecnoldgicas necesarias, algunos de ellos recién estan
implementando sus paginas web. Debido a esta emergencia, los consumidores se
ven obligados a permanecer en casa por un tiempo ilimitado y sin manera de
abastecerse. Es por esto, que distintas tiendas recién empezaron a implementar
entregas a domicilio adquiriendo los pedidos por medio de sus redes sociales a
través del uso de delivery externo el cual tiene como desventaja los atrasos en las
entregas y productos en malas condiciones.

Por otro lado, con respecto a la sensibilidad al precio en relacion a los
productos organicos, el consumidor no se ve afectado ya que estos son de calidad
y poseen la diferenciacion adecuada de acuerdo a cada establecimiento. Asi
mismo, a pesar de poseer precios un poco elevados los consumidores aceptan
pagar por los beneficios que tienen a su salud y los distintos estandares de calidad

y regulaciones que permiten destacarse en el mercado. Debido a esto, es muy
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importante que se muestre la respectiva informacioén de cada producto para que el

cliente tenga la tranquilidad y esté completamente informado por parte del

establecimiento acerca de los alimentos que estd ingiriendo. Sin embargo, no

todas las tiendas brindan esa informacién a sus clientes la cual forma parte de sus

necesidades y de lo que ellos como usuarios demandan.

Productos sustitutos
Tabla 3.

Amenaza de productos sustitutos

Amenazas de 1 2 3 4 5
productos

) No Poco Neutro Atractivo Muy Total
sustitutos

atractivo atractivo atractivo

NUmero de X 1
productos sustitutos
Disposicién del X 3
comprador a
sustituir
Beneficios de los X 3
productos organicos
Calidad de X 4
productos
Calificacion 2.75

Los principales productos sustitutos para el giro de negocio de productos

organicos son los tradicionales ya que estos son consumidos actualmente por la

mayoria de los ecuatorianos y se consideran de facil acceso porque la mayoria de

ellos se los puede conseguir en cualquier supermercado del pais. Sin embargo,

estos productos no son 100% naturales y no benefician la salud del ser humano y

segun las nuevas tendencias de consumo, los productos sustitutos no son lo que

los consumidores quieren ni buscan. Los productos de este supermercado
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representaran un alto grado de calidad que beneficiaran tanto la salud y la
economia de los consumidores, aportando asi un alto grado de diferenciacion

solamente en el producto.

Rivalidad entre competidores
Tabla 4.

Rivalidad entre competidores existentes

Rivalidad entre 1 2 3 4 5
competidores

. No Poco Neutro Atractivo Muy Total
existentes

atractivo atractivo atractivo

NUmero de X 4
competidores
Herramientas X 3
digitales
Calidad de producto X 4
Herramientas X 3
digitales
Precios X 3
Calificacion 3.4

Pro Ecuador (2016) afirm6 que los productos organicos y saludables han
incrementado su demanda en casi un 8% en el 2016. Debido a esto, se han
abierto muchos nuevos supermercados en los cuales su facturacion ha aumentado
significativamente en un 24%, desde inicios de afio. Es evidente, que este
mercado se encuentra en plena etapa de crecimiento y se espera que a futuro
crezca mucho més debido a las fuertes demandas de alimentos saludables.

Actualmente existen algunos establecimientos de comercializacion de
productos organicos como: Runakay, La Molienda, La Maria Organica y Al Peso.
Estos manejan actualmente un sistema tradicional donde poseen una tienda fisica

y algunos recién han empezado a implementar las herramientas digitales de
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manera sencilla y comdn a su negocio. Sin embargo, no todos poseen todas las
herramientas digitales para ofrecer un servicio completo y de calidad. Asi mismo,
estos establecimientos se manejan por medio de delivery y no cuentan con su
propio despacho para agilizar todo el proceso de compra. Debido a esto, la calidad
de servicio se vera afectada en un momento determinado, ya que los delivery no
trabajan con 1 sola empresa.

Sin embargo, estos competidores poseen los certificados y aprobaciones
para comercializar sus productos de altos estandares y son muy reconocidos y
adquiridos por parte de sus consumidores al visitar sus establecimientos. El
consumidor relaciona que estos productos son de calidad y benefician la salud,
por esta razén ellos estan dispuestos a pagar por un valor superior debido al tipo

de producto que no es comun y es 100% natural.

Poder de negociacion con los proveedores
Tabla 5.

Poder de negociacion con los proveedores

Poder de 1 2 3 4 5
negociaciéon  con
No Poco Neutro Atractivo Muy Total
los proveedores
atractivo atractivo atractivo
NUmero de X 4
proveedores
Costo de cambio X 4
Costos al producir el
producto final
X 4

Amenaza de
integracion vertical

. X 2
hacia adelante
Calificacion 3.5
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Actualmente existen alrededor de 500 productores registrados para la
comercializacion de alimentos orgénicos. Debido a esto, existe cierta oportunidad
de negociacion e imposicion de precios a los establecimientos al iniciar sus
actividades. Asi mismo, en relacion al costo de cambio para los productores en
relacion a la industria organica es mucho mas beneficioso ya que sus gastos no
son muy altos con respecto a la agricultura tradicional. De tal manera, que ellos
podran tener ingresos con mas facilidad y precios un poco altos debido a la
certificacion de calidad otorgada.

La no utilizacion de fertilizantes, quimicos ni pesticidas ayuda a la reduccion
de los costos por parte de los proveedores al momento de producir los productos
organicos. Es por esto, que al momento de venderlos a los intermediarios sera
mucho mas conveniente en cuanto a precios. Por otro lado, existe una posibilidad
de que los productores realicen una integracién vertical hacia adelante, de tal
manera que ellos sean los que le ofrezcan sus productos al consumidor final o al
mercado al que el establecimiento estd4 apuntando, ofreciéndoles asi sus propios
precios y ofertas atractivas.

Tabla 6.

Cinco fuerzas de Porter

Cinco fuerzas de Porter Total
Amenazas de nuevos competidores 3
Poder de negociacion con el cliente 3.83
Productos sustitutos 2.75
Rivalidad entre competidores 3.4
Poder de negociacion con los proveedores 3.5
TOTAL FUERZAS DE PORTER 3.30

En la tabla 6 se muestran las cinco fuerzas de Porter en un breve resumen
del analisis previo. Este presenta un total de 3.30; por lo tanto, se considera que el
mercado es atractivo para el proyecto ya que existe la posibilidad de entrada de
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3.30 para posicionarse en el mercado y superar a sus competidores. Asi mismo, el
resultado de productos sustitutos resulta ser el menos atractivo ya que la fortaleza
de estos productos consta en la relacion calidad / precio por lo que se consideran
buenos, mas econdémicos ante los organicos. Mientras que el segundo resultado
mas alto fue el del poder de negociacién con los proveedores, ya que existen
agrupaciones de productores que se dedican a esta actividad y generan grandes
resultados con diversas empresas ya existentes.

De igual manera, la industria de alimentos organicos seguira siendo llamativa
y beneficiosa ya que las oportunidades de diversificacibn con respecto a los
mismos representan una cantidad de ventajas para los productores, dandoles asi
mayor estabilidad ambiental y productiva. Asi como también, disminuyendo los
riesgos de produccion y salud alimentaria de los trabajadores. Adicional a esto, se
debe tomar en cuenta que estos alimentos se encuentran en una categoria
premium y ayudan a cubrir altos costos (La Federacién Internacional de

Movimientos de Agricultura Organica, 2018)
2.2 Andélisis del Macroentorno
221 Entorno Politico-legal

Para poder obtener la certificacion organica, se debe realizar un proceso
continuo que toma 90 a 120 dias desde la fecha en que la solicitud es recibida.
Para realizar el procedimiento a la obtencién de la misma, se deben realizar en 5
pasos. El primero de ellos, consiste en crear y enviar el plan del sistema organico
donde se debe solicitar la informacion pertinente. En el segundo paso se
procedera a la revision de la solicitud del Plan del Sistema Organico. De acuerdo
al paso 3, un inspector se contactara con el solicitante para programar la
inspeccion en el sitio. Como cuarto paso, se procede a la revision final por un
coordinador para tomar la decision de otorgar la certificacion. Finalmente, la
certificacion es otorgada (Quality Certification Services, 2016).

Actualmente, existe la Normativa General para Promover y Regular la
Produccion Organica — Ecoldgica — Biolégica en Ecuador. EI mismo, establece que

la certificacibn de productos organicos se debe realizar por entidades legales
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dentro del pais que estén acreditados por el Servicio de Acreditacion Ecuatoriano
(SAE) con la norma I1SO / IEC 17065 y registro con la Agencia Ecuatoriana de
Aseguramiento de la Calidad del Agro (Servicio de Acreditacién Ecuatoriano,
2013).

Asi mismo, la norma ISO 17065 las regulaciones técnicas vigentes, poseen
como objetivo en establecer los requisitos para la certificacién de la produccion,
elaboracion, transporte, almacenamiento y comercializacion de productos
organicos. De acuerdo a esto, el consumidor podra obtener garantias validas de
que estos productos poseen estdndares de calidad. Debido a esto, a futuro
existirAin mas interesados en poner en marcha este sistema de produccién para
gue disminuyan efectos negativos con respecto al medio ambiente, de los cuales
arrojan las técnicas convencionales de agricultura (Servicio de Acreditacion
Ecuatoriano, 2017).

Por otro lado, el trdmite para obtener el permiso de funcionamiento de
locales y establecimiento regulados por el Ministerio del Interior esta dirigido a
propietarios de locales y establecimientos que tengan actividades econdmicas.
Para poder obtenerlo, se deben presentar los siguientes requisitos: Registro del
representante en la pagina web, RUC, Patente Municipal, Permiso de la Agencia
Nacional de Regulacion y Control Sanitario, Permiso de Funcionamiento del
Cuerpo de Bomberos y Comprobante de Ingreso por Recuperacion de Costos por

Funcionamiento (Ministerio del Interior, 2020).
Ley Orgéanica de Regulacion y Control del Poder de Mercado
Conforme a la ley de Mercado Relevante y Volumen de Negocios, 2011:
Articulo 5.- Mercado relevante. -

A efecto de aplicar esta Ley la Superintendencia de Control del Poder
de Mercado determinara para cada caso el mercado relevante. Para
ello, considerara, al menos, el mercado del producto o servicio, el

mercado geografico y las caracteristicas relevantes de los grupos
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especificos de vendedores y compradores que participan en dicho

mercado.

El mercado del producto o servicio comprende, al menos, el bien o
servicio materia de la conducta investigada y sus sustitutos. Para el
analisis de sustitucion, la Superintendencia de Control del Poder de
Mercado evaluara, entre otros factores, las preferencias de los
clientes o consumidores; las caracteristicas, usos y precios de los
posibles sustitutos; los costos de la sustitucion; asi como las

posibilidades tecnoldgicas y el tiempo requerido para la sustitucion.

El mercado geografico comprende el conjunto de zonas geogréficas
donde estan ubicadas las fuentes alternativas de aprovisionamiento
del producto relevante. Para determinar las alternativas de
aprovisionamiento, la Superintendencia de Control del Poder de
Mercado evaluara, entre otros factores, los costos de transporte, las

modalidades de venta y las barreras al comercio existentes.

La determinacion del mercado relevante considerara las
caracteristicas particulares de los vendedores y compradores que
participan en dicho mercado. Los competidores de un mercado
relevante deberan ser equiparables, para lo cual se considerara las
caracteristicas de la superficie de venta, el conjunto de bienes que se
oferta, el tipo de intermediacién y la diferenciacién con otros canales

de distribucion o venta del mismo producto.
Articulo 6.- Volumen de negocios. -

A efectos de la presente Ley, se entiende por volumen de negocios
total de uno o varios operadores econémicos, la cuantia resultante de
la venta de productos y de la prestacion de servicios realizados por
los mismos, durante el Ultimo ejercicio que corresponda a sus

actividades ordinarias, previa deduccién del impuesto sobre el valor
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agregado y de otros impuestos al consumidor final directamente

relacionados con el negocio.
Articulo 7.- Poder de mercado. -

Es la capacidad de los operadores econdmicos para influir
significativamente en el mercado. Dicha capacidad se puede
alcanzar de manera individual o colectiva. Tienen poder de mercado
u ostentan posicion de dominio los operadores econémicos que, por
cualquier medio, sean capaces de actuar de modo independiente con
prescindencia de sus competidores, compradores, clientes,
proveedores, consumidores, usuarios, distribuidores u otros sujetos

que participen en el mercado.

La obtencion o el reforzamiento del poder de mercado no atentan
contra la competencia, la eficiencia econdmica o el bienestar general.
Sin embargo, el obtener o reforzar el poder de mercado, de manera
que impida, restrinja, falsee o distorsione la competencia, atente
contra la eficiencia econdmica o el bienestar general o los derechos
de los consumidores o usuarios, constituira una conducta sujeta a
control, regulacion y, de ser el caso, a las sanciones establecidas en

esta Ley.

Adicionalmente, el ARCSA se encarga de las transacciones y entrega del
funcionamiento a los establecimientos sujetos a control y vigilancia sanitaria. El
procedimiento para la obtencion del permiso es el siguiente: Ingresar al sistema
del ARCSA, registrarse para obtener el permiso, llenar el formulario y adjuntar los
requisitos de acuerdo a la actividad y finalmente una vez emitida la orden de pago
se procede a cancelar el valor (Agencia de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria, 2018).

Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor
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Conforme a la ultima modificacion de la Ley Organica de Defensa del
Consumidor, 2015:

Art. 4.- Derechos del Consumidor. -

Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los
establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales

del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccién de la vida, salud y seguridad en el
consumo de bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las

necesidades fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y

servicios competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad;
3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y
completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi
como Ssus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de
contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo

los riesgos que pudieren presentar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o
abusivo por parte de los proveedores de bienes o0 servicios,
especialmente en lo referido a las condiciones Optimas de calidad,

cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva,

los métodos comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del

consumo responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;
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Tabla 7.

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

por deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de
asociaciones de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera
consultado al momento de elaborar o reformar una norma juridica o

disposicion que afecte al consumidor; y,

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela
administrativa y judicial de sus derechos e intereses legitimos, que
conduzcan a la adecuada prevencion sancion y oportuna reparacion

de su lesion;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que

correspondan; vy,

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga
un libro de reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el
que se podra notar el reclamo correspondiente, lo cual sera

debidamente reglamentado.

Entorno politico

1 2 3 4 5
Variables . . .
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto
Procesos para X
certificaciones
Permiso de X
funcionamiento
Ley Organica de X
Regulacion y Control
del Poder de Mercado
Ley Organica de X
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Defensa del
Consumidor

Total: 3,00

2.2.2 Entorno Econdmico
Producto Interno Bruto

En el afio 2019, Ecuador presentd un incremento leve de 0,1% en la
economia, este corresponde al aumento del gasto de consumo final de hogares y
al crecimiento de las exportaciones. El producto Interno Bruto para ese afio fue de
USD 107.436 millones segun informacion del Banco Central del Ecuador. Dicho
aumento corresponde al 1,5% en el gasto de consumo final de los hogares y al

incremento del 5,2% de las exportaciones (Banco Central del Ecuador, 2020).

Histérico del Producto Interno Bruto

Millones USD constantes de 2007

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Figura 1. Historico PIB 2019. Tomado de "Banco Central del Ecuador", 2020.

Con respecto a la figura 1 se puede mostrar que, debido al crecimiento leve
del Producto Interno Bruto de los ultimos afios, se considera un escenario
alentador ya que el rendimiento de las exportaciones se debe a las ventas
externas anuales de petréleo, camaron y pescado, entre otros productos marinos.
Por el lado el gasto de consumo que impulsa el Gobierno tuvo un decrecimiento
del 2,4%, ya que la compra de bienes mantuvo una baja de 5,9% y 1,6% en

remuneraciones, alcanzando gastos por USD 9.297,5 millones.
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En cuanto al crecimiento de la industria, el sector de alimentos y bebidas se
ha convertido en el de mayor peso dentro de la industria de la manufactura con un
38%, esto es debido a que Ecuador crea una gana extensa de variedad de
alimentos desarrollando esta industria. Sin embargo, este sector ha tenido
variaciones bajas en los afios 2009, 2015 y 2016 con variaciones de 0,4%, 0,4% y
0,2%, respectivamente a pesar de que ha tenido un aumento positivo en el afio
analizado. Para 2017 y 2018, las estadisticas oficiales conservan el enfoque de
desarrollo en la economia, las tasas proyectadas son: 4,4% y 5%. En este
planteamiento, este sector ha aumentado su colaboracién en el PIB, paso de 4,7%
en 2008 a 6,1% en 2016, ademas de una estimacion de 6,7% para 2018 (Banco
Central del Ecuador, 2019).

Evolucién y participacién en el PIB
sector industrias alimentos y bebidas
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Fuente : Banco Central del Ecuadar
Figura 2. Evolucién y participacion del PIB 2018. Tomado de "Banco Central del
Ecuador”, 2019.

En la figura 2 se puede entender que el sector de industrias de alimentos y
bebidas ha tenido una fuerte participacion en la que influye mucho su evolucién en
el PIB. Esta actividad, sigue en constante crecimiento y en los ultimos afios se ha
elevado de un 5% a un 6% aproximadamente. Asi mismo, la participacion ha
incrementado y esta se encuentra en 6,6% la cual indica que cada afio sube cada

vez mas en comparacion a los afios anteriores.
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Composicién de la industria
de alimentos 2016
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Figura 3. Evolucion y participacion del PIB 2018. Tomado de "Banco Central del
Ecuador”, 2019.

En la figura 3 de puede observar que la rama que mas aporta a este sector
es la produccién de alimentos procesados y subsistencia de pescado, camarones
entre otros productos acuaticos. La segunda actividad de mayor importancia es la
de productos carnicos, con un peso de 14% con respecto al total de alimento. Otra
produccion que ha tenido una buena acogida, es la de grasas y aceites, con el
10% de patrticipacion. Por ultimo, la elaboracion de bebidas tiene un peso del 15%
dentro de este segmento.

Por otro lado, la inflacion mensual en diciembre 2019 respecto a noviembre
2019, fue de -0,01%. Entre los productos que mas influyeron en este efecto estan
los grupos de alimentos y bebidas que estd conformada por 115 productos y
representan un 22,45% de la canasta que se toma en cuenta para elaborar el
indice de Precios al Consumidor y medir la inflacion (indice de Precios al
Consumidor, 2019).
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Figura 4. Inflacion mensual 2019. Tomado de "Boletin Técnico IPC", 2020.

De acuerdo a la figura 4 que corresponde a la inflaciébn anual, en el afio
2019 termin6 siendo negativa con un -0,07% segun cifras del INEC. Esta es la
segunda inflacion anual negativa en diciembre del actual Gobierno, ya que los
consumidores estan tomando una decisién entorno a calidad vs precio por ello se

debe a la reduccion de precios.
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Figura 5. Inflacion mensual 2019. Tomado de "Boletin Técnico IPC", 2020.

Con respecto a la figura 5 que corresponde a la canasta de la inflacién por
division de productos, el indice de Precios al Consumidor, existen doce segmentos
de consumo. Los tres segmentos que mas influyen en la inflacion mensual de
enero de 2019 son: Alimentos con un 0,2352%, los transportes con un 0,1646% y
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por ultimo los articulos para el hogar y para la conservacion ordinaria del hogar
con un 0,0267%.
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Figura 6. Inflacion mensual por segmentos de productos 2019. Tomado de "Boletin
Técnico IPC", 2020.

En la figura 6 se muestra el segmento de alimentos y bebidas no
alcoholicas que representan el 22,45% en relaciéon a la canasta del IPC. Asi
mismo, los productos con mas peso dentro de este segmento son: Naranja con el
58,18% de inflacion mensual, la arveja tierna con el 62,87%, la mandarina con
11,36% y el pimiento con 10,62% de inflacibn mensual.

Adicionalmente, con respecto a la tasa de desempleo 117.259 personas
indicaron tener un trabajo en el que reciben ingresos inferiores al salario minimo o
trabajan menos de la jornada legal. Una de las explicaciones que las autoridades
exponen del aumento del desempleo y del subempleo es el ingreso de mas
personas al mercado laboral, sobre todo ciudadanos venezolanos y jovenes,
quienes buscan un empleo y estan dispuestos a percibir menos de lo legalmente
establecido (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2020).
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Tasas para diciembre de cada afio
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Figura 7. Tasa desempleo diciembre 2019. Tomado de "INEC", 2020.

En la figura 7 se puede mostrar que Ecuador aumenté en un 0,1% la tasa
de desempleo en diciembre de 2019 a comparacion al mismo mes de 2018,
obteniendo un 3,8%. Lo que quiere decir que aproximadamente 15,000
ecuatorianos perdieron sus ingresos de trabajo en el dltimo afio, dando un total de
311.134 personas desempleadas frente a las 296.097 que registro el INEC en
diciembre de 2018.

El indicador riesgo pais mide la percepcién de los mercados sobre es la
capacidad del pais para responder deudas, esto significa que mientras mas alta
sea la cifra los mercados perciben mayor riesgo. Si es mas alto se encarece la
posible contratacion de crédito, para el sector privado y publico. El Riesgo Pais del
Ecuador, tuvo un valor de 1418 puntos que va decreciendo sin embargo no logra

llegar a la barrera de los 1000 puntos (El Universo, 2019).
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Figura 8. Tasa desempleo diciembre 2019. Tomado de "INEC, 2020.
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EL UNVERSO

En la figura 8 se puede mostrar que en el mes de Noviembre el Riesgo Pais

se encontré en 1418 como punto maximo. Luego, este fue disminuyendo a lo largo

del mes de diciembre. No obstante, de acuerdo a como concluyo el 2019 se pudo

ver una mejoria con respecto a las contrataciones de crédito para ambos sectores,

publicos y privados.

Tabla 8.

Entorno econémico

1 2 3 4 5
Variables . . .
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto
PIB X
Inflacion X
Crecimiento de la X
industria
Tasa de X
desempleo
Riesgo Pais X
Total: 3,40
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2.2.3 Entorno Socio-cultural

Para el afilo 2020 Ecuador espera tener 17, 510,643 habitantes, de los
cuales 49,49% son hombres y 50,51% mujeres. Asi mismo, se espera que en la
provincia del Guayas existan 4, 387,434 habitantes, se estima que la ciudad de
Quito sea la mas poblada con 2, 781,641 habitantes, seguida del canton
Guayaquil con 2, 723,665 habitantes (INEC, 2010).

La tendencia de consumo de pan, arroz blanco y gaseosas se ha venido
desarrollando desde el 2017 a la actualidad. Segun la Encuesta Nacional de
Ingresos y Gastos de los hogares urbanos y rurales, realizada por el INCEC, los
hogares ecuatorianos gastan alrededor de 34,3 millones en pan corriente, 33,7
millones en arroz blanco y 20,6 millones en bebidas gaseosas. Se considera que
los canales méas frecuentes para el acceso a estos productos son tiendas de
barrio, bodegas y distribuidores. Entre otros productos de mayor consumo esta la
leche entera en funda, pechugas, alas y piernas de pollo, gallina entera, queso de
mesa, aceite vegetal, huevos y agua sin gas purificada (Revista Lideres, 2017).

Para Christian Wahli, presidente de la Asociacion Nacional de Fabricantes
de Alimentos y Bebidas (Anfab), en Ecuador existen sectores rurales que se
inclinan por alimentos energéticos de bajo costo. Es de gran conocimiento que
ingerir arroz, pan y colas satisface esta necesidad. Para el pais es muy grave que
una de cada cuatro personas reemplace sus necesidades de proteicas con el
consumo de arroz. Asi mismo, afirma que el consumo de estos tres productos
influencia de manera importante en el sobrepeso y la obesidad que se observa
hoy en dia en Ecuador (Revista Lideres, 2017).

Por otro lado, el Ministerio de Salud Publica y la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO) pusieron en marcha
un programa llamado: Guias Alimentarias Basadas en Alimentos (GABA), que
busca fomentar hébitos de alimentacibn saludable y juntar acciones
multisectoriales para combatir la malnutricién y la obesidad en el pais. Esta guia
se basa en una herramienta 100% educativa, fabricada con base cientifica que

propone referencias para el consumo adecuado, haciendo hincapié en la
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importancia de la diversidad cultural y alimentaria del Ecuador (Ministerio de Salud
Publica, 2018).

El desafio no es solo cambiar los alimentos, mas bien el estilo de vida de
los ecuatorianos, ya que no se cambia Unicamente lo que consumen si ho desde
la preparacion de los alimentos. Por ello, se insisti6 en el consumo de alimentos
locales, puesto que los productos convencionales y naturales han sido
desplazados por las comidas rapidas, manteniendo asi el consumo de alimentos
procesados. (Ministerio de Salud Publica, 2018).

Para expertos en mercado, existe un interés que esta en constante
crecimiento por el publico en buscar productos mas saludables y esto ha puesto a
las grandes industrias alrededor del mundo en el compromiso de responder a esta
demanda y Ecuador no ha quedado al margen de la tendencia. La productora de
cerveza Brahma, lanzo al mercado su bebida Maltin, la cual estéd hecha de malta
baja en azucar, grasa y sal, y destinada al publico infantil. Segun esta empresa,
durante este tiempo se ha designado el 25% del presupuesto de marketing en su
promocién, luego de superar en 300% la expectativa de venta por seguir la
tendencia saludable (Telégrafo, 2015).

Adicionalmente, se muestra un crecimiento fuerte de compras online, en el
cual el precio es el principal distintivo de la compra en linea. Actualmente, existen
varios medios y plataformas de pequefias, medianas y grandes empresas. Para el
afio 2016, Ecuador registro un movimiento de alrededor de $600 millones en
dichas plataformas y para el 2017 aumento a $800 millones. Segun un estudio en
el afio 2017 de la Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico, las categorias
mas buscadas para la compra en linea son: servicios, dispositivos electronicos,
ropa y productos para el hogar (El Universo, 2018).

Por otro lado, el incremento con respecto a las compras online en Ecuador
representa el 25% el cual es uno de los mas altos de la region. Sin embargo,
versus el mercado estadounidense, europeo y asiatico, Latinoamérica no alcanza
altos niveles de e-commerce, pero aun asi estan en constante crecimiento. Sin
embargo, se debe destacar que se observa una aceleracibn en cuanto a la

adquisicion de productos o servicios en linea. Adicionalmente, para el éxito de un
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nuevo negocio se debe mantener una infraestructura fisica con una logistica
Optima que conlleve la implementacion de herramientas tecnolégicas, permitiendo
asi la operacién de plataformas digitales (El Universo, 2018).

Tabla 9.

Entorno socio-cultural

1 2 3 4 5
Variables . ) .
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto
Consumo de alimentos X
Cambios de habitos X
alimenticios
Uso de plataformas X
electrénicas
E-commerce X
Total: 3,75

2.2.4 Entorno Tecnoldgico

Se toma la ultima investigacion realizada por el INEC, donde concluye que
9 de cada 10 hogares en el pais poseen al menos un teléfono celular. Con
respecto al acceso a internet, este increment6 en 14,7 puntos mas que en el 2012.
Asi mismo, el 74,7% de las personas que usan el internet lo hacen por lo menos
una vez al dia. En el 2017, el 58,5% de la poblacion tiene al menos un celular
activado y de estos quiénes poseen un teléfono inteligente crecié a 10,7 puntos en
relacion al afio 2016 (INEC, 2017).
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Figura 9. Porcentaje de poblacion con celular y redes sociales. Tomado de "INEC",
2020.

Con respecto a la figura 9 se puede observar que el 90,6% de la poblacion
posee un celular con redes sociales, de las cuales representa 15.360.507 de la
poblacidn total. Por otro lado, el 53% posee un celular activo donde este resultado
es de 8.987.750 segun la poblacion total. Asi mismo, el 33,7% cuenta con un
smartphone, este representa 5.716.770 de la poblacion total. Finalmente, el 31,9%
utiliza las redes sociales desde su celular, el cual se tiene como un total de
poblacién de 5.412.575.

Se espera que mas de 26.000 millones de dispositivos estén conectados
para el aflo 2020. Debido a esto, existirAn nuevas oportunidades para los
mercados y una nueva economia. Se considera, que el 95% posee una cobertura
de 2G (basica) y el crecimiento de 3G lo tiene el 89% de los habitantes, es decir
que desde ya existen muchas comunidades en desarrollo (Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién, 2019).

Es evidente que cada dia son mas usuarios los que poseen un teléfono
movil y estos por defecto poseen aplicaciones y descargas de las mismas que van
en crecimiento continuo. Alianza Red (2017) comunicO mediante un estudio
estadistico que el niumero aproximado de descargas en el 2017 fue de 200.000
millones de aplicaciones moviles, en i0Os en 2016 fue de 25.000 millones y en

Android en el mismo afo fue de 90.000 millones. Debido a esto, las empresas se
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encuentran en el momento perfecto para tomar ventaja sobre muchos
competidores y abarcar un mercado online con nuevas necesidades.

Por otro lado, se pudo saber que el 50% del tiempo de uso del celular lo
hacen en sus aplicaciones moviles, donde el promedio es de 9 por dia y en el mes
30. Asi mismo, las compras realizadas estan relacionadas a productos de interés,
donde el 70% de ellos realizan una busqueda de informacién acerca del articulo
antes de comprarlo. Se considera que las empresas deberian implementar este
tipo de estrategias dentro de su organizacion para beneficiar su crecimiento
(Alianza Red, 2017).

E-COMMERCE ACTIVITIES

PERCENTAGE OF WHO REPORT PERFOR MING EACH ACTIVITY IN THE PAST MONTH | SURVEY BASED)]

SEARCHED ONLINE VISITED AN ONUNE PURCHASED A MADE AN ONUNE MADE AN ONUNE
FORA PRODUCT RETAIL STORE ON THE PRODUCT OR SERVICE PURCHASE VIA A LAPTOP PURCHASE VIA A
OR SERVICE TO BUY WEB (ANY DEVICE) ONUNE (ANY DEVICE) OR DESKTOP COMPUTER MOBILE DEVICE
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Figura 10. Actividades en e-commerce. Tomado de "We Are Social", 2020.

En la figura 10 se puede analizar la actividad con respecto al e-commerce.
Actualmente, el 84% de usuarios busca productos o servicios para comprar. Por
otro lado, el 91% de usuarios visita establecimientos online por medio de su
pagina web. Asi mismo, el 75% realiza compras de productos o servicios online
donde el 42% utiliza su computadora para hacerlo y el 55% lo realiza desde su

celular.
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GLOBAL E-COMMERCE SPEND BY CATEGORY

THE TOTAL ANNUAL AMOUNT SPENT ON CONSUMER E-COMMERCE CATEG ORIES AROUND THE WORLD, IN US. DOLARS
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Figura 11. Categorias en e-commerce. Tomado de "We Are Social", 2020.

En la figura 11 se puede destacar que la categoria de alimentos representa
$209.5 billones al afio y estad ubicada dentro de las 6 primeras categorias. Asi
mismo, esta informacion aporta para poder saber que el mercado de alimentos se
mantiene activo y esta generando grandes ingresos. Sin embargo, las demas
categorias podran servir como futuras implementaciones al proyecto de ser asi el
caso.

Ultimamente los consumidores no quieren elegir entre una tienda fisica y
una digital, ellos prefieren hacer sus comprar en los dos lugares. PwC realizd un
estudio donde participaron 22.480 personas de 27 paises, donde muestra que el
40% de los encuestados siguen asistiendo a tiendas fisicas a comprar. Sin
embargo, este porcentaje ha disminuido drasticamente en comparacién al afio
anterior, donde en el afio 2017 el 44% de los consumidores solian acudir a tiendas
fisicas. Debido a estos resultados, cada vez existen mas consumidores que hacen
uso de sus celulares para adquirir productos. En una escala global, el 11% de
usuarios hacen sus compras al menos una vez a la semana mediante la utilizacion
de su smartphone (PwC, 2018).

Mediante un estudio realizado por la empresa PwC en el afio 2016, se pudo
conocer que con respecto a las compras en linea en Ecuador el 35% de los
encuestados compran en medios digitales siempre/casi siempre. Por otro lado, el
34% de las personas compran en linea algunas veces y el 31% nunca o rara vez

compra en linea. Dentro de los resultados que se obtuvieron, lo que mas
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adquieren son pasajes aéreos, ropa, cosmeéticos, objetos electrénicos y productos
para el hogar (PwC, 2016).

Asi mismo, la nueva tendencia del uso de plataformas e-commerce ha
reaccionado de manera positiva. Adicionalmente, ha habido un incremento de al
menos 15 veces desde el inicio del distanciamiento y brote del virus. De tal
manera, el 34% de los usuarios se ha visto impulsado a utilizar plataformas
digitales constantemente. Inclusive, personas que rara vez o nunca utilizaban
estas herramientas online, ahora las utilizan debido a la necesidad y evitar salir de
sus casas. No obstante, esto permite saber que Ecuador va superando ciertos
desafios debido a la pandemia, ya que ahora este pais ha adoptado nuevos
métodos de compra y los negocios se estan reinventando (PwC, 2020).

En el presente afio, el e-commerce ha incrementado la evolucion y la
implementacion debido a la emergencia sanitaria del Covid-19. Debido al
distanciamiento social y nuevas restricciones, ha permitido implementar la
actividad en linea. Asi mismo, para evitar el contagio y resguardar la salud de los
consumidores, los supermercados han habilitado sus compras mediante uso de
sus plataformas digitales, donde podran ordenar alimentos, viveres, medicinas,
articulos de limpieza, entre otros. Esto genera un beneficio para la puesta en
marcha de herramientas tecnoldgicas por parte de los establecimientos (PwC,
2020).

Es de conocimiento general, que existe cierta desconfianza por compartir
informacion los medios online. Debido a esto, hoy en dia se muestran diferentes
items que protegen al consumidor para su seguridad como: saber con quién esta
tratando, saber qué es lo que compra, saber el costo, verificacion de los términos
de la transaccion, politicas de la empresa y fecha de entrega. Por otro lado, si el
usuario paga con tarjeta de crédito la transaccion estara protegida por la Ley de
Facturacion Imparcial de Crédito (Comision Federal de Comercio, 2011).

En Ecuador, el 90% de las empresas utilizan herramientas online donde en
los afios 2012 y 2014 las transacciones comerciales aumentaron de $300 millones
a $540 millones. Por otro lado, en el 2015 se hicieron transacciones de $800

millones a través del e-commerce. Debido a esto, se espera en los proximos afios
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una respuesta positiva por parte de los consumidores ecuatorianos al momento de
adquirir productos o servicios mediante el uso de plataformas digitales (El
Telégrafo, 2018).

Mediante la informacion proporcionada anteriormente, se pudo saber que
existen diversas motivaciones que llaman la atencion a las personas para comprar
y ejercer el comercio electronico. En este momento, es donde las empresas deben
asegurar el servicio que ofrecen a sus clientes como un buen producto, buen
precio, pago seguro y entrega oportuna. Por esta razén, se detalla lo que las
organizaciones deben ofrecer: contar con garantia de devoluciéon y/o cambio de
producto/servicio, garantia de confidencialidad de la informacion que provee el
cliente, mas informacion acerca de como comprar, atencion o ayuda al cliente
durante su compra (PwC, 2020).

PwC (2020) consider6 que es momento de adaptarse a este nuevo cambio,
se debe dejar de ver al virus como una amenaza hacia las empresas o
emprendimientos. Asi mismo, este permitirA generar nuevos canales de
distribucion y negocio, el cual también puede ser llamado como reinventarse. La
situacion actual, ha hecho que el futuro de las personas se vuelva incierto en
varias industrias. Sin embargo, el e-commerce se presentdé como una oportunidad
y esta plantea quedarse en la vida cotidiana de los consumidores.

La empresa Mentinno (2020) inform6 que el mercado ecuatoriano continda
evolucionando debido a la informacién que consume online. Entre ellas, las
principales categorias que son mas revisadas son: entretenimiento, investigacion,
compras, comunicacién y servicios publicos. Dentro del pais el 92,3% de personas
tienen acceso a un celular con redes sociales, en el cual el 63% son mayores de
24 afos. Se debe destacar, que el 33% de usuarios digitales se encuentran en
Quito y Guayaquil. Por esta razén, es importante que empresas que poseen este
tipo de categorias implementen herramientas online para satisfacer al mercado

existente.
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Figura 12. Principales redes sociales por numero de visitas. Tomado de
"Mentinno”, 2020.

Con respecto a la figura 12 se muestra las principales redes sociales segun
el nimero de visitas. Debido a esto, Facebook representa mayor parte del
mercado, obteniendo asi mayor nimero de usuarios registrados. Sin embargo,
Instagram no se queda atras ya que se posiciona dentro de los 3 primeros
puestos, el cudl es un resultado positivo para empresas que actualmente estan
comercializando sus productos por este medio.

Adicionalmente, existen 13,47 millones de usuarios que poseen internet,
estos se distribuyen en las distintas redes sociales. En Facebook, existen 12
millones de personas registradas y 11 millén se consideran activos. Asi mismo, en
Instagram existen 3,4 millones de personas que poseen una cuenta en esta red
interactiva, seguida por Twitter que cuenta con 1 millon de usuarios.
Adicionalmente el 73% de los usuarios acceden a estas redes mediante sus

dispositivos méviles (Primicias, 2020).
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Figura 13. Audiencia en redes sociales. Tomado de "Mentinno", 2020.

En la figura 13 se puede observar que Facebook es la red social que mas
presenta usuarios, seguido por Instagram con 4,02 millones en total. No se puede
dejar a un lado, las demas redes sociales como Linkedin, TikTok, Twitter y
Pinterest, quienes en total representan un resultado significativo en audiencia con

respecto a redes sociales, donde el 92% de usuarios acceden mediante su celular.
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Figura 14. Perfil de usuarios en Instagram por edades. Tomado de "Mentinno",
2020.

De acuerdo a la figura 6 se pudo concluir que las edades mas
representativas para Instagram rodean desde los 18 a los 24 representando asi el
39% de usuarios. Asi mismo, las edades desde 25 a 34 afios que representan el

34% del total de usuarios en Instagram. Sin embargo, las demas edades también
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son significativas y se puede apuntar hacia ellos con una estrategia diferente que
capte sus necesidades en particular de acuerdo a su actividad.

Debido a toda la informacion recabada, se puede decir que Ecuador se
encuentra en un proceso de reduccion de brecha con respecto al mundo digital, ya
que cada vez existen mas familias, empresas y personas que hacen uso de los
medios online como su actividad diaria y fuente de trabajo. Durante los afios 2018
y 2019, se ha visto el incremento de usuarios que realizan transacciones online
desde el 2% al 10%. Estos valores, demuestran la oportunidad existente que
poseen las marcas en estos momentos. Es importante aclarar, que una
transaccion digital es la que se realiza por medio de terminales o canales digitales
(Mentinno, 2020).

Tabla 10.
Entorno tecnolégico

1 2 3 4 5
Variables . . .
Muy bajo Bajo Medio  Alto Muy alto
Consumo de Internet X
Uso de aplicaciones X
moéviles
E-commerce X
Redes Sociales X
Total: 4,50

2.2.5 Entorno Ambiental

Actualmente, existe una crisis medioambiental donde el modelo insostenible
del ser humano ha llevado a la tierra a verse gravemente afectada. EI cambio
climatico, es sin duda una amenaza, asi como también la pérdida de la
biodiversidad, reduccién del agua dulce y la contaminacion del aire. Por otro lado,
los lideres del mundo siguen postergando acciones que deben ser tomadas
inmediatamente. No obstante, es importante destacar que ahora los ciudadanos

son los que ahora piden estos cambios con muchas ansias (Greenpeace, 2019).
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La Organizacion de las Naciones Unidas (2019) inform6 que desde 1880 la
temperatura de la superficie a nivel mundial ha incrementado de 0,8 y 1,2 grados
Celsius aproximadamente. En los dltimos afios, han existido 8 de los 10 afios mas
calidos de los cuales si persisten las emisiones de gases la temperatura mundial
seguirda aumentando y podria superar a 1,5 de incremento medio. Por este motivo,
es necesario que las emisiones de gases se reduzcan inmediatamente en un 40%
y 70% hasta el 2050 para que en el afio 2070 estén en cero.

Por esta razén, GEO (2019) sefal6 que existe gran carga mundial de
morbilidad, esta ocasiona entre 6 y 7 millones de muertes a temprana edad. Asi
mismo, en el afio 2016 se pudo conocer que el 95% de la poblacion del planeta
entero vivia con niveles de exposicion por encima de lo que recomendd la
Organizacion Mundial de la Salud. No obstante, se considera que la
contaminacion del aire debe ser el principal factor ambiental por el cual se le debe
prestar mucha atencion.

No obstante, la biodiversidad se enfrenta a una ardua lucha en la que
domina la transformacién del suelo, pérdida y degradacion de habitats,
contaminacion y sobreexplotacion. Asi mismo, la Organizacién de las Naciones
Unidas comunico que la tala ilegal de arboles y el comercio ilicito de especies
silvestres es considerada como un negocio lucrativo que mueve aproximadamente
270.000 millones de délares (El Pais, 2019).

Asi mismo, los océanos se estan viendo afectados por el calentamiento
global, la acidificacibn del agua, téxicos, plasticos y demas residuos con la
creciente produccion de alimentos. Estos ecosistemas, estan siendo devastados
por el calor cronico, el cual desde ya afecta al 70% de todas las superficies del
mundo. Por esta razon, la ONU comunicé que estos factores que causan el
deterioro marino pueden ocasionar un ciclo destructivo, en el cual a corto plazo ya
no se pueda contar con los servicios vitales por parte de los océanos como medios
de vida (La Organizacion de las Naciones Unidas, 2019).

En los ultimos afios, la produccién de sustancias quimicas ha incrementado
significativamente, llevando asi a los seres humanos a convivir con mas de

140000 compuestos toxicos. Estos quimicos, estan pensados para la utilizacion de
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la industria para poder hacerle la vida mas comoda al consumidor. Sin embargo,
no beneficia en lo absoluto a la salud y la prevencion. Debido a esto, se necesita
un control o higiene ambiental para sustituir los productos de consumo habituales
por unos que garanticen una buena salud. Por esta razon, se sugiere el paso a
una dieta de productos ecoldgicos para disminuir en un 80% las cargas toxicas
(Dominguez, 2014).

Los productos quimicos utilizados normalmente, son altamente peligrosos.
Los cientificos los consideran como cancerigenos, neurotoxicos (dafian el cerebro)
o teratégenos (dafan al feto). Estas sustancias, pueden tener diferentes efectos
de acuerdo a la dosis o cantidad de producto al que la persona esta expuesta. Asi
mismo, depende mucho del medio por el cual se genera la exposicion, estas
pueden ser: ingestion, inhalacion o inyeccion (La Organizacion Mundial de la
Salud, 2016).

Atres Media (2017) informé que es importante evitar de manera inmediata
las sustancias toxicas y dificilmente biodegradables. Debido a esto, la
contaminacion se debe a la exposicidon frecuente de quimicos donde la agricultura
tradicional es la responsable de estos hechos en un 70%. No estd de mas decir,
que la economia y la salud también se veran impactadas. Por esta razon, esta
empresa promueve el impulso a la transformacion ecolbgica/organica, amigable
con el medio ambiente y al ser humano.

Debido a todos los efectos negativos ocasionados al medio ambiente, la
ONU dentro de muchos requerimientos ha sugerido la introduccion y produccion
de alimentos organicos para contrarrestar los efectos negativos que estan
afectando al medio ambiente y a los seres humanos. La razon por la que estos
alimentos son recomendados, se debe a su beneficio a mitigar el efecto
invernadero y el calentamiento global del planeta con la capacidad de la retencion
del carbono en el suelo. Se considera, que esta recomendacion sera de mucha
ayuda ya que no solo beneficiard al medio ambiente o al planeta entero, sino
también a los seres humanos (Organizacion de las Naciones Unidas para la

Agricultura y la alimentacién, 2020).

52



Rai (2018) diputado de Sikkim afirmd que la agricultura organica beneficia a
los agricultores porque no requiere de mucho gasto con pesticidas, fertilizantes y
combustible. Asi mismo, es una mejoria para el suelo, el medio ambiente, la salud
publica de los seres humanos y la nutricion. No obstante, la practica de esta
técnica favorece la biodiversidad porque valora las variedades locales en
oposicion a los alimentos procesados. Se espera una acogida significante de esta
nueva actividad que desde ya estd empezando a expandirse a medida pasa el
tiempo.

InfoAgro (2018) considerdé que la agricultura organica se ha convertido en
una necesidad que se ha venido evidenciando cada vez mas a lo largo del tiempo
en el planeta. Esto permitira erradicar agroquimicos y cultivos transgénicos que
han causado la destruccion de ecosistemas. Asi como también, ha deteriorado la
salud de las personas la salud del planeta. Es por esta razon, que las actividades
deben adaptarse a la realidad sin la necesidad de acudir a la utilizacion de
sustancias artificiales.

El Servicio de Acreditacion Ecuatoriano (2017) afirmé que el Ecuador
practica la produccién organica en 23 provincias, ya que cuentan con 36.246
hectareas y 11.529 productores organicos registrados e identificados. En el 2014,
se registraron 2,3 millones de agricultores organicos donde manejaron
aproximadamente 4,3 millones de hectareas de tierra agricola de una manera
organica, la cual equivale 6 veces mas la superficie de produccion.

Ecuador debido a su diversidad y actividad, es un pais agricola que permite
tener alimentos organicos durante todo el afio. El hecho de incentivar al mercado
hacia esta nueva tendencia, permite proteger la salud alimentaria y el entorno
ambiental que hoy en dia se ve fuertemente afectado. Asi mismo, se podra
evidenciar en un futuro posibles mejorias en distintos entornos y asi poder llegar a
convertirse en un pais 100% sosteniblemente responsable (Ministerio del
Ambiente, 2017).

Hace 3 afos un productor de la Provincia de El Oro, quien se dedicaba a la
agricultura tradicional comunicé su abandono a la actividad de produccién de la

fruta de manera convencional. Los principales motivos, se deben a las
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afectaciones que tuvo en la salud por el uso frecuente de quimicos para cultivar
los productos. Esta persona hoy en dia, se encuentra mucho mas beneficiado con
esta esta nueva actividad sostenible que le ha permitido conocer todos los
beneficios que esta generando para el medio ambiente (El Telégrafo, 2018).

Tabla 11.

Entorno ambiental

1 2 3 4 5
Variables . . .
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto
Cambio climéatico X
Sustancias toxicas X
Productos orgénicos X
Suelos aptos  para X
cultivo organico
Total: 4,25

2.2.6 Andlisis P.E.S.T.A

Con respecto al entorno politico, se pudo conocer que el mercado de
alimentos organicos posee el apoyo del gobierno para implementar esta actividad.
Asi mismo, colabora mediante la certificacion de los productos para que los
productores y proveedores puedan tener facil acceso a la comercializacién. Por
otro lado, existen normas vigentes por las cuales deben regirse al momento de
implementar un establecimiento ya que el mismo debe llevar un riguroso control y
seguir adecuadamente con los procedimientos.

En el marco econdmico, la situacion se considera optima ya que el PIB se
encuentra en incremento, sin embargo, este es leve. Por otro lado, la industria
estd en crecimiento constante lo que permite mantener una relacion mas segura
en cuanto al mercado nacional e internacional debido a los acuerdos previamente
establecidos por el gobierno. No obstante, la tasa de desempleo ha aumentado en
comparacion al afio 2018, la cual pude llegar a afectar en la adquisicion de los

productos organicos con respecto al precio de venta al publico.
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En el entorno sociocultural, se puede observar que hoy en dia el consumo
de alimentos saludables no estd muy presente en la mente de los ecuatorianos.
Sin embargo, contindan los esfuerzos por parte del gobierno con diferentes
actividades para fomentar este nuevo habito y asi logre convertirse en un nuevo
estiio de vida para los ecuatorianos. De igual manera, cada dia se suman
personas que son mas conscientes de los alimentos que consumen y han optado
por una vida saludable. Por otro lado, el consumo de plataformas digitales que
permiten la compra online se mantienen en constante crecimiento desde el afio
2016, lo cual significa una gran aceptacion del mercado local a implementar estas
herramientas a los distintos negocios.

Por otro lado, el entorno tecnolégico mostré grandes oportunidades para el
proyecto que se desea implementar. Segun la informacion recabada, se pudo
conocer que cada dia los consumidores le apuestan mas a la era digital. No
obstante, existen ciertas desconfianzas por parte del mismo, pero con la seguridad
necesaria el usuario no se vera afectado en lo absoluto. Asi mismo, diversas
herramientas tecnoldgicas estan en crecimiento de usuarios y esto permite a las
empresas difundir sus productos con mayor facilidad. El secreto es saber
aprovechar y manejar los recursos digitales para obtener grandes resultados.

Finalmente, mediante el entorno ambiental se pudo recabar informacién
importante con respecto a cédmo se encuentra el mundo actualmente. Los
resultados no fueron positivos, ya que el mundo se encuentra amenazado por
tanta contaminacion y uso de quimicos que poco a poco los seres humanos
dejaran de contar con la ayuda del mismo. Sin embargo, se presentaron
resultados positivos para el proyecto, ya que va de la mano con la sostenibilidad
del medio ambiente y demés organismos que estan a favor de erradicar todo dafio
o afectacion al planeta. Es asi, como la propuesta de alimentos organicos es
acogida y aceptada por parte de entidades quienes hoy en dia apuestan por

realizar esta actividad.
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Tabla 12.
Matriz P.E.S.T.A.

Variables Valor
Entorno Politico- Legal 3
Entorno Econémico 3,40
Entorno Socio- cultural 3,75
Entorno Tecnoldgico 4,5
Entorno Ambiental 4,25
Ponderacion 3,78

2.3 Andlisis Estratégico Situacional

2.3.1 Participacion de mercado

El pais posee alrededor de 45 mil hectareas de tierra fértii que se
predestinan a la produccion de alimentos organicos. Actualmente, 518 agricultores
estan registrados por parte de la Agencia de Regulacion y Control Fito y
Zoosanitario. Asi mismo, existen 564 productos certificados en total. Esta
certificacién garantiza la comercializacion de alimentos libres de quimicos y 100%
saludables. No obstante, debido a la cantidad de productores registrados y
alimentos certificados la demanda de este tipo de productos va creciendo en el

puerto principal y esta viviendo un momento de auge (Ministerio de Agricultura,

2019).
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LA AGRICULTURA ORGANICA EN EL MUNDO

Oceania es el continente con mas area organica cultivada.

Datos mundiales

¥ 0§ o

57,8 millones 178 paises 2,7 millones
de hectareas con agricultura orgdnica de agricultores orgdnicos
con cultivos organicos (15% mas que en 2015) (12.8 % mds que en 2015)

Los diez paises con mayor area organica en América Latina y el Caribe

Argentina ' 3'011.794
Uruguay ' 1'656.952

Brasil (2014) 750.000

México ' 673.968

Perd | 323578

Republica Dominicana 205.258

Islas Malvinas . 135.596

Bolivia (2014) | 114306

Paraguay 64.097

Ecuador . 39.824

Figura 15. Diez paises con mayor area organica. Tomado de "El Telégrafo", 2018.

En la figura 15 se muestran los 10 primeros paises en Latinoamérica con
mas productos orgénicos cultivados. Es asi que Ecuador, cuenta con 39.824
hectareas de cultivos y se considera que debido a esto existe una gran posibilidad
de generar una gran actividad comercial para el consumo interno. Asi mismo, se
considera que las politicas y apoyo por parte del gobierno permitiran el incremento
de esta nueva actividad.

En los ultimos 5 afios se ha evidenciado un incremento de constitucion de
companiias dentro del pais. Desde los afios 2014 a 2019 se destac6 que hubo un
incremento en un 2%. Sin embargo, en relacion a los afios 2018 y 2019 se
evidencio el 9%, dando un total de 9684 compafias. Esto quiere decir, que existen
nuevos emprendimientos de diversas actividades donde una de las mas
destacadas es la de los alimentos y estos comprenden la comercializaciéon de
productos saludables y organicos (El Universo, 2020).

Como parte de la competencia en relacion al proyecto que se desea
implementar existe La Molienda, consiste en una tienda ubicada en Samborondon
y Urdesa que destina sus actividades a la comercializacion de productos

organicos. Asi mismo de los productos que poseen, el 95% son ecuatorianos
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donde los productos envasados, frutas o verduras tienen garantia de haber sido
cultivados de manera responsable y sostenible. No obstante, la inversion para la
implementacion del negocio fue de $15000 y ahora se mantienen trabajando con
proveedores (El Telégrafo, 2019).

Este establecimiento posee variedad de productos desde alimentos
organicos hasta productos para el hogar que sean sostenibles donde rodean los
valores desde $0,10 a $40. La manera en la que se desenvuelven con sus
proveedores es la siguiente, ellos deben constatar que los productos sean
naturales, hacer variedad de pruebas y finalmente en caso de llegar a trabajar con
La Molienda, esta se toma el 30% de la venta. Por otro lado, la actividad que
llevan en sus establecimientos es relativamente alta donde cada dia reciben entre
30 a 40 personas (El Telégrafo, 2019).

Figura 16. Establecimiento La Molienda. Tomado de "El Telégrafo", 2019.

Tabla 13.

Ingresos La Molienda

Variables 2017 Peso 2018 Peso
Ingresos de actividades ordinarias $ 144,923.46 100.00% $ 65,492.97 97.77%
Otros ingresos $ $ 1,496.77 2.23%
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Total de ingresos $ 144,923.46 100.00% $ 66,989.74 100.00%

Costo de ventas $ 119,134.96 82.21% $ 50,488.79 75.37%
Otros gastos $ 21,881.02 15.10% $ 7,751.01 11.57%
Total de egresos $ 141,015.98 97.30% $ 58,239.80 86.94%
Utilidad del ejercicio $ 3,907.48 2.70% $ 8,749.94 13.06%

Para el aflo 2017, La Molienda alcanz6 un total ingresos de $144,923.46
superando sus egresos con tan solo un 2.7%. Sus principales entradas constaron
en ingresos de actividades ordinarias, mientras que sus egresos fueron divididos
en costo de ventas, suministros, herramientas y consumo de combustible, entre
otros, dando un total de $141,015.98 y la utilidad del ejercicio de ese afio fue de
$3,907.48. En el afio 2018, cerraron sus ventas con $66,989.74, de los cuales un
97.77% corresponden a ingresos de actividades ordinarias y un 2.23% a otros
ingresos. En cuanto al afio 2017 vs el 2018, existid un mayor ingreso en la utilidad
del ejercicio de este ultimo que culmino en $8,749.94 siendo un 44.66% mayor vs
al 2017.

Por otro lado, Runakay una tienda organica ubicada en Samborondén se
dedica a 2 actividades principales: ser una tienda de alimentos organicos y
restaurante. Su cartera de productos abarca alimentos, productos de higiene,
alimentos para mascotas y bienestar. Su producto estrella son las pastas que
poseen precios alrededor de $6 hasta $10. Sin embargo, los precios son un poco
altos debido a su ubicacién y las distintas actividades que se realizan en el
negocio (El Universo, 2019).

Esta tienda de alimentos organicos lleva en el mercado aproximadamente 2
anos desde su apertura en el Centro Comercial Alhambra Shopping en el afio
2018. Asi mismo, recientemente lanzé su nueva pagina web y redes sociales por
las cuales los clientes pueden realizar sus pedidos y estos son entregados por
medio de delivery externo. Adicionalmente, este establecimiento cuenta con
proveedores quienes destacan sus productos por medio de las perchas (El
Universo, 2019).
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Figura 17. Establecimiento Runakay. Tomado de "El Universo"”, 2019.

Tabla 14.

Ingresos Runakay

Variables 2017 Peso 2018 Peso

Ingresos de actividades ordinarias $23,973.48 100.00% $ 48,522.82 100.00%
Costo de ventas $19,582.15 81.68% $30,139.18 62.11%
Gastos por beneficios alos empleados $ 6,653.89 13.71%
Otros gastos $ 4,267.54 17.80% $11,252.22 23.19%
Total de egresos $ 23,849.69 99.48% $ 48,045.29 99.02%
Utilidad del ejercicio $ 123.79 0.52% $ 47753 0.98%

Para el afio 2017, Runakay obtuvo un total ingresos de $23,973.48 mientras

gue sus egresos correspondientes a costos de ventas, suministros, herramientas,

materiales, repuestos, mantenimientos, servicios publicos dando un total de
$23,849.69 y la utilidad del ejercicio de $123.79. En el afio 2018, cerraron sus
ventas con $48,522.82 superando al 2017 con un 49.41% mientras que los

egresos para ese afo fueron $48,045.29 y la utilidad de $477.53.
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Adicionalmente, se considera como competidor a La Maria Organica, una
tienda de comercializacion de alimentos organicos. Sin embargo, este
establecimiento no posee pagina web y solamente se maneja por medio de redes
sociales y el establecimiento fisico que se encuentra ubicado en Laureles. Esta
tienda de productores empezé su funcionalidad en el afio 2017 con el objetivo de
promover una vida saludable por medio de sus alimentos naturales libres de
quimicos (Primicias, 2019).

Figura 18. Establecimiento La Maria Organica. Tomado de "Primicias", 2019.

Asi mismo, Al Peso se considera otro de los competidores de este proyecto
debido a la comercializacién de alimentos saludables. Dentro del establecimiento
los consumidores pueden adquirir productos al granel el cual los beneficia con
precios bajos por la misma mecanica de la tienda. No obstante, Al Peso cuenta
solamente con redes sociales por las que comercializa sus productos aparte del
establecimiento fisico. Por otro lado, los precios que manejan actualmente
dependen de la cantidad que los clientes adquieran. Por ejemplo, si el consumidor
desea 100 gramos de aceite de oliva, este corresponde a $1,22 y si adquiere una

funda de almendras de 100 gramos su valor es de $1,32 (El Universo, 2019).
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Figura 19. Establecimiento Al Peso. Tomado de "El Universo", 2019.

2.3.2 Andlisis F.O.D.A.
Tabla 15.
Anélisis F.O.D.A.

Fortalezas

Oportunidades

Materia prima ecuatoriana
Certificacion de productos
Productores certificados
Servicio personalizado
Alimentos 100% naturales
Sostenibilidad

Variedad de productos

Debilidades

Ayuda por parte del gobierno al sector de
productos organicos

Posibilidad de alianzas estratégicas con marcas de
productos organicos

Posibilidad de alianzas estratégicas con respecto a
despachos

Tendencia de consumo responsable para mejorar
la salud

Crecimiento de la digitalizacion
Apertura hacia futuros mercados
Apertura de puntos de venta

Amenazas
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2.3.3 Andlisis EFE — EFI
Tabla 16.
Matriz EFE

Oportunidades Peso Calificacion  Valor ponderado

Posibilidad de alianzas estratégicas con marcas de 0,10 3 0,30

productos organicos

Tendencia de consumo responsable para mejorar la salud 0,05 4 0,20

Apertura hacia futuros mercados 0,05 3 0,15

Total Oportunidades 1,80

Productos sustitutos: productos no organicos 0,10 3 0,30
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Entrada de nuevos competidores
Condiciones climéticas
Enfermedades: pandemias
Disposiciones gubernamentales
Mercado relativamente nuevo

Total Amenazas

0,05 2
0,05 3
0,10 4
0,05 2
0,05 3

0,10

0,15

0,40

0,10

0,15

15

De acuerdo a la tabla 9 se detallaron las oportunidades y amenazas segun
factores externos. Esta matriz reflej6 que las oportunidades son mayores que las
amenazas, por lo cual es un resultado positivo para el proyecto. Asi mismo, se
muestra que la ayuda por parte del gobierno hacia los temas en relacion a
productos organicos, tienen un gran interés y atencion por parte de ellos. Esto
permite obtener mas ventajas en relacion a otras actividades, ya que siempre se
recibira el apoyo de esta organizacion. Por otro lado, el crecimiento tecnoldgico y
las nuevas tendencias saludables no quedan atras, estas permitirAn el buen

desenvolvimiento de la empresa con la implementacién de diversas herramientas

de acceso a los productos segun las nuevas necesidades de los consumidores.

Tabla 17.

Matriz EFI

Fortalezas Peso Calificacion Valor

ponderado

Materia prima ecuatoriana 0,05 3 0,10
Certificacién de productos 0,10 4 0,40
Productores certificados 0,10 4 0,40
Servicio personalizado 0,05 3 0,15
Alimentos 100% naturales 0,10 4 0,10
Sostenibilidad 0,05 3 0,15
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Variedad de productos 0,05 4 0,20

Total Oportunidades 1,50
Debilidades

Falta de experiencia en el mercado 0,15 2 0,30
Recursos limitados 0,15 2 0,30
Estructura organizacional a prueba 0,10 2 0,20
No posee un establecimiento fisico 0,10 2 0,20
Total Amenazas 1

Con respecto a la tabla 10 se detallaron las fortalezas y debilidades con
respecto a factores internos de la organizacién. Segun el andlisis realizado, se
pudo saber que las fortalezas son mas altas que las debilidades. Esto representa
un resultado positivo para la introduccidon y puesta en marcha del supermercado
online. Asi mismo, se tendra mayor provecho a las certificaciones tanto de los
productos como de los mismos productores, esto permitirA generar mayor
confianza hacia el consumidor. Finalmente, el establecimiento destacara por la
comercializacién de alimentos 100% naturales, que es lo que los usuarios desean

hoy en dia.
2.4 Conclusiones del Capitulo

En el andlisis de las cinco fuerzas de Porter, se pudo observar que el
promedio de las fuerzas fue 3.30 lo cual se considera como mercado neutro-
atractivo para este giro de negocio. El resultado menos atractivo fue el de
productos sustitutos ya que en cualquier supermercado del pais existen alimentos
tradicionales que pueden ser considerados como los mas consumidos hoy en dia
por su facil acceso y precios. Sin embargo, haciendo énfasis en los beneficios que
poseen los productos organicos se puede competir contra ellos. Por otro lado, el

resultado mas alto fue poder de negociacién con el cliente, ya que estos segun las

65



diferentes tendencias se encuentran cambiando su estilo lo vida a productos
sostenibles lo cual beneficia a este giro de negocio.

En el analisis realizado en todos los entornos del P.E.S.T.A, se pudo conocer
gue existen ventajas para el presente proyecto. Se sabe que el consumidor poco a
poco esta cambiando de costumbres en relacion a los alimentos que ingiere
diariamente y estan empezando a ser mas conscientes. Asi mismo, la salud en
ecuador se ve afectada a diversos factores que deben ser reforzados por
entidades para generar un cambio drastico encaminado a lo saludable.

Ademas, la tecnologia cada vez se hace mas presente en el trabajo y vida
cotidiana de los clientes y empresas. Es asi, que esto permitira un excelente
desenvolvimiento para muchos emprendimientos y que estos puedan ofrecer
beneficios en relacién nuevas tendencias, tanto digitales como de consumo. Hoy
en dia, es evidente que el mercado va evolucionando a través de nuevas
herramientas digitales y su crecimiento es muy notorio. Se considera, que es una
oportunidad para que muchas marcas y nuevos proyectos se reinventen.

Por otro lado, existen factores econémicos que debido a muchos de estos
componentes el pais puede verse beneficiado y a su vez afectado en diversas
industrias. Sin embargo, la industria de alimentos se mantiene activa y las
empresas deben proporcionar productos de acuerdo a las nuevas necesidades del
consumidor. Asi mismo, el PIB a finales de afio tuvo resultados positivos ya que
tuvo un incremento leve permitiendo asi nuevas oportunidades de negocio.

De acuerdo a las leyes existentes del gobierno, las personas que deseen
realizar actividades relacionadas a la comercializacion de alimentos organicos
poseen el apoyo del mismo y ofrecen facilidades para la certificacion. Asi mismo,
los pasos que se deben seguir para el funcionamiento de un establecimiento se
consideran necesarios para el beneficio de los clientes y para el correcto
funcionamiento de una empresa.

Con respecto a la participacion de mercado, los competidores directos fueron
detallados y a su vez se realiz6 el desglose de las ventas de los mismos. De esta
manera, se pudo obtener una visidbn mas directa y clara de la actividad financiera

que llevan estos establecimientos en relacion al proyecto que se desea
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implementar. Asi mismo, se conocié donde se encuentran ubicados y los valores
aproximados de algunos de sus productos estrellas al momento de adquirirlos.
Adicionalmente, se procedio a realizar el analisis del foda de acuerdo a las
matrices aplicadas. Los resultados fueron positivos, ya que las puntuaciones de
las oportunidades y fortalezas fueron mayores en relacion a las debilidades y
amenazas, esto indica que el proyecto que se desea implementar posee muchos
beneficios y grandes oportunidades dentro del mercado segun las variables
analizadas. Por otro lado, permiti6 conocer las capacidades con las que el
proyecto cuenta y con las que puede destacarse en relacion a los establecimientos

existentes.
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Capitulo 3. Investigacion de Mercados



3.1 Objetivos
Objetivo General

Analizar el comportamiento de compra en linea de productos organicos por

parte de los habitantes de la Ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos
- Definir el perfil del consumidor que esté dispuesto a adquirir productos orgénicos.

- Conocer las categorias de productos organicos mas consumidos por parte de los

guayaquilefos.

- Determinar los factores que inciden en la compra al momento de adquirir

productos organicos.

- Identificar los medios digitales de mayor preferencia de compra por parte de los

consumidores.

3.2 Disefio investigativo
Tabla 18.

Disefio investigativo

Objetivos Tipo y método de Lugar Instrumentos

investigacion

Investigacion Zoom Focus Group

cualitativa
Definir el perfil del

consumidor qu€ |nvestigacion
esta dispuesto a cyantitativa
adquirir - productos  gypjoratoria / Via online Encuestas

organicos. descriptiva

Investigacion
secundaria
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Conocer las
categorias de
productos

orgénicos mas
consumidos por
parte de los

guayaquilefios.

Determinar los
factores que inciden
en la compra al
momento de
adquirir productos

organicos.

Identificar los
medios digitales de
mayor preferencia
de compra por parte
de los
consumidores.

Investigacion
cuantitativa
Exploratoria

descriptiva

Investigacion
cualitativa
Investigacion
cuantitativa
Exploratoria

descriptiva.

Investigacion
cualitativa
Investigacién
cuantitativa
Exploratoria

descriptiva

Investigacién

cualitativa

Via online

Zoom

Establecimientos

Via online

Zoom
Via online

Zoom

Encuestas

Focus group
Observacion directa

Encuestas

Focus group

Encuestas

Focus group

3.2.1 Tipo de investigacion

Investigacion exploratoria

La investigacién exploratoria permitirA generar un soporte con respecto a

los objetivos propuestos, ya que no existe informacion acerca de los mismos. De

acuerdo a esto, se plantea llevar a cabo este tipo de investigacion para obtener un

resultado mas completo acerca de este contexto en particular.

Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva, sera empleada para conocer a profundidad

diversas situaciones, costumbres y actitudes de las actividades. Adicionalmente,

posibles influyentes en diversos procesos de adquisicion de productos, entre otros.



Asi mismo, permitirda la identificacion de la relacion existente entre dos o mas

variables del estudio.
3.2.2 Fuentes de informacion
Fuente de informacién primaria

Con respecto a las fuentes de informacion primaria, se utilizaran las
siguientes: focus group, el cual permitira estar mas de cerca con el segmento
determinado y poder realizar preguntas y actividades para indagar mas a fondo
logrando el objetivo deseado. Se realizaran dos focus group, estos contaran con
un namero de 7 personas entre ellas mujeres y hombres con diferentes estilos de
vida y actividades, sin embargo, estos deberan ser consumidores de alimentos
organicos. El primer focus group se realizara a personas en edades comprendidas
de 25 a 35 afos y el segundo a personas de 36 a 49 afios.

Adicionalmente, se utilizara la observacion directa donde se conocera el
comportamiento del consumidor dentro de los establecimientos, influencias,
factores claves para la decisién de compra, forma de pago, entre otros. Asi mismo,
se analizard& como estan distribuidas las tiendas, namero de empleados,
ambientacion y categorias que ofrecen. Se pondra en marcha 6 observaciones
directas que permitan analizar como se desenvuelven las mismas en relacion a la
comercializacion de productos organicos y asi poder tener una referencia para el
proyecto que se desea implementar.

Por otro lado, se realizard una encuesta para poder obtener informacion
certera acerca del consumo de alimentos organicos. Esta se basara en una serie
de preguntas donde las personas encuestadas deberan responder con total
sinceridad. Esta investigacion, debera cubrir los objetivos de la investigacion, ya

gue es informacion confiable, precisa y al mismo tiempo actualizada.
Fuente de informacién secundaria

Las fuentes secundarias por donde se obtendra informacion recopilada
seran articulos periodisticos, reportajes, informaciéon que provenga de entidades

como el INEC. Asi mismo, por medio de instituciones publicas y privadas, datos
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estadisticos obtenidos por medio de internet tanto nacional e internacional. Estos
permitirdn el soporte y cumplimiento de los objetivos propuestos para la

investigacion.
3.2.3 Tipos de datos
Datos cualitativos

Los datos cualitativos serviran para poder conocer opiniones y motivaciones
acerca de los consumidores. Asi mismo, estos métodos serdn de mucha ayuda
para poder recopilar la informacion que vendra principalmente de grupos de

enfoque y preguntas de texto abiertas.
Datos cuantitativos

Para poder obtener datos cuantitativos, se contara con la utilizaciéon de la
herramienta principal, la cual sera la encuesta. La misma, permitira obtener
informacion para poder sustentar los objetivos propuestos y encontrar una

solucién viable para el presente proyecto y su puesta en marcha.
3.2.4 Herramientas investigativas
Herramientas Cualitativas

Para el correcto desarrollo del proyecto se propone la utilizacion de las
siguientes herramientas cualitativas: focus group y observacién directa. Cabe
recalcar, que estas herramientas permitiran expresar las opiniones del publico con
el uso de preguntas abiertas para obtener la mayor cantidad de informacién
profunda que el usuario esté dispuesto a comunicar.

Mediante la observacion directa se recopilara informacion segun el formato
disefiado que permitira conocer el comportamiento de compra actual de los
consumidores. Como el proyecto que se quiere implementar se basa en la
comercializacion de alimentos organicos, se observaran a consumidores que se
encuentren dentro de los establecimientos de productos organicos seleccionados.

De esta manera, se tendra un soporte para la sustentacion de la informacion
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proporcionada con respecto al proyecto que se desea implementar. Se requiere
aplicar 6 observaciones directas para poder analizar la actividad de los
establecimientos, asi como también escoger las mejores franjas horarias para
dicho estudio.

Se realizaran dos focus group con un niumero de 7 personas en especifico y
tratara temas del estudio que permitan recopilar informacion relevante para poder
tomarla en cuenta al momento de la implementacion del proyecto. Estas personas
tanto hombres como mujeres, en edades comprendidas de 25 a 35 afios deberan
ser los encargados de realizar las compras para su hogar, deben tener
conocimiento de los productos organicos que existen actualmente en el mercado y
los que habitualmente consumen. Mientras que el segundo grupo focal tendra un
factor diferenciador dirigiéndose a personas de 36 a 49 afios con las mismas

caracteristicas del primer grupo.
Herramientas Cuantitativas

Para el abastecimiento de informacion primordial, se realizara una encuesta
a través de un cuestionario. En esta herramienta, se obtendran datos confiables
para recopilar informacion y posteriormente sera procesada por medio de
resultados estadisticos. La encuesta estara dirigida a hombres y mujeres en
edades comprendidas desde los 25 hasta los 49 afios de edad, econémicamente

activos y con acceso a internet en la Ciudad de Guayaquil.
3.3 Target de aplicacidn
3.3.1 Definicién de la poblacion

Para poder definir la poblacion a la cual esta investigacion se va a dirigir, se
consideraron las siguientes variables: provincia del Guayas, ciudad de Guayaquil,
personas que viven en parroquias urbanas como los sectores de norte, sur, centro,
este y oeste, hombres y mujeres en edades comprendidas desde 25 a 49 afios,
econdémicamente activos y con acceso a internet.

Tabla 19.

Rango de edades de la provincia del Guayas
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Rango de edad Cantidad Porcentaje

De 95y mas afios 2.281 0.10%
De 90 a 94 afios 5.712 0.20%
De 85 a 89 afios 13.655 0.40%
De 80 a 84 afios 25.924 0.70%
De 75 a 79 afios 37.219 1.00%
De 70 a 74 afios 53.901 1.50%
De 65 a 69 afios 56.752 1.60%
De 60 a 64 afios 118.685 3.30%
De 55 a 59 afios 138.01 3.80%
De 50 a 54 afios 166.684 4.60%
De 45 a 49 afios 204.345 5.60%
De 40 a 44 afios 220.145 6.00%
De 35 a 39 afios 249.779 6.90%
De 30 a 34 afios 289.594 7.90%
De 25 a 29 afios 307.034 8.40%
De 20 a 24 afios 321.308 8.80%
De 15 a 19 afios 338.37 9.30%
De 10 a 14 afios 373.511 10.20%
De 5 a9 afios 362.896 10.00%
De 0 a 4 afios 359.678 9.90%
Total 3645.483 100%

Nota: adaptado de INEC, 2010.
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Tabla 20. Acceso a dispositivos electronicos en la ciudad de Guayaquil

Disponibilidad de Tics Porcentaje
Teléfono celular 83.20%
Computador 28.60%
Internet 17.10%
TV por cable 14.60%

Nota: adaptado de INEC, 2010.
Tabla 21.
Variables para definir la poblacion

Variable Porcentaje Num. Habitantes
Guayas 100.00% 3,645,483
Guayaquil 64.49% 2,350,972
Parroquias urbanas 96.90% 2,278,092
Edad (25 a 49 afios) 43.60% 993,248
Econdmicamente activas 41.43% 411,500
Acceso a internet 17.10% 70,366

Nota: adaptado de INEC, 2010.

Segun el INEC en Guayas existen 3, 645,483 habitantes y en Guayaquil
existen 2, 350,972 habitantes. De ellos, un 96.90% habitan en parroquias urbanas
de Guayaquil dando un total de 2, 278,092 personas. De ellas, el 43,60% se
encuentran en edades comprendidas de 25 a 49 afios de edad, dando un total de
993,248. Asi mimo, un 41.43% se las considera econdmicamente activas, dando
un total de 411,500 mujeres y hombres. Por ultimo, las personas con acceso a

internet representan un 17.10% dando un total de 70,366 personas.
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3.3.2 Definicién de la muestra

Segun lo establecido en la definicion de la poblacidn, la muestra es finita ya
que el valor de la poblacién es menor a 100 mil. Por lo siguiente, se procede a

realizar siguiente férmula:

K2pgN

E2(N-1)+K?pq

Se considera a p, como la probabilidad a favor y ya que no existen datos
historicos referentes al nivel de satisfaccion de los consumidores se estima sera
un 50% (p) y 50% probabilidad en contra (q). En cuanto al nivel de confianza se
tiene como objetivo el 95% y este es equivalente a 1.96, por ende K=1.96. Para el
e, se espera un margen de error maximo de aceptacion del 5%, entonces e= 0.05.
Para N, es el tamafio de la poblacién considerada como finita, N=70,366 y n el

tamafio de muestra una vez reemplazada la formula.
Sustituyendo estos valores en la formula establecida refleja los siguientes

resultados:

B (1.96)2 = (0.50) = (0.50) = (70,336)
"= (0.052) = (70,336 — 1) + (1.96)2 + (0.50) * (0.50)

n = 385

Para poder realizar las 385 encuestas de manera online y tener resultados
centrados en relacién a las edades seleccionadas, se dividid las 385 encuestas
para los 5 rangos de edades, de esta manera se pudo saber que a cada grupo le
corresponde alrededor de 77 encuestas. Para realizar este procedimiento se
consider6 el muestreo por conglomerados ya que se quiere conseguir resultados
heterogéneos entre si con el fin de representar a la poblacion total. De esta
manera, se permite que los 5 rangos de edades tengan la misma oportunidad de
participar y responder dicha encuesta.
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3.3.3 Perfil de aplicacion
Observacion directa

Se realizara una observacion directa dentro de los establecimientos
considerados como competidores. Se analizara el comportamiento de los
consumidores al momento de ingresar al lugar y la distribucién que manejan las

tiendas para conocer el estilo de negocio mas de cerca.

Se requerird un total de 6 observaciones directas para poder abarcar los
competidores potenciales y los dias donde se pretende que haya mayor afluencia
de personas en rangos de horarios clave para poder obtener resultados

importantes en el proyecto.
Focus group

El primer grupo focal se realizara a 7 personas y constara de un moderador
que ejecutara preguntas abiertas a los participantes. Estos deberan ser hombres y
mujeres entre 25 a 35 afios que sean los encargados de realizar las compras en
su hogar, asi mismo que conozcan de los productos organicos existentes en el
mercado y los que consumen dia a dia. Adicionalmente, se efectuara otro focus
group con un numero de 7 personas estas seran hombres y mujeres entre 36 a 49

afos de edad con las mismas caracteristicas del primer grupo focal.
3.3.4 Formato de encuesta

La informacién recopilada serd utilizada para analizar e identificar el perfil de
compra con respecto a la categoria de alimentos organicos en la Ciudad de

Guayaquil.

Género: __Femenino __ Masculino

Edad:  25a29afios _ 30a34afios _ 35a39afios __ 40 a 44 afos
___45a49 anos

Estado civil: __ Soltero __ Unido __ Casado __ Separado __ Viudo __ Divorciado
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Sector donde vive: __ Norte __ Sur __ Centro __ Este/Oeste

1. ¢Con qué frecuencia realiza la compra de alimentos para su hogar?
____2veces por semana
1 vez por semana
____Cada 15 dias
____ Cada mes

Nunca (fin de la encuesta)
2. ¢Cuales son los factores que inciden en su compra al momento de

adquirir alimentos para su hogar? (Seleccione maximo 2 respuestas).
____ Precio
_____ Sabor
_____ Disefio
___ Marca

Cantidad

3. ¢Actualmente ¢Que categoria de productos organicos adquiere?

____Granosy cereales
____Frutas y verduras
____Lacteos y derivados
_____Harinas y pastas
____Aceites y condimentos

Ninguno
4. ¢Estaria dispuesto en adquirir productos organicos para el hogar?

Si (Pase alapregunta6) No__
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5. En el caso de que su respuesta sea no, por favor indique el motivo por
el cual no estaria dispuesto a adquirir este tipo de productos (Fin de la

encuesta).
____No conoce sus beneficios
____Precios elevados
___ Dificil acceso

No le interesan
6. En el caso de que su respuesta sea si, por favor indique el motivo por

el cual estaria dispuesto a comprar productos organicos.
_____Porque son saludables
_____ Precio adecuado para lo que ofertan
_____Moda

Son amigables con el medio ambiente
7. Indique los beneficios de acuerdo a la importancia que usted

considera que los alimentos organicos brindan (Seleccione maximo 2).
_____ Libres de quimicos
_____Sabor mas intenso
_ Nutritivos

Productos certificados
8. ¢Cuales son los factores que inciden en su compra al momento de

adquirir productos organicos? (Seleccione maximo 2).
____ Precio
_____ Certificaciones de procedencia
_____ Calidad
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Marca

Informacién nutricional
9. ¢Cuales son los medios digitales de compra con los cuales usted ha
adquirido productos organicos?

____Pagina web
__Aplicacion movil
____Redes sociales
____Whatsapp

No he adquirido productos via online
10.¢ Estaria dispuesto a comprar alimentos organicos desde una App o
pagina web?

Si No__ (Fin de la encuesta)

11..Qué método de pago usted usaria para realizar la compra de

productos organicos en linea?
Transferencia bancaria
Tarjeta de crédito o débito

Pago en efectivo al momento de la entrega
12.¢Qué calificacion le otorga usted a los servicios de delivery actuales?

____ Excelente
___ Muy bueno
____Bueno
____Regular

Insuficiente
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13.¢Cudl de las marcas de delivery actuales considera usted de mayor

confianza?
____Glovo
___ Uber
___ Rappi

Picker
14.¢; Estaria dispuesto a recibir sus productos organicos por medio de un

delivery propio de un establecimiento online?

Si No

3.3.5 Guia de preguntas para los dos focus group

Fecha:

Hora:

Participantes:

Preguntas introductorias

1.- ¢ En qué establecimientos adquiere productos de alimentacién?

2.- ¢ Por qué adquiere productos de alimentacion en ese establecimiento?
3.- ¢ Con qué frecuencia compra productos de alimentacion en esa tienda?
4.- ¢ Qué categoria de productos suele comprar?

5.- ¢ Cuales son los factores que le hacen elegir este tipo de productos?
6.- ¢ Al momento de necesitar productos organicos a que tienda acudiria?

7.- ¢Qué caracteristicas o servicios ofrecen las tiendas seleccionadas que lo

hacen volver?

Preguntas secundarias
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8.- ¢, Conoce los beneficios de los productos organicos?

9.- ¢, Qué tipo de productos ha comprado?

10.- ¢ Conoce las marcas de los productos organicos que adquiere?
11.- ¢ Qué tal ha sido su experiencia en la tienda organica?

12.- ¢Cuales son los aspectos que principalmente influyen en su decision de

compra?

13.- ¢Cudles son los medios digitales por los que ha adquirido productos

organicos?
14.- ¢, Como se enterd de la existencia del establecimiento al que acude?

15.- ¢ Cual ha sido su método de pago en aquellas experiencias?
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3.3.6 Proceso de observacion directa

Dia:

Hora inicio:

Direccion:

Hora cierre:

Rotacion total de personas:

Nombre del establecimiento:

Consumidor

Sexo: Femenino Masculino

| Rango de edad:

Compaiiia: Solo Pareja
Amigos

Familia

Productos seleccionados:

Recibio asesoria: S

No

Observa promociones: 51

No

Compra: 51 No

Influye la decision del acompafiante:

51 No

Tiempo de decision:

Forma de pago: Efectivo

Tarjeta

Tiempo de estadia en la tienda:

Tienda

Orden: 51 No

Marcas en percha:

Categorias de productos:

Promociones: ai No

Ambientacion:

Musica:  Jazz Pop
Olor: Vainilla Canela
Climatizacion: &

Rock Clasica
Pan
No

Numero de personas atendiendo:

3.4 Resultados relevantes

Resultados de las encuestas

50,30%

Género

49.70%

[

Mujer

Hombre

Figura 20. Género.

82




Tabla 22.

Género

Género
Mujer 50,30% 194
Hombre 49,70% 191
100,00% 385

En la figura 20 se muestran los dos géneros al cual se realizaron las
encuestas, obteniendo asi el 50,30% de los encuestados fueron mujeres y el 49,
70% fueron hombres. Es decir, la mayor cantidad de respuestas fueron
respondidas por mujeres, sin embargo, la cantidad de respuestas obtenidas por el

género masculino se consideraron representativas.

Edades

20,00%  20,00%  20,26%  19.74%  20,00%

Edades 25a29 30a34 35a39 40 a 44 45a49

afos afos afos afos afos
Figura 21. Edades.
Tabla 23.
Edades
Edades

25a 29 afios 20,00% 77

30 a 34 afios 20,00% 77

35 a 39 afios 20,26% 78
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40 a 44 anos 19,74% 76
45 a 49 afos 20,00% 77
100,00% 385

En la figura 21 se pueden observar los 5 rangos de edades que representan
al grupo objetivo del presente proyecto. Para que todos los rangos puedan tener la
misma posibilidad de responder la encuesta, se distribuyeron 77 respuestas para
cada rango. Sin embargo, en las edades de 35 a 39 afios respondieron 78
personas obteniendo asi el 20,26% y en las edades de 40 a 44 afios respondieron
76 personas dando un total del 19,74% de respuestas. No obstante, esta variacion
porcentual de edades no es representativa y se considera que no influye en el
resultado final.

Estado civil
2 0
27.80% 25.90%
23.50%
13.,60%
6,20%
3,00%
N
Soltero Casado Unido  Separado Divorciado Viudo
Figura 22. Estado civil.
Tabla 24.
Estado civil
Estado Civil
Soltero 27,80% 107
Casado 25,90% 100
Unido 23,50% 90
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Separado 13,60% 52

Divorciado 6,20% 24
Viudo 3,00% 12
100,00% 385

En la figura 22 con respecto al estado civil de los encuestados, el 27,80%
sefalaron ser solteros. Asi mismo, el 25,90% indicaron estar casados. Finalmente,

el 23, 50% se consideraron unidos.

Sector de residencia
53,70%
25.90%
18.90%
1.50%
Norte Cenfro Sur Este/Oeste

Figura 23. Sector de residencia.

Tabla 25.
Sector de residencia

Sector donde vive

Norte 53,70% 207
Centro 25,90% 100
Sur 18,90% 73
Este/Oeste 1,50% 6
100,00% 385
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En la figura 23 se puede observar que el 53,70% de los encuestados estan
ubicados en el Norte de la ciudad. Asi mismo, el 25,90% se encuentra en el
Centro, el 18,90% en el Sur. Sin embargo, el 1,50% no se considera muy

representativo y corresponde a quienes residen en el Este/Oeste.

Frecuencia de compra de alimentos
44.80%
41.,40%
9%
4,80%
I
Cada 15 dias 1 vez por semana Cada mes 2 veces por
s€mana
Figura 24. Frecuencia de compra en alimentos.
Tabla 26.
Frecuencia de compra en alimentos
Frecuencia de compra de alimentos
Cada 15 dias 44,80% 172
1 vez por semana 41,40% 159
Cada mes 9% 35
2 veces por semana 4,80% 18
100,00% 385

En la figura 24 se muestra la frecuencia de compra en relacion a los
alimentos para el hogar, dando como resultado un 44.80% de personas que
adquieren sus alimentos cada 15 dias, seguido de 1 vez por semana con 41.40%.
Esto permite conocer la posibilidad de rotacidbn de productos debido a la
frecuencia de adquisicién de los mismos y asi poder tener en stock la cantidad

adecuada y que no sea pérdida para el negocio.
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Factores que inciden en la compra de
alimentos para el hogar
43,65%
30.25%
14,05%

L 5.20%
Bl ==

Precio Marca Sabor Cantidad Disefio

Figura 25. Factores que inciden al momento de adquirir alimentos para el hogar.

Tabla 27.
Factores que inciden al momento de adquirir alimentos para el hogar

Factores que inciden en la compra de alimentos para el hogar

Precio 43,65% 168
Marca 30,25% 116
Sabor 14,05% 54
Cantidad 6,85% 26
Disefio 5,20% 20

100,00% 385

En la figura 25 se indican los principales factores que inciden en la compra
al momento de adquirir alimentos tradicionales en el cual, el precio obtuvo un
43.65%. Con este resultado se muestra que el precio es el principal indicador de
compra al momento de adquirir un producto tradicional. Como segundo lugar se
fijan en la marca del producto representando un 30.25% ya que les otorga

confianza por los afos en el mercado.
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Categorias de productos organicos que adquieren
actualmente
61,60%
15,50% o
=L 70 8.,00%
] — selic 1.30%
[ —_—
Ninguno Frutas y Granos y Lacteosy  Harinasy Aceites y
verduras cereales derivados pastas condimentos

Figura 26. Categorias de productos organicos que son adquiridos actualmente.

Tabla 28.

Categoria de productos organicos que adquiere actualmente

Categorias de productos organicos que adquiere actualmente

Ninguno 61,60% 237
Frutas y verduras 15,50% 60
Granos y cereales 10,20% 39
Lacteos y derivados 8,00% 31
Harinas y pastas 3,40% 13
Aceites y condimentos 1,30% 5
100,00% 385

En la figura 26 se puede observar que de las personas encuestadas
actualmente un 61.60% no consumen productos organicos. Por otro lado, el
15,50% consume frutas y verduras porque benefician en grandes cantidades su
salud. Asi mismo, el 10,20% adquiere granos y cereales y el 8% consume lacteos
y derivados. Estas categorias mencionadas anteriormente arrojaron resultados
significativos al estudio. Sin embargo, la categoria de harinas y aceites no

arrojaron resultados muy positivos para el mismo.
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Disposicion a adquirir productos organicos
94,00%
6.00%
[
Si No

Figura 27. Disposicién al adquirir productos organicos.

Tabla 29.
Disposicién al adquirir productos organicos

Disposicion a adquirir productos organicos

Si 94,00% 362
No 6,00% 23
100,00% 385

En la figura 27 se pudo conocer si las personas estan dispuestas en adquirir
productos organicos. El 94% de las personas que actualmente no consumen
alimentos orgénicos, si estan dispuestas a adquirirlos porque los consideran
saludables y a un buen precio en relacién a producto/calidad. Sin embargo, el 6%

definitivamente no esta dispuesto a comprar este tipo de productos.
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Razones por las cuales NO esta dispuesto
37.00%

29.60%

18.50%

14,90%

Precios elevados  No le interesan No conoce sus Dificil acceso
beneficios

Figura 28. Razones por las cuales no esta dispuesto a adquirir productos

organicos.

Tabla 30.

Razones por las cuales no esta dispuesto a adquirir productos organicos

Razones por las cuales no esta dispuesto

Precios elevados 37,00% 9
No le interesan 29,60% 7
No conoce sus beneficios 18,50% 4
Dificil acceso 14,90% 3

100,00% 23

En la figura 28 se muestran las razones por las cuales el 6% de las
personas no estan dispuestas a comprar productos organicos. El 37% de ellos
afirmo por tener precios elevados, al 29,60% de ellos no les interesan este tipo de

alimentos y el 18,50% no conoce sus beneficios.
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Razones por las cuales SI esta dispuesto
75,30%
20,20%
0,

4,50% 0.00%

[
Porque son Precio adecuado Son amigables con Moda
saludables para lo que ofertan el medio ambiente

Figura 29. Razones por las cuales si esta dispuesto a adquirir productos

organico2s.

Tabla 31.

Razones por las cuales si esta dispuesto a adquirir productos organicos

Razones por las cuales Si esta dispuesto

Porque son saludables 75,30% 273
Precio adecuado para lo que ofertan 20,20% 73
Son amigables con el medio ambiente 4,50% 16
Moda 0,00% 0

100,00% 362

En la figura 29 se observan las razones por las cuales las personas si estan
dispuestas a comprar productos organicos. El 75,30% afirmé por el hecho de ser
saludables, el 20,20% de los encuestados estan dispuestos a adquirirlos porque el
precio les parece adecuado para lo que ofertan y el 4,50% le atribuye a la razén
de ser productos que benefician al medio ambiente. Sin embargo, ningin
participante consideré adquirir estos productos por moda ya que existen factores

mas importantes por los cuales desean adquirirlos.
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Beneficios que considera brindan los
productos orginicos
48.,40%
e 43,60%
4.30% 3,70%
Libres de Nutritivos Sabor mas Productos
quimicos intenso certificados

Figura 30. Beneficios que considera que brindan estos productos.

Tabla 32.
Beneficios que considera que brindan estos productos

Beneficios que considera brindan los productos orgéanicos

Libres de quimicos 48,40% 175
Nutritivos 43,60% 158
Sabor més intenso 4,30% 16
Productos certificados 3,70% 13

100,00% 362

En la figura 30 se presentan los resultados con respecto a los beneficios
qgue los participantes consideran que estos alimentos brindan. El 48,40% de los
encuestados afirmaron por ser productos libres de quimicos, asi mismo el 43,60%
respondié por ser nutritivos. No obstante, el 4,30% atribuy6 al sabor intenso en
relacion a los productos tradicionales y el 3,70% los valora por ser productos

certificados.
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Factores que inciden en la compra de productos
organicos
58.30%
31,00%

4.90% 3.00% 2.80%
| e e

Calidad Precio Cetificaciones  Informacion Marca

de procedencia  nutricional

Figura 31. Factores que inciden al momento de adquirir productos orgénicos.

Tabla 33.
Factores que inciden al momento de adquirir productos organicos

Factores que inciden en la compra de productos organicos

Calidad 58,30% 211
Precio 31,00% 112
Certificaciones de procedencia 4,90% 18
Informacién nutricional 3,00% 11
Marca 2,80% 10

100,00% 362

En la figura 31 se pudo conocer que la calidad del producto organico es
primordial para su decision con un 58.30%, seguido del precio con 31% y por las
certificaciones de procedencia con un 4.90%. Se pudo confirmar que al momento
de tratar con productos organicos la marca no es tan relevante, ya que existen

otros factores que se consideran primordiales para la toma de decisién al

momento de adquirir este tipo de productos.
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Medios digitales por los que ha adquirido
productos orginicos

73.20%

26.80%

No he adquirido productos online Si he adquirido productos online

Figura 32. Medios online para adquirir productos organicos.

Tabla 34.

Medios online para adquirir productos organicos

Medios digitales por los que ha adquirido productos orgénicos

No he adquirido productos online 73,20% 265

Si he adquirido productos online 26,80% 97

100,00% 362

En la figura 32 se muestra si las personas han utilizado medios digitales
para adquirir productos organicos. El 73.20% no ha adquirido productos organicos
mediante alguna plataforma online ya que se encuentran acostumbrados a visitar
los establecimientos fisicos para adquirirlos. Sin embargo, el 26,80% de los

encuestados si ha utilizado herramientas digitales para comprar estos alimentos.
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Medios digitales por los que ha adquirido
productos orginicos

® Whatsapp
B Redes Sociales
Aplicaciéon movil

B Pagina web

Figura 33. Medios online para adquirir productos organicos.

Tabla 35.
Medios online para adquirir productos organicos

Medios digitales por los que ha adquirido productos organicos

WhatsApp 47,39% 46
Redes Sociales 37,31% 36
Aplicacién movil 7,46% 7
Pagina web 7,84% 8

100,00% 97

En la figura 33 se puede destacar que Whatsapp es la herramienta mas
utilizada para adquirir productos organicos con un 47%. Asi mismo, las redes
sociales con un 37% ocupando el segundo lugar. Por otro lado, la aplicacién maovil
y pagina web obtuvieron un menor porcentaje ya que ninguna pagina web que
ofrece productos organicos cuenta con su plataforma 100% desarrollada como
para aplicar Ecommerce, lo mismo en relacion a las Aplicaciones moviles

obteniendo 8% respectivamente.
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Disposicion en adquirir productos organicos
mediante App o pagina web

89.25%

10,75%
|

Si No

Figura 34. Disposicioén a adquirir productos organicos por medios de pagina web o

aplicacion mavil.

Tabla 36.

Disposicion en adquirir productos organicos mediante app o pagina web

Disposicion a adquirir productos organicos mediante App o pagina

web
Si 89,25% 323
No 10,75% 39
100,00% 362

En la figura 34 se muestra que un 89,25% de los encuestados estan
dispuestos a adquirir productos organicos mediante una aplicacion movil o pagina
web. Esto permite la puesta en marcha del proyecto por medio de las
herramientas online ya que se consideran necesarias para satisfacer las nuevas

necesidades del publico objetivo.
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Método de pago de preferencia

80.30%

2700
12,70% 79

[

Tarjeta de crédito o Pago en efectivo al  Transferencia bancaria
débito momento de la entrega

Figura 35. Método de pago de confianza.

Tabla 37.

Método de pago de confianza

Método de pago de preferencia

Tarjeta de crédito o débito 80,30% 260
Pago en efectivo al momento de la entrega 12,70% 41
Transferencia bancaria 7% 23

100,00% 323

En la figura 35 se pueden observar los distintos métodos para realizar las

compras de estos productos, siendo su método de pago las tarjetas de crédito y

débito su mejor eleccibn con un 80.30%. No obstante, el 12,70% de los

encuestados prefieren realizar el pago en efectivo al momento de realizar la

entrega y el 7% opto por realizar una transferencia bancaria.
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Calificacion de los delivery actuales
33.90%
2 0
29.90% 27.50%
e 3.70%
.
Bueno Regular Muy Bueno Insuficiente Excelente

Figura 36. Calificacion de los delivery actuales.

Tabla 38.
Calificacion de los delivery actuales

Calificacion de los delivery actuales

Bueno 33,90% 110
Regular 29,90% 97
Muy Bueno 27,50% 89
Insuficiente 5% 16
Excelente 3,70% 12

100,00% 323

En la figura 36 se indica la calificacion que los encuestados otorgaron a los
delivery actuales. Sin embargo, pocas personas los calificacion como excelentes
con un 3.70% lo cual indica que poseen cierto descontento e insatisfaccion por
parte de las personas que han adquirido sus servicios. El 29.90% considera a los
servicios de delivery como regulares ya que han tenido malas experiencias al
momento de realizar los pedidos. No obstante, el 33.90% lo consideran como un
servicio bueno lo cual podria representar una oportunidad para el futuro en temas
de alianzas estratégicas con el delivery que tenga mejor calificacion y experiencias

de compra en sus servicios.
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Delivery actual de mayor confianza
52.70%
28.20%
15.10%
4%
[
Glovo Rappi Uber Picker

Figura 37. Seleccion del delivery de mayor confianza.

Tabla 39.

Delivery actual de mayor confianza

Delivery actual de mayor confianza

Glovo 52,70% 170
Rappi 28,20% 91
Uber 15,10% 49
Picker 4% 13

100,00% 323

En la figura 37 se muestra que el delivery de mayor confianza es Glovo con
un 52.70%, esto permite crear a futuro posibles alianzas con esta marca ya que es
el que cuenta con mayor aceptacion en comparacion a los demas servicios de
delivery. Por otro lado, siendo Glovo la marca de mayor aceptacion se analizaran

las mejores practicas del mismo para poner en marcha la propuesta del delivery

propio del supermercado online.
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Disposicion a utilizar delivery del propio
establecimiento
98.30%
1,70%
Si No

Figura 38. Disposicién a utilizar el delivery del propio establecimiento.

Tabla 40.

Disposicion a utilizar delivery del propio establecimiento

Disposicion a utilizar delivery del propio establecimiento

Si 98,30% 318
No 1,70% 5
100,00% 323

En la figura 38 se detalla la disposicién a utilizar un delivery propio de un
establecimiento online. El 98.30% de los encuestados estan dispuestos a adquirir
productos organicos mediante un delivery propio del establecimiento o marca.
Esto permite conocer la aceptacion que existe en la implementacion de un servicio

de entregas a domicilio propio.
Resultados de los 2 Grupos focales

Se realizaron los 2 grupos focales comprendidos de 7 personas cada uno,
donde el primer estudio estuvo comprendido en edades de 25 a 35 afios de edad y
el segundo estudio de 36 a 49 afios de edad. Se le explicd a toda la razon por la
gue se estaba implementando el siguiente focus group y todos estuvieron
dispuestos en compartir sus respuestas con los demas integrantes. Se comenzé

con las preguntas introductorias donde la primera pregunta fue de mencionar la
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razon por la que acuden a un establecimiento a comprar cualquier tipo de
alimento. Los participantes de 25 a 35 afios afirmaron que ellos acuden por la
cercania, variedad y calidad de los productos. Sin embargo, un participante
menciono que, si existe el caso de haber un producto en especial que solo lo tiene
una tienda en especifico, si estaria dispuesto a movilizarse hasta esa ubicacion.
En relacion a los participantes de 36 a 49 afios admitieron que acuden por la
confianza, variedad y la cercania.

Asi mismo, en el primer focus group se pregunto la frecuencia con la que
ellos compran alimentos en los establecimientos y las respuestas mas
mencionadas fueron: cada 15 dias y 1 vez a la semana. No obstante, en el estudio
de 36 a 49 afos respondieron que acuden cada semana, ya que los alimentos se
consumen muy rapido en casa. Esto quiere decir que la frecuencia con la que ellos
adquieren alimentos tradicionales es muy alta. Por otro lado, se pudo conocer
cuales categorias de estos alimentos adquieren y entre todas las respuestas
obtenidas del primer rango de edades se pudo saber que son: verduras, frutas,
avena, chia, carbohidratos, huevos y carnes. Sin embargo, en relacién a las
personas mas adultas no varian mucho las respuestas ya que afirmaron que son:
lacteos, legumbres, verduras, proteinas, frutas y condimentos.

Los factores por los cuales las personas de 25 a 35 afios adquieren esas
categorias de productos son por el precio porque les resulta llamativo, la calidad,
variedad y finalmente la marca. Asi mismo, en el segundo rango de edades
afirmaron ser por la variedad, marca y precio. Desde ese momento se les indico a
los participantes que las siguientes preguntas estaran dirigidas solamente para
productos organicos, asi que se les pidié a las personas de 25 a 35 afios que
nombraran los establecimientos a los que ellos acuden normalmente para adquirir
estos productos y fueron los siguientes: ferias de la UCSG de productos
organicos, Mi Comisariato, Supermaxi, La Molienda, Organic Planet, Runakay,
Free Life, Gourmet Market y finalmente hubo una participante que recalc6 que ella
adquiere carnes organicas por medio de una pagina de Facebook. Las personas
de 36 a 49 afios indicaron acudir a: Supermaxi, Mi Comisariato, Runakay y

Gourmet Market. Un participante de este ultimo rango de edad menciono que para
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él es primordial que pueda servirse los alimentos al instante y por esa razon indico
gue Runakay y Gourmet Market son sus favoritos.

Adicionalmente, se les preguntd cuéles son las caracteristicas que poseen
esas tiendas para que ellos acudan a comprar sus alimentos. Los participantes de
25 a 35 afos recalcaron que les gusta dicha tienda por el servicio, uno de ellos
dijo en detalle que La Molienda le escribe a inicios de semana con toda la lista de
productos a ofrecer en la semana con nuevos precios o actualizaciones en el
listado. Asi mismo, les gusta la variedad que existe en cada percha de los
establecimientos mencionados anteriormente. De acuerdo a las edades de 36 a 49
afos se afirmé que les gusta la variedad de productos, precios, calidad y el buen
servicio de los establecimientos. Se quiso indagar si realmente tienen
conocimiento acerca de los productos organicos que ingieren y la respuesta de
todas las edades fue positiva, ya que detallaron que estos poseen nutrientes, no
tienen quimicos, no afectan la salud del productor, no son procesados, son
naturales y ayudan a prevenir enfermedades. Cabe recalcar que un participante
menciond que a pesar de ser alimentos con precios mas elevados en relacion a
los demas productos tradicionales, si vale la pena adquirirlos porque beneficia en
grandes cantidades su salud.

Como siguiente pregunta, se indag6 cuales de los productos organicos son
los que mas adquieren. Se obtuvo como respuesta por parte de las edades de 25
a 35 afios lo siguiente: frutas, verduras, aceites, frutos secos, huevos y carnes.
Por otro lado, las edades de 36 a 49 afios afirmaron los siguientes: frutas,
verduras, infusiones, frutos secos, huevos y harinas. Estos resultados seran de
mucho apoyo, ya que permitirdn generar la propuesta de la cartera de productos
para el proyecto que se desea implementar y asi ofrecer productos que las
personas realmente adquieren obteniendo una buena rotacion de los mismos.
Cabe recalcar que, a pesar de consumir productos organicos, ciertos participantes
del primer rango de edad no sabian que existian otros productos que son de esta
misma procedencia. Asi mismo, otro participante del mismo grupo focal mencion6
gue fuera de este estudio existen personas que no saben lo que son productos

organicos, es por esta razon que dentro del plan de marketing se pretende realizar
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una campafa informativa para brindar informacion y beneficios de todo lo que
brindan estos productos y asi poderlos diferenciar.

Se quiso conocer si realmente estos consumidores conocen las marcas de
los productos que adquieren y la respuesta de 6 participantes de 25 a 35 afios fue
gue no saben que marcas existen y no las reconocen. Sin embargo, la otra
persona restante del mismo focus group nombré a la marca Soy Sano debido a la
feria de la UCSG la cual acude cuando se presenta la ocasion. Sin embargo, en el
grupo focal de 36 a 49 afios ninguno pudo nombrar una marca por 3 factores:
simplemente no es de su interés esa informacion, no conocen y otro participante
afirmd haber visto una marca anteriormente, pero fue dificil recordar el nombre.
Adicionalmente, se les preguntd como ha sido la experiencia dentro de los
establecimientos a los que acuden a comprar estos productos y todas las
personas del primer rango de edad respondieron que ha sido excelente y si son
clientes frecuentes reciben un beneficio de vez en cuando por sus compras. Los
integrantes del segundo rango de edad respondieron que su experiencia ha sido
buena ya que todo esta en orden, tienen buena atencion y trabajan con rapidez.

También se indag6é cuales son los medios online por los que ellos han
adquirido estos alimentos y se obtuvieron las siguientes respuestas con respecto a
las edades de 25 a 35 afios: via WhatsApp, redes sociales y directamente en el
establecimiento. Por otro lado, los participantes de 36 a 49 afios mencionaron que
los adquieren mediante: via WhatsApp y directamente en el establecimiento. Para
concluir los dos focus group se les hicieron 2 dltimas preguntas, la primera fue en
relacion a como se enteraron que existen los establecimientos a los que acuden
actualmente y los participantes del primer rango de edad mencionaron que fue por
sus amistades. Sin embargo, las personas del segundo rango de edad dijeron que
fue por conocidos y familiares. Finalmente, se quiso saber cual es el método de
pago de su preferencia y en los 2 grupos focales dijeron que es con tarjeta de
crédito y débito ya que es un proceso mas rapido y agil en comparacién a buscar
el efectivo para realizar el pago.

Tabla 41.

Resultados relevantes del primer focus group 25 a 35 afios de edad
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Variables

Resultados relevantes

Raz6n por la que acuden a un
establecimiento a comprar cualquier tipo de

alimentos.

Los participantes afirmaron que acuden a los

establecimientos por cercania, variedad vy

calidad.

Frecuencia de compra en establecimientos

Los resultados fueron cada 15 diay 1 vez a la

semana.

Adquisicion de categorias con respecto a

productos tradicionales

Las categorias que adquieren los participantes

fueron: verduras, frutas, avena, chia,

carbohidratos, huevos, carnes.

Factores que consideran para elegir estas

categorias de productos

Los factores por los que los participantes
adquieren estos productos es por: calidad,

precio, variedad y marca.

Establecimiento al que acuden para adquirir

productos organicos

Los participantes acuden a: Ferias de la UCSG,

mercado de Pascuales, La Molienda,

Supermaxi, Mi Comisariato, Organic Planet,
Free Life, Gourmet

Runakay, Market y

adquisicién de carnes via pagina de Facebook.

Caracteristicas que ofrecen las tiendas

seleccionadas

La respuesta mas recalcada fue por el servicio
ya que algunos de ellos reciben mensajes via
WhatsApp
productos que ellos tendran disponibles para la

los dias lunes acerca de los

semana. Asi mismo, por la variedad de

productos que ofrecen.

Conocimiento de los beneficios acerca de

los productos organicos

Los participantes debido a su consumo de
estos productos indican: Nutren a profundidad,
no tienen quimicos, no son procesados ni
manipulados, evita enfermedades, protege la
salud y 100%

menciond que a pesar de ser alimentos con

naturales. Un participante
precios més elevados en relacion a los demas
productos, si vale la pena adquirirlos porque

beneficia en grandes cantidades su salud.
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Producto organico que mas adquieren

Productos organicos seleccionados: frutas,

verduras, aceites, frutos secos, huevos vy
carnes. Cabe recalcar que a pesar de consumir
productos organicos, ciertos participantes no
sabian que existian otros productos que son de

esta misma procedencia.

Reconocimiento de las marcas de productos

organicos

En este punto, los participantes no conocen
marcas Yy no es de su importancia fijarse en ese
aspecto, ya que lo primordial para ellos es que
sea un producto de calidad y atribuyen a
verificar informacién nutricional. Sin embargo
una marca mencionada por un participante fue:

Soy Sano.

Experiencia dentro de los establecimientos

de productos organicos

Un participante afirmé que acude a ferias de la
UCSG por la marca Soy Sano ya que ellos le
envian informacién via WhatsApp acerca de los
productos que tendradn y poder hacer pedidos
con anticipacion. Los demas participantes

respondieron que el servicio es excelente.

Medios por los cuales adquieren productos

organicos

Los medios mencionados fueron: Via

WhatsApp, redes sociales y directamente en

establecimiento.

Coémo se enteraron de la existencia de estos

establecimientos

La respuesta mas recalcada fue debido a las
amistades.

Método de pago de preferencia para adquirir
productos organicos

Todos los participantes respondieron que ellos
prefieren realizar el pago con tarjeta de crédito

debido a la facilidad de pago y rapidez.

Tabla 42.

Resultados del segundo focus group 36 a 49 afios de edad

Variables

Resultados relevantes

Razo6n por la que acuden a un

De acuerdo a las respuestas obtenidas, la
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establecimiento a comprar cualquier tipo de

alimentos.

razon por la que los participantes acuden se
debe a la confianza, variedad y cercania.

Frecuencia de compra en establecimientos

Todos los participantes afirmaron que acuden 1

vez a la semana.

Adquisicién de categorias con respecto a

productos tradicionales

Las categorias que adquieren los participantes
fueron: lacteos, legumbres, verduras, proteinas,

frutas y condimentos.

Factores que consideran para elegir estas
categorias de productos

Los factores por los que los participantes
adquieren estos productos es por: variedad,

marca y precio.

Establecimiento al que acuden para adquirir

productos organicos

Los participantes acuden a: Supermaxi, Mi
Comisariato, Runakay y Gourmet Market.

Caracteristicas que ofrecen las tiendas
seleccionadas

Los participantes respondieron las siguientes:
variedad de productos, precios, calidad y buen

servicio.

Conocimiento de los beneficios acerca de

los productos organicos

Las respuestas obtenidas fueron las siguientes:
saludables, ayudan a mantener el buen estado

de la salud, son naturales, no tienen quimicos.

Producto organico que mas adquieren

Productos organicos seleccionados: frutas,
verduras, infusiones, frutos secos, huevos y

harinas.

Reconocimiento de las marcas de productos

organicos

Al momento de realizar esta pregunta, los
participantes no dieron opciones de marcas por
el hecho de que no las conocen, no es de su
interés conocer la marca y otros si han visto
unas marcas pero se les hizo dificil recordar

nombres.

Experiencia dentro de los establecimientos

de productos orgénicos

Los participantes calificaron la experiencia
como buena ya que todo est4d en orden, la

atencion es buena y el servicio es rapido.

Medios por los cuales adquieren productos

Los medios mencionados fueron: Via
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organicos

WhatsApp, directamente en el establecimiento.

Coémo se enteraron de la existencia de estos

establecimientos

Un participante afirmé por medio de las perchas
del establecimiento y los demas por conocidos

y familiares.

Método de pago de preferencia para adquirir

productos orgénicos

La respuesta de todos los participantes fue con

tarjeta de crédito o débito.

Observacion directa

Las observaciones directas se realizaron 2 veces por competidor, ya que se
quiso analizar el movimiento de las mismas en distintos dias y franjas horarias
para poder obtener un resultado mas amplio que pueda aportar mayor informacién
para el estudio. Se escogieron los dias jueves, viernes y sabado ya que estos tres
estdin mas cerca del fin de semana y las personas que trabajan se van
desocupando poco a poco y empiezan a estar mas libres de sus actividades
diarias. Asi mismo, como estan cerca de finalizar su semana laboral pueden tener
reuniones en familia o amigos para el fin de semana y esto requiere de
abastecimiento de alimentos.

Por otro lado, se tomaron en cuenta los dias jueves y viernes ya que debido
al confinamiento y restricciones vehiculares impide que las personas puedan salir
cualquier dia de la semana. Para abarcar a ese segmento que no pudo acudir el
dia jueves, se optd por realizar otra observacion directa el dia viernes de la misma
semana con cada establecimiento. Finalmente, el sdbado es un dia donde las
personas estan libres de trabajo y se toman un descanso para salir a comprar
comida en caso de tener alguna reunién o simplemente para abastecerse de
alimentos en casa como es el caso de realizar un supermercado.

Luego de haber analizado cada una de las tiendas escogidas para realizar
la observacion directa, se pudo conocer que actualmente existe una rotacién de
clientes moderada en todos los establecimientos acudidos. Con respecto al primer
establecimiento mencionado, La Molienda posee una rotacion de 8 personas entre
los dias viernes y sabado dentro del horario establecido: 15:00 — 15:40. Asi

mismo, consumidores de género tanto femenino como masculino efectdan las
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compras dentro de este lugar. Los productos mas adquiridos dentro del horario de
estudio fueron: verduras, arroz, bebidas, lacteos y granola, cabe recalcar que cada
producto era de una marca distinta.

Por otro lado, el establecimiento estuvo muy ordenado y permitia encontrar
los alimentos de una manera rapida. Dentro del estudio de la tienda se puede
destacar que poseen categorias como: Cuidado de la piel, aseo, utensilios de
cocina, frutas, verduras, granos, bebidas y lacteos donde cada uno tenia un
tamafo especifico. Sin embargo, no poseen mucho stock de cada producto, pero
se considera que es lo necesario para satisfacer las necesidades de los clientes.
Asi mismo, dentro del estudio se pudieron destacar las siguientes marcas: Dandu,
Le Zuppe, Kombucha, La Divina Papaya, Kupi, Muyu, Kuska, Aravec, Pacha, Kion,
Minka, Life Choice.

Adicionalmente, se acudi6 a la tienda de productos organicos Runakay los
dias jueves y sabado en horarios de 15:00 — 15:40 y 11:.00 - 11:40
respectivamente. Sin embargo, en comparacion al establecimiento anterior, este
tuvo mayor rotacion de personas en el mismo periodo de tiempo, en total 10
personas ingresaron al establecimiento en los dos dias. Los productos mas
adquiridos por los consumidores fueron: Quinoa, harina pancake, arroz, ajo, frutas,
pasta, jugos y azucar. Por otro lado, el tiempo promedio de decision que se
tomaban los consumidores fue de 7 minutos aproximadamente y el tiempo de
estadia en la tienda fue de 27 minutos.

Durante la observacion directa se pudo conocer algunas de las categorias
de productos que posee Runakay: Granos y cereales, untables, bebidas, frutas,
verduras y lacteos. Asi mismo, cada categoria de producto posee varias opciones
de marcas y tamafios como: Aravec, Kuska, Kaaru, Campher, Malu, Cusi, Spezia,
entre otros. Dentro del establecimiento estuvieron 3 personas atendiendo durante
los 2 dias que se acudi6é al lugar, sin embargo, la atencion fue de calidad y al
momento de realizar la compra eran muy agiles. El método de pago de los clientes
fue en tarjeta de crédito en ambos dias.

Finalmente, se realiz6 el estudio dentro del establecimiento La Maria

Organica donde se acudio los dias viernes y jueves en horarios de 11:00 — 11:40
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los dos dias. Se pudo observar que este establecimiento en relaciéon a los dos
anteriores posee una rotacion menor de clientes ya que el tamafio de la tienda es
relativamente pequefio y el total fue de 6 personas dentro de los dias y la hora
acudida. Los productos mas escogidos fueron: frutos secos, salsas, pan, verduras
y frutas. Asi mismo, el tiempo de estadia dentro del mismo fue de 15 minutos
aproximadamente y el método de pago el dia jueves fue en efectivo y con tarjeta
de crédito.

Las marcas que este establecimiento posee son: Kraken, Campher, Mashpi,
La Divina Papaya, Puruna, Artesano, Cusi, CBD, Natusalud. Por otro lado, las
categorias visualizadas durante el estudio fueron: Frutas, verduras, bafio, cocina,
bebidas y cuidado de la piel. Se considera que el nimero de personas atendiendo
es bajo y por esta razén no hay asesoramiento durante la compra. Sin embargo, al
momento de realizar el pago es un proceso agil y sencillo.
Tabla 43.

Establecimiento La Molienda

Horainicio: 15:00

Dias: Viernes 19 Junio y Sabado 20 Junio

Direccion: Samborondén

Hora cierre: 15:40

Rotacién promedio en 2 dias: 4 personas

Nombre del establecimiento: La Molienda

Rotacion Viernes: 5 personas

Rotaciéon Sabado: 3 personas

Cliente

Sexo clientes en 2 dias: 6 Femenino

Masculino

Rango de edad promedio: 30 - 40 afios

Compafiia: 4 Solo 2 Pareja

Familia Amigos

Productos seleccionados: Bebidas, lacteos, arroz, verduras, bebidas y granola

Recibi6 asesoria: Si 8

Observa promociones: Si 8
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Compra: 6 Si No

Influye la decisién del acompafante: 6 Si No

Tiempo de decision promedio: 7 minutos

Forma de pago: Efectivo 6 Tarjeta

Tiempo de estadia en la tienda promedio: 25 minutos

Tienda

Orden: X Si No

Marcas en percha: Kuska, Aravec, Pacha, Kion, Minka, Life Choice, Dandu, Le Zuppe, Kombucha, La

Divina Papaya, Kupi y Muya

Categorias de productos: Cuidado de piel, Aseo, Utensilios de cocina, Frutas, Verduras, Granos,
Bebidas y Lacteos

Promociones: Si X No

Ambientacion:

Mdasica: Jazz X Pop Rock Clasica
Olor: Vainilla Canela Pan X Neutro
Climatizacion: X Si No

Numero de personas atendiendo promedio: 3

Numero de personas atendiendo Viernes: 4

Numero de personas atendiendo Sabado: 2

Tabla 44.
Establecimiento Runakay

Dias: Jueves 18 Junio y Sabado 20 Junio Hora inicio y cierre Jueves: 15:00 - 15:40

Direccién: Samborondoén Hora inicio y cierre Sabado: 11:00 - 11:40
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Rotacion promedio en 2 dias: 5 personas

Rotacion Jueves: 3 personas Nombre del establecimiento: Runakay

Rotaciéon Sabado: 7 personas

Cliente
Sexo clientes en 2 dias: 7 Femenino 3 . .
) Rango de edad promedio: 32 - 40 afios
Masculino
Compafiia: 4 Solo 3 Pareja Familia Amigos

Productos seleccionados: Quinoa, harina, pancake, arroz, ajo, CamuCamu, frutas, pasta, jugos y

azlcar

Recibi6 asesoria: Si 10 No

Observa promociones: Si 10 No

Compra: 7 Si No

Influye la decisién del acompafante: Si 7 No

Tiempo de decisién promedio: 7 minutos

Forma de pago: Efectivo 7 Tarjeta

Tiempo de estadia en la tienda promedio: 27 minutos

Tienda

Orden: X Si No

Marcas en percha: Kuska, Aravec, Kaaru, Campher, Malu, Cusi, Spezia, La Pradera, Nature Spirits,
Chakra Seeds, Le Zuppe, Kamay

Categorias de productos: Granos y cereales, Untables, Bebidas, Frutas, Verduras, Lacteos, Hierbas

Promociones: Si X No

Ambientacioén:

Mdusica: Jazz X Pop Rock Clasica
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Olor: Vainilla Canela X Pan

Climatizacion: X Si No

Neutro

Numero de personas atendiendo promedio: 3

Nimero de personas atendiendo Jueves: 3

Nimero de personas atendiendo Sabado: 3

Tabla 45.
Establecimiento La Maria Organica

Dias: Jueves 18 Junio y Viernes 19 Junio Hora inicio: 11:00

Direccion: Urdesa Hora cierre: 11:40

Rotaciéon promedio en 2 dias: 3 personas

Rotacién Jueves: 2 personas Nombre del establecimiento: La Maria Organica

Rotacidn Viernes: 4 personas

Cliente
Sexo clientes en 2 dias: 4 Femenino 2 . .
) Rango de edad promedio: 28 - 38 afios
Masculino
Compafiia: 4 Solo 1 Pareja Familia Amigos

Productos seleccionados: Salsas, Pan, Verduras, Frutas, Frutos secos

Recibi6 asesoria: Si 6 No

Observa promociones: Si 6 No

Compra: 5 Si No

Influye la decision del acompafiante: Si 5No

Tiempo de decisién promedio: 4 minutos

Forma de pago: 2 Efectivo 3 Tarjeta
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Tiempo de estadia en la tienda promedio: 15 minutos

Tienda

Orden: X Si No

Marcas en percha: Kraken, Campher, Mashpi, La Divina Papaya, Puruna, Artesano, Cusi, CBD,

Natusalud

Categorias de productos: Frutas, Verduras, Bebidas, Cocina, Aseo, Cuidado de piel

Promociones: Si X No

Ambientacion:

Musica: Jazz X Pop Rock Clasica
Olor: Vainilla Canela Pan X Neutro
Climatizacion: X Si No

Numero de personas atendiendo promedio: 1

Numero de personas atendiendo Jueves: 1

Numero de personas atendiendo Viernes: 1

3.5 Conclusiones de la investigacion

El objetivo general con respecto a la investigacion de mercados fue analizar
el comportamiento de compra en linea de productos organicos por parte de los
habitantes de la Ciudad de Guayaquil. Este permitid definir el perfil de los
consumidores quienes estan dispuestos en adquirir los productos organicos,
conocer las categorias de este tipo de alimentos mas consumidas, determinar los
factores que inciden al momento de realizar la compra de estos e identificar los
medios digitales por los cuales ellos realizan sus compras.

Con respecto al perfil del grupo objetivo, se pudo saber que son hombres y
mujeres en edades alrededor de 28 a 40 afios de edad. Sin embargo, el género
femenino representd mayor consumo Yy visitas dentro de los establecimientos

acudidos. No obstante, este rango de edad es ideal para poder captar ya que son
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personas que empiezan a cuidar mas de su salud y empiezan a ser mas
especificos en relacion a su alimentacién. Asi mismo, este target es muy
precavido con los productos que adquiere y se fijan en todos los detalles antes de
efectuar la compra. Por otro lado, son consumidores que respetan y quieren
aportar al medio ambiente empezando por su alimentacion.

En relacién a las categorias que este grupo objetivo adquiere, se destacaron
las frutas y verduras, granos y cereales y aceites y condimentos. Esto permite la
creacion de una cartera de productos que Green Market puede ofrecer y de esta
manera la rotacion seria alta debido a su frecuente consumo. Asi mismo, hubo
otras categorias que no fueron tan escogidas, pero se pretende ampliar la cartera
de productos cuando el establecimiento tenga mayor tiempo y reconocimiento en
el mercado.

En cuanto a los factores que inciden al momento de realizar la compra se
evidencié una gran diferencia en cuanto a productos tradicionales y organicos.
Con respecto a los productos tradicionales, los consumidores se fijan mas por el
precio y la marca, ya que atribuyen a los afios de experiencia que tiene la misma
en el mercado y conocen los precios en los que la marca o el producto se maneja.
Sin embargo, al momento de adquirir productos orgénicos ellos se fijan mas por la
calidad y el precio ya que consideran que al momento de adquirir este tipo de
productos existen factores mas importantes para tomar en cuenta antes de
comprarlos y de acuerdo a la informacion nutricional ellos toman la decisién de
pagar por un precio mas elevado en relacion a otro tipo de productos.

Al momento de obtener las respuestas acerca de los medios digitales que
utilizan al momento de comprar un producto se pudo saber que su principal
herramienta online es WhatsApp. Este resultado permite que el mismo sea
utilizado como uno de los métodos de contacto para clientes que requieran de un
servicio mas basico, pero sin dejar la personalizacion a un lado, de esta manera
se capta al publico mas adulto sin dejar de motivarlo a utilizar nuevas
herramientas digitales. Con esto se pretende compartir los catalogos y productos
gue hay en stock para su adquisicion, lo cual permite tener a Whatsapp como un

aliado estratégico para la aplicacion mévil y pagina web por cualquier duda que se
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pueda presente. Otro de los medios online que utilizan son las redes sociales, ya
que por estas herramientas ellos pueden recibir mas interaccion e informacién. Sin
embargo, no utilizan paginas web o aplicaciones moviles ya que actualmente
pocos son los establecimientos que han empleado este tipo de plataformas para la

compra en linea.
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Capitulo 4. Plan de Marketing



4.1 Objetivos
Objetivo General

Disefiar un plan de marketing para la introduccién del supermercado online

Green Market en la ciudad de Guayaquil para el afio 2021.
Objetivos Especificos

- Plantear estrategias de comunicacion que permitan llegar al 25% de los

internautas que cumplen con el perfil del publico objetivo en un lapso de 6 meses.

- Generar 300 descargas de la aplicacion mévil y 90,000 visitas en la pagina web

durante los primeros 6 meses.

- Lograr obtener $60,000 en ventas para la marca de productos organicos Green

Market durante su primer afio de funcionamiento.
4.2 Segmentacion

A continuacién, se detallara la segmentacion de mercado al cual el proyecto

estara dirigido:

Segmentacion: Hombres y mujeres en edades comprendidas desde los 25 hasta
los 49 afios de edad que estén interesados en mejorar su estado de salud y
deseen implementar una alimentacion y estilo de vida saludable. Asi mismo, que
estén interesados en cuidar el medio ambiente aportando asi a la sostenibilidad
del mismo. Ellos deben ser econdmicamente activos, tener acceso a internet y

habitar en la Ciudad de Guayaquil.

4.2.1 Estrategia de segmentacion

La estrategia de segmentacion a utilizar sera de preferencias agrupadas, ya
gue este se caracteriza porque el producto o servicio se centra en un determinado
segmento o target en el mercado, en este caso personas que estén interesadas en

mejorar su estilo de vida a uno mas saludable mediante la adquisicion de
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productos organicos y por ende se disefiara una estrategia especifica para ellos.
Asi mismo, no se descartan futuros mercados a los cuales este proyecto puede
abarcar con una estrategia de segmentacion adecuada que se adapte a las

necesidades de los tipos de consumidores.

PREFERENCIAS DISPERSAS Marketing personalizado en el consumidor
PREFERENCIAS AGRUPADAS Segmentacion de mercado
PREFERENCIAS HOMOGENEAS Marketing de masas

Figura 39. Estrategias de segmentacion.

En la figura 39 se muestran los 3 tipos de estrategias de segmentacion,
donde la que se utilizara para este proyecto se encuentra en segundo lugar con
respecto a la segmentaciéon de mercado. Asi mismo, se considerdé importante
ponerla en marcha ya que es un tipo de target distinto y poco comun en relacion a
uno de preferencias homogéneas donde se puede ejecutar el marketing de masas
por que las variables que caracterizan al tipo de cliente son muy parecidas en gran

parte del mercado.

4.2.2 Macrosegmentacion

Funciones

Productos certificados . .
Beneficia la salud de los consumidores

Procesos no invasivos Productos sostenibles

Alimentos frescos

Cultivados con métodos favorables para

] ) Compradores
el medio ambiente

Personas hombres y mujeres desde los 25 hasta los
49 afios de edad que estén dispuestos a cambiar su
Tecnologias estilo de vida a uno mas saludable, libre de quimicos y
otras sustancias nocivas.
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Figura 40. Macrosegmentacion.

4.2.3 Microsegmentacion

Green Market estd pensado en las necesidades actuales y nuevas
tendencias de consumo. Este proyecto consistira en una tienda de supermercado
online donde se pondra a disposicién productos exclusivamente organicos. Este
establecimiento digital ira de la mano con la innovacion, como lo son las
aplicaciones moviles, el e-commerce y redes sociales. Esta compafia, se ha
creado con la vision hacia el futuro, pensando en la comodidad de las personas y
con un objetivo muy claro: cuidar la salud de los habitantes y aportar a la
sostenibilidad del medio ambiente, incentivando el uso de plataformas electronicas
de una manera facil y rapida.

Por el momento, Green Market estard direccionado a la Ciudad de
Guayaquil mediante las distintas herramientas mencionadas anteriormente. Dentro
de las mismas, se receptaran los pedidos de clientes y se procedera con los
envios que seran realizados por el delivery de Green Market y asi poder ofrecer la

misma calidad de servicio en todo el proceso de compra.

Tabla 46.
Perfil del cliente

Estilo de vida saludable Personas que implementen en su alimentacion
productos libres de quimicos.

Eco auténtico Personas conscientes que apoyan la
sostenibilidad y se preocupan por cuidar el
medio ambiente mediante el consumo de
alimentos sostenibles.

Conscientes de la informacién Personas que estén interesados en conocer la
informacion nutricional de sus alimentos.

Segmentacion Geogréfica:
-Personas que habitan en la Ciudad de Guayaquil.
Segmentacion Sociodemogréfica:
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- Género: Masculino y femenino
- Edad: 25 a 49 afios

- Econdmicamente activas
Segmentacion Psicografica:

- Personas que estén interesadas en mejorar su salud, que estén dispuestas a
cambiar sus habitos alimenticios por unos mas saludables y que estos aporten al

medio ambiente.

Socioeconémicas

- Instruccién: indistinto

- Ocupacion: indistinto

- Situacién laboral: privado e independiente
Conductuales

- Beneficios buscados: Brindar un cambio favorable en la vida de cada
consumidor, asi como también ofrecer informacion y valor nutricional a cada

alimento que las personas ingieran y que beneficios aporta en el organismo.
4.3 Posicionamiento

Green Market pretende posicionarse en la mente de los consumidores por medio

de factores diferenciadores que se detallaran a continuacion.
4.3.1 Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento consistira en 4 ejes fundamentales para
poder destacar a Green Market de la competencia y demas alimentos o productos

tradicionales.
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» Estrategia basada en los beneficios: Green Market utilizara esta estrategia para
demostrar las ventajas que tienen sus productos orgénicos en relacion a la salud
del ser humano. Obteniendo asi, alimentos libres de quimicos y 100% saludables.
Adicionalmente, la ingesta constante de estos alimentos evitara que los
consumidores puedan padecer de muchas enfermedades como cancer, colesterol,

entre otras mencionadas a lo largo del estudio.

» Estrategia basada en la competencia: Con respecto a esta estrategia, Green
Market destacara los productos ofrecidos al cliente como también las herramientas
por las que se comercializaran los productos. Resaltando asi, todo el proceso de
compra del consumidor desde que este realiza la compra hasta recibirlo en su

hogar por parte del delivery de la misma tienda online.

» Estrategia basada en la calidad: La siguiente estrategia se la utilizara para
destacar la calidad de todos los productos que se comercializaran en la tienda.
Estos productos contardn con las mejores calificaciones y certificaciones en
relacion a la industria organica. Asi mismo, el consumidor por medio de las
herramientas online podra recibir un servicio personalizado y completo, obteniendo
asi toda la informacion acerca de los productos que estd adquiriendo para su

seguridad.

» Estrategia basada en el estilo de vida: Mediante esta estrategia se permitira
centrar la atencion del mercador al que se quiere apuntar, en este caso personas
interesadas en mejorar su estilo de vida y mantenerse saludable por medio de la
adquisicién de productos organicos. Este posicionamiento, se centrard en este tipo
de intereses y cualidades para poder destacar a Green Market de la competencia

existente en el mercado y ser el elegido por el comprador potencial.

4.3.2 Posicionamiento publicitario

THE REVOLUTION OF CHANGES

Figura 41. Posicionamiento publicitario: eslogan.

120



Eslogan: The revolution of small changes. Este eslogan hara referencia a la

actividad de la tienda organica ya que la misma por medio de la comercializacion

de sus productos y actividades internas aportard con cambios que beneficiardn

tanto a los seres humanos como al medio ambiente. La vision del mismo gira

entorno a un proyecto sostenible que rechaza todo tipo de acciones que no sean

en beneficio de un nuevo estilo de vida saludable en relacién a la alimentacién. No

obstante, sera un mensaje de recordacion de que con pequefios cambios positivos

las personas podran vivir en un mundo mas sano.
4.4 Andlisis de proceso de compra

4.4.1 Matriz roles y motivos
Tabla 47.
Matriz de roles y motivos

Motivos
Roles  Olidn2  CAMAD ; 45  C1A " N4 5
& Quién~ ., Cémo~ ¢Por quér ¢Cuando” ¢.Dénde”
Iniciador Mujeres / Bulsqueda de Busca Cuando Redes sociales,
Hombres informacion ! mejorar necesite paginas  web,
comentarios abastecerse revistas
de comida en
casa
Influyente Amigos Publicaciones Comparten Socializacion  Redes sociales,
su reuniones,
Familiares Comentarios L
experiencia eventos
Pareja Recomendaciones Previa
Decisor Mujer [ Valoracion de Encuentra la En cualquier Redes sociales,
Hombre alternativas mejor opciébn momento con reuniones,
de calidad y acceso a eventos
beneficio internet
Comprador Mujer /  Método de pago Porque tiene En cualquier Redes sociales,
Hombre poder momento con péagina web,
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adquisitivo acceso a aplicacion movil
Tarjeta de crédito

internet
Transferencia
Efectivo
Usuario Mujer /  Consumo Desea Consumo Consumo
Hombre personal o familiar implementar  personal o personal o}
un nuevo familiar familiar en casa
estilo de vida
saludable
4.4.2 Matriz FCB
INTELECTUAL EMOCIONAL
Z
Q
2
FUERTE ) APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
T
=
DEBIL RUTINA HEDONISMO

APREHENSION
Figura 42. Matriz FCB.

En la figura 42 se muestra la Matriz FCB y de acuerdo a la marca de
productos organicos Green Market este se considera que se encuentra en la
seccion de rutina ya que los clientes al momento de adquirir este tipo de alimentos
requieren de informacion previa y racionalidad antes de la toma de decision de
compra, sin embargo, no se clasifica como aprendizaje ya que no se requiere una
aprehension intelectual fuerte hacia este tipo de productos. Por ende, ellos valoran

la informacion nutricional y los beneficios que estos aportan a la salud por lo que
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escoger el producto ideal que ellos deseen les generara seguridad y haran que el
producto se comprometa en brindar las caracteristicas mencionadas para asi

volver a adquirirlos.
4.5 Analisis de Competencia

4.5.1 Matriz de perfil competitivo
Tabla 48.
Matriz de perfil competitivo

Factores claves para el éxito Peso La Molienda Runakay La Maria Orgéanica
Calificacién  Valor Ponderado  Calificacién Valor Ponderado Calificacion Valor Ponderado

Participacién de mercado 0.20 3 0.60 4 0.80 2 0.40
Promociones, publicidad y 0.15 2 0.30 2 0.30 2 0.30
descuentos
Diferenciacién de productos 0.05 2 0.10 3 0.15 2 0.10
Precios accesibles 0.25 3 0.75 3 0.75 3 0.75
Utilizacion de herramientas 0.20 3 0.60 4 0.80 2 0.40
online
Variedad en cartera de 0.15 3 0.45 4 0.60 3 0.45
productos
Total 2,8 3.40 1,95

Se realiz6 el andlisis de perfil competitivo, en el cual se establecieron los 3
competidores directos para Green Market. Se detallaron los factores claves para el
éxito en los cuales se puede observar que Runakay posee valores altos en cuanto
a la participacion de mercados ya que esta tienda posee afluencia de personas
constantemente desde que inicidé su comercializacion. Asi mismo, esta tienda con
respecto a la utilizacién de herramientas online posee un buen manejo de redes
para ofrecer los productos al consumidor. Finalmente, en lo que compete a la
variedad dentro de su cartera de productos, Runakay posee todo tipo de productos
organicos hasta un restaurante donde brinda platos terminados listos para comer.

Segun los resultados arrojados en la tabla 48 acerca de la competencia, Runakay
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se posiciona como el #1 con respecto a los factores claves del éxito y al mismo
tiempo para Green Market como un rival dentro del mercado al cual por medio de
los factores diferenciadores de este proyecto deberd alcanzarlo en el mercado y
obtener oportunidades dentro de las variables que no han sido tan destacadas
para el competidor analizado.

Por otro lado, La Molienda segun las variables analizadas se posiciona en
el segundo lugar. Sin embargo, se destaca el precio ya que no es muy alto en
relacion a los productos organicos. Asi mismo, la cartera de productos es un poco
amplia y ofrecen variedad de cada producto. Finalmente, las herramientas online
para La Molienda permanecen activas y brindando sus servicios al cliente final. No
obstante, existen demas variables por las cuales Green Market deber& destacarse
y tomar ventaja de las mismas para poder generar mayor participacion de
mercado. Finalmente, La Maria organica se posiciona en el tercer lugar ya que no
cuenta con todos los factores o variables éptimos para posicionarse en un lugar
mas alto. Sin embargo, también se pretende cubrir los factores en los que esta

tienda organica no logra un buen desempefio para el mercado.
Resultados segun el valor ponderado:

Empresa #1: Runakay (3.40)

Empresa #2: La Molienda (2.80)

Empresa #3: La Maria Organica (1,95)

4.6 Estrategias

4.6.1 Estrategia Basica de Porter

DIFERENCIACION LIDERAZGO EN COSTES
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SEGMENTACION
ENFFOCADA A UN
SEGMENTO

Figura 43. Estrategias basicas de Porter.

En la figura 43 de acuerdo a las estrategias de Porter, Green Market
utilizard la estrategia de diferenciacion ya que los productos se basan en una
cualidad Unica que es valorada positivamente por los consumidores y esto permite
tener precios superiores. Se escogid esta estrategia, ya que la tienda ofrecera una
experiencia de compra 100% online desde la adquisicion hasta el pago de los
productos. Asi mismo, la entrega de los mismos se realizard por medio del delivery
propio de la empresa el cual se diferenciara debido a que en la actualidad ningun
competidor cuenta con un delivery propio como el que se tiene pensado para este

proyecto.

4.6.2 Estrategia competitiva

ESTRATEGIA DEL LIDER ESTRATER N DIE

RETADOR
ESTRATEGIA DEL ESTRATEGIA DEL
SEGUIDOR ESPECIALISTA

Figura 44. Estrategia competitiva.

En la figura 44 se muestran las estrategias competitivas, donde la estrategia
gue Green Market utilizard es la del especialista/nicho ya que se enfocara en un

segmento en especifico que son hombres y mujeres en edades comprendidas
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desde los 25 hasta los 49 afios de edad, econOmicamente activos, con acceso a
internet, interesados en llevar un estilo de vida saludable por medio de la
adquisicion de alimentos organicos y que habiten en la Ciudad de Guayaquil. El
objetivo es ofrecer variedad de productos de acuerdo a las necesidades y
preferencias de los clientes, generando asi un valor agregado en relacion a la

competencia directa e indirecta.

4.6.3 Estrategias de marca
CATEGORIA DE PRODUCTO

EXISTENTE NUEVO
< EXTENSION DE EXTENSION DE
2 EXISTENTE LINEA MARCA
<
>
w
o
w
o
o
% NUEVO MULTIBRANDS MARCAS NUEVAS
=2

Figura 45. Estrategias de marca.

En la figura 45 se muestran las estrategias de marca donde la que se
utilizara para Green Market sera la de marcas nuevas. Es decir, como el proyecto
es totalmente nuevo se ubicard en el cuarto cuadrante. De esta manera, se
aportara con productos alimenticios de calidad que son consumidos mayormente
por el target y con la implementacion de herramientas tecnologicas que ofreceran
un servicio personalizado en el mercado de inicio a fin, beneficiando asi la
comodidad de los consumidores y su estado de salud. Esta tienda online, estara
dirigida a personas que estén altamente relacionados a un estilo de vida saludable

implementando nuevos habitos alimenticios 100% naturales.
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4.7 Marketing Mix
4.7.1 Marca
Logotipo y manual de marca
e Construccion y aplicacion

La construccién del imagotipo para Green Market se la realizé de la
siguiente manera, la tipografia escogida es derivada de la imprenta donde cada
letra lleva su espacio para mejor visualizacién del nombre. Asi mismo, el tipo de
letra que se esta usando le otorga cierta formalidad y al mismo tiempo un toque de
innovacion y renovacién. Por otro lado, el simbolo de una hoja delicada donde los
vectores van formandola, esta inspirado en lo natural, transparente y amigable
afirmando asi la actividad del negocio. No obstante, estos deben ir acompafiados
y no deben separarse el uno del otro.

Estos disefios estan enfocados en la sostenibilidad y en la salud por lo cual
los colores escogidos: verde olivo y verde limoén estan inspirados en la naturaleza
y van de la mano con la actividad de la tienda. Se considera este, un imagotipo
que se adapta a las diferentes aplicaciones debido a su estructura y su cromética,

sobre todo al blanco y negro que son los colores neutros en una paleta de colores.

Logotipo

Figura 46. Logotipo.

Simbolo
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Figura 47. Simbolo.

Identificador

THE REVOLUTION OF smALLCHANGES

Figura 48. Identificador.

Logotipo + simbolo + identificador

GREEN MARKET

THE REVOLUTION OF smALLCHANGES

Figura 49. Logotipo, simbolo e identificador.

Logotipo + identificador
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GREEN MARKET

THE REVOLUTION OF smALLCHANGES

Figura 50. Logotipo e identificador.

Modulacion

GREEN MARKET
THE REVOLUTION OF smALLCHANGES

Figura 51. Modulacion.

El imagotipo de Green Market estd inscrito en una superficie con
proporciones de 1200px x 1200px. De esta manera se cuida y se mantiene

correcta la imagen de la marca de acuerdo a cualquier soporte.

Area de proteccion
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THE REVOLUTION OF smaLL.CHANGES

Figura 52. Area de proteccion.

Con respecto al area de proteccion del imagotipo sera de 1,5x para poder
tener una visualizacion clara del mismo y que otros objetos no impidan su

distorsion.

e Color

Caddigo: 606B5B

C:73% /M:53%/Y:69% / K: 8%
R:96/G:107/B: 91

Verde olivo: Un color vinculado a la vida, se lo considera como un color que
siempre rodea al ser humano y se encuentra dentro del medio natural. Asi mismo,

es asociado con la vegetacion y la naturaleza.

Caddigo: 9EB63C
C:51%/M: 7% /Y:97% / K: 0%

R: 158/ G: 182/ B: 60
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Verde limon: Este color esta relacionado a la vida y a la juventud. Asi mismo, se
lo relaciona con la frescura y va muy ligado al tipo de productos que se pretende
comercializar. Por otro lado, las personas se familiarizan mucho con este color

porque lo relacionan con el equilibrio y la serenidad.

Sobre negro

GREEN MARKET
THE REVOLUTION OF sMALLCHANGES

Figura 53. Logo y eslogan sobre negro.

Sobre blanco

THE REVOLUTION OF CHANGES

Figura 54. Logo y eslogan sobre blanco.

Negro sobre blanco
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GREEN MARKET
THE REVOLUTION OF sMALLCHANGES

Figura 55. Logo y eslogan sobre blanco.

Blanco sobre negro

GREEN MARKET
THE REVOLUTION OF sMALLCHANGES

Figura 56. Logo y eslogan invertido en color blanco y negro.

Sobre textura craft

GREEN MARKET
THE REVOLUTION OF sMALLCHANGES :

Figura 57. Logo y eslogan sobre textura cratft.
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Sobre fotografia oscura

GREEN MARKET
THE REVOLUTION OF smaLLCHANGES

Figura 58. Logo y eslogan sobre fotografia oscura.

e Tipografia

Para la creacion de la marca Green Market se utilizo la tipografia de Myriad pro en
formato Regular y como segunda tipografia para el slogan se combina Myriad Pro
Regular y Myriad Pro Bold. Esta eleccidén otorga un estilo mas fresco e innovador,

sin perder la seriedad que toda marca debe tener.
e Usos incorrectos

Cambios con respecto a la distribucion de los elementos

GREEN MARKET .

THE REVOLUTION OF SMALLCHANGES

Figura 59. Cambios con respecto a la distribucion de los elementos.

Cambios en los colores
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GREEN MARKET
THE REVOLUTION OF smaLLCHANGES

Figura 60. Cambio en los colores.

Distorsion en su proporcion horizontal

GREEN MARKET
THE REVOLUTION OF sMALLCHANGES

Figura 61. Distorsion en su proporcion horizontal.

Distorsion de su proporcion vertical
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THE REVOLUTION OF CHANGES

Figura 62. Distorsion en su proporcion vertical.

Cambios en la tipografia

THE REVOLUTION OF CHANGES

Figura 63. Cambios en la tipografia.

Filosofia empresarial
Mision

Contribuir al acceso de una alimentacion saludable para mejorar la calidad
de vida de los clientes a través de la provision de productos organicos de Optima
calidad y a la vez siendo un apoyo a la sostenibilidad del medio ambiente, a través

del uso tecnoldgico para ofrecer una experiencia de compra rapida y eficaz.

Vision
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Ser el supermercado organico elegido por nuestra innovacién, calidad de
productos y cuidado de la salud de los consumidores. Asi como también, ser
reconocidos como un supermercado tecnolégicamente amigable y familiar que

permita el abastecimiento del hogar.
Objetivos organizacionales

» Ser reconocido como el primer supermercado organico confiable con la
incorporacion de tecnologia como su medio principal para la adquisicion de

productos en Ecuador.

» Beneficiar a los seres humanos con alimentos saludables que contribuyan a un

mejor estilo de vida.

» Proporcionar productos 100% naturales que contribuyan a la sostenibilidad del

medio ambiente.
Valores corporativos
Sostenibilidad

Green Market trabajara satisfaciendo las necesidades de los consumidores
generando un equilibro en el crecimiento econdmico, beneficiando al medio

ambiente y a la sociedad.
Responsabilidad

La empresa Green Market realizar4 todos los procesos internos y externos

de manera responsable, tanto con sus consumidores como con sus empleados.
Honradez

Todas las actividades del supermercado seran realizadas con honestidad y
honradez. Asi mismo, mediante sus acciones transmitira la gran virtud de inspirar

confianza ante los clientes.

Compromiso
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Green Market Mantendra los mismos estandares de calidad ante sus
consumidores para demostrar la importancia que la empresa tiene de cuidar la

salud de sus clientes mediante sus productos.
Bienestar

Se optimizaran los productos para contribuir al bienestar y mejora de la
salud de los clientes y que estos puedan vivir adecuadamente en casa con todos

los alimentos que necesiten.

4.7.2 Producto / Servicio
Tabla 49.

Cartera de productos frutas

Banano

Manzana

Naranja

Frutas Pifia

Aguacate

Sandia

Tabla 50.
Cartera de productos verduras

Ajo

Berenjena
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Verduras

Lechuga

Papa

Broécoli

Cebolla

Tomate

Pimiento

Espinaca

Jengibre

Pepino

Zanahoria

Coliflor

Col

Tabla 51.

Cartera de productos granos y cereales

Granos y cereales

Arroz

Avena

Cereal de frutas

Chia

Frijol

Garbanzo

Granola
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Lenteja

Pan

Quinua

Harina

Tabla 52.
Cartera de productos lacteos y derivados

Leche vainilla

Leche chocolate

Leche descremada

Lecha deslactosada

Lacteos y derivados Leche entera

Queso

Yogur

Queso crema

Segun los resultados de la investigacion, las tres categorias mas adquiridas
por el publico objetivo fueron: frutas y verduras, granos y cereales, lacteos y
derivados. Se escogieron dichas categorias ya que los resultados arrojados fueron
muy significativos y demandantes como para crear una cartera de productos con
estos alimentos. Asi mismo, con esta seleccidén se pretende obtener una rotacién
gue permita evitar el desperdicio de productos y lograr abastecer a todos los
posibles clientes ya que son productos que mas adquieren. De acuerdo a los
resultados arrojados, se pudo conocer que tendran un buen desempefio y estaran
altamente ligados a la rentabilidad de Green Market. A medida que el negocio

crezca y obtenga mayor rentabilidad, se pretende ampliar la cartera de productos
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con alimentos que los mismos clientes necesiten para poder asegurar su compray

mantener a los clientes satisfechos.

4.7.3 Precio

El precio de los productos organicos es superior al de los productos
tradicionales, debido a los costos que implica seguir los procesos naturales
necesarios para ser certificados. Se pretende realizar estrategia de precios basada
en costos ya que al ser un establecimiento nuevo este debe procurar cubrir todos
sus costos de distribucién y venta del producto mas una tasa de utilidad razonable
por el esfuerzo. De igual manera, se tomara en cuenta los precios de los
competidores actuales para poder estar acorde al mercado de productos

organicos en Guayaquil.
Fijacion de margen (%)

En relacion a la compra y venta de alimentos se recomienda establecer un
PVP superior al costo en un 80% para frutas, verduras, cereales y granos.
Mientras que para la categoria de lacteos y derivados un 60% sobre el costo.
Estos porcentajes serdn establecidos internamente por Green Market y puede

llegar a variar segun las ventas y contexto de mercado.

Tabla 53.

Precios para frutas

Categoria Productos Costo C/U PVP
Banano $ 010 $ 019
Manzana $ 0.20 $ 0.37
Naranja $ 015 $ 028
Papaya $ 200 $ 370
Frutas Pifia $ 1.50 $ 2.78
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Limoén 0.10 $ 019
Melon 2.00 $ 370
Aguacate 0.50 $ 093
Sandia 3.00 $ 555
Tabla 54.
Precios para verduras
Categoria Productos Costo PVP Presentacion
Ajo 4.00 7.60 kilo
Berenjena 0.50 0.95 pza
Lechuga 0.75 1.43 pza
Papa 0.80 1.52 kilo
Brocoli 1.50 2.85 kilo
Cebolla 0.80 1.52 400 g
Verduras Tomate 0.80 1.52 500 g
Pimiento 0.75 1.43 pza
Espinaca 0.80 1.52 250 g
Jengibre 1.00 1.90 250 ¢
Pepino 0.75 1.43 pza
Zanahoria 0.75 1.43 500 g
Coliflor 1.00 1.90 1 kg
Col 1.00 1.90 1 kg
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Tabla 55.

Precios para granos y cereales

Categoria Productos Costo PVP Presentacion
Arroz 1.75 2.89 1 kg
Avena 0.40 0.66 2509
Cereales 2.50 413 250 ¢
Chia 4.00 6.60 3009
Frijol 2.50 4.13 1kg
Granos 'y Garbanzo 0.60 0.99 250 g
cereales
Granola 3.00 4,95 355¢
Lenteja 1.15 1.90 500 g
Pan 3.00 4.95 paquete 550 g
Quinua 5.00 8.25 500 g
Harina 4.00 6.60 200 g
Café molido 4.50 7.43 400 g
Tabla 56.
Precios para lacteos y derivados
Categoria Productos Costo PVP Presentacion
Leche vainilla $ 0.50 $ 095 330 ml
Leche chocolate $ 050 $ 095 330 ml
Leche descremada $ 1.00 $ 1.90 1Lt
Lacteos Y Lecha deslactosada $ 110 $ 209 1Lt
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derivados

Leche entera $ 1.00 $ 1.90 1Lt
Queso $ 3.20 $ 6.08 400 g
Yogur $ 120 $ 228 1Lt
Queso crema $ 3.00 $ 570 200 g

Precios establecidos para el delivery:

Se planea ubicar la bodega en la Via Daule en el kilbmetro 6.5, ya que se
considera es un punto céntrico y contiene varias vias para desplazarse por toda la
ciudad. De igual manera, los proveedores tendran facil acceso a esta ya que es

una via recurrente para este tipo de actividades.

Tabla 57.

Precios estimados para envios segun el sector

Sectores Precio estimado
Ceibos $2.00
Via alacosta $4.00
Urdesa $2.00
Kennedy $2.00
Garzota $3.00
Alborada $3.00
Centro $4.00
Sur $5.00

4.7.4 Plaza

Green Market ofrecera sus productos por medio de herramientas online, el

proyecto no contara con establecimiento fisico ya que su punto de venta sera
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totalmente digital. Sin embargo, se contara con una bodega ubicada en Via Daule
kilbmetro 6.5, donde se almacenaran los productos para poder realizar las
entregas a los distintos hogares de la ciudad y que estos puedan ser conservados
en buen estado. Se escogio esta ubicacion ya que es un lugar estratégico para
poder despachar el producto por medio de distintas vias alternas que beneficia en
ahorro de tiempos. Entre las herramientas a utilizar seran: pagina web, aplicacion

movil y redes sociales.

Figura 64. Bodega para almacenamiento de productos. Tomado de "Properati",
2020.

Se propone la creacion de una pagina web responsive y amigable para que
todo tipo de persona pueda acceder a ella y adquirir los productos que desee, asi
mismo estara organizada de acuerdo a las categorias de alimentos que Green
Market ofrecera. De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas se sabe
que los consumidores desean saber la informacion de todos los productos que
ellos van a adquirir, es por esta razén que cada producto llevar4 una resefia e
informacion acerca los nutrientes, beneficios y como fue su proceso muy
detallado. De esta manera, se les brindara la confianza que ellos necesitan para

comprarlos.
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Figura 65. Disefio de pagina principal para Green Market y detalles de

funcionamiento de pagina web.

En la figura 65 se muestra la pagina principal de Green Market donde el
cliente podra observar rapidamente los productos mas destacados con una
pequefia resefia de acuerdo a las experiencias anteriores y como han calificado
dichosproductos. Asi mismo, podran ingresar por medio del botén “comprar ahora”
para revisar todos los productos que este establecimiento posee y poder realizar el
pedido. En caso de que el consumidor esté interesado en recibir informacién
permanente de Green Market podra dejar sus nombres, correo electrénico y
direccion para poder permanecer en contacto. De esta manera existe una
oportunidad de generar una base de datos de clientes organica.
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Figura 66. Disefio para la busqueda de las categorias de productos organicos.

Cuando el cliente haya escogido la opcion de “comprar ahora” podra
ingresar a las categorias de productos disponibles. En este caso serd solamente
de alimentacién debido a la introduccién del establecimiento. EI consumidor podra
ingresar dando clic en “alimentacion” y podra escoger entre: rutas y verduras,
granos y cereales y lacteos y derivados. Cuando el cliente se haya decidido por
una de esas opciones podré revisar los productos disponibles y una corta resefia

de los mismos.
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Figura 67. Disefio para mostrar los productos de acuerdo a las categorias.

Dentro de la categoria escogida el cliente podra revisar todos los productos
gue Green Market posee y podra leer brevemente resefias y calificaciones de los
mismos. Si el usuario esta interesado por algin producto podra ingresar dando clic
en “ver” y aparecera mas informacién acerca del producto, presentaciones
disponibles, precios y certificacion de procedencia. Si el consumidor esta
dispuesto a adquirirlo podra realizar la compra y deberd indicar la direccion a
donde se enviaria el pedido, debera escoger el método de pago para poder
efectuar dicha accion y el valor total se mostrara en la parte inferior. Finalmente,
se le informara al usuario en que tiempo aproximado podria estar llegando su

pedido.
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3EN QUE TE BENEFICIAN LOS
PRODUCTOS ORGANICOS?

BLOG ACERCA DE PRODUCTOS ORGANICOS

Figura 68. Disefio para el blog de Green Market.

Asi mismo, existird un blog dentro de la pagina web que tendra como
objetivo informar a clientes y demas personas a conocer acerca de los productos
organicos, su definicion, funcién, beneficios en general y mucho mas ya que
dentro de los resultados, los participantes mencionaron que si existe cierta falta de
informacion por otras personas hacia este tipo de alimentos. Como este grupo
objetivo utiliza WhatsApp se implementara el método de contacto por medio de la
pagina web para cualquier consulta interna para mayor facilidad al consumidor y
asi mismo por medio de esta herramienta se pretende enviar constantemente
catalogos con productos actualizados de cada mes, sin dejar a un lado la base de
datos que se genera que cada herramienta donde la informacion serd enviada

también por correo.
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NUESTRA PROPUESTA

Ponemos a tu
“disposicion productos
para una vida sanay
sostenible

Eficiencia en la entrega
Trabajamos para entregar tu pedido en
las mejores condiciones y lo antes
posible. Tenemos en stock la mayor
parte de productos.

Estamos para ayudarte

4

Figura 69. Disefio de aplicacion movil para Green Market.

También se implementard una aplicacibon movil donde llevard una
organizacibn muy parecida a la de pagina web para que entre las dos tengan la
misma imagen y se pueda destacar la marca. Asi mismo, los usuarios podran ver
los productos y leer resefias de los mismos, asi como también informarse acerca

del producto que va a adquirir para mayor seguridad y confianza de los clientes.
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15:20 - 15:40

EL PEDIDO ESTA LISTO PARA SER ENVIADO

Figura 70. Disefio de tracking del pedido para aplicacién movil.

La App a diferencia de la pagina web tendrd un valor agregado donde
permitird realizar el tracking del pedido y de esta manera saber cuanto tiempo se
tomara en llegar hasta el hogar solicitado. Asi se pretende que los clientes que
deseen utilizar este beneficio se descarguen la aplicacion para poder recibir toda
la experiencia y proceso del servicio. Adicionalmente, desde la aplicacion también
tendran la posibilidad de contactarse por medio de WhatsApp para realizar
cualquier consulta o algun requerimiento especial. Esta aplicacion se podra
descargar desde teléfonos I0S y Android sin excepcién alguna.
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TOTALMENTE NATURAL

Encuénta los alimentos gque necesitas
y pidelos por nuestra pagina web o
aplicacion movil. Recibelos en tu casa
sin largas esperas y el mismo dia.

PARA MAS INFORMACION VISITA WWW.GREENMARKET.COM.EC

Figura 71. Disefio de post para redes sociales.
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Figura 72. Disefio de artes para post en redes sociales y visualizacion del

contenido.
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Para completar el servicio, Green Market se apoyara en el uso de redes
sociales como Instagram donde se podrdn observar los productos que posee,
brindar consejos para la salud y asi mismo las personas interesadas en adquirir
los productos puedan recibir asesoria para poder comprarlos. También por este
medio se realizaran comunicaciones de nuevos productos, asi como en las demas
herramientas online, sin embargo, en Instagram la posibilidad de interactuar con el
usuario es mucho mayor y beneficia a tal punto de llegar a fidelizarlos. Caber
recalcar que, si una persona utiliza redes sociales para comprar algin producto,
también recibira informacion nutricional acerca del mismo y se comunicara que
todos los productos poseen certificacion para mayor confianza. Sin embargo, no
podra informarse a profundidad como si estuviera en la pagina web o aplicacion
movil ya que esta es una de las ventajas de utilizar esas 2 herramientas
mencionadas.

El método de pago en todas las herramientas segun la informacion obtenida
en las investigaciones realizadas sera con tarjeta de crédito/débito y también se
aceptaran pagos en efectivo si el cliente lo amerita ya que Green Market quiere
ser una solucion para ellos mas no causar un problema o descontento. Asi mismo,
el método para realizar las entregas de los pedidos sera por medio del propio
delivery de Green Market ya que por ahora existe cierto descontento por parte de
las personas hacia los delivery actuales y no se quiere correr el riesgo de que el
servicio decaiga al final de proceso cuando el supermercado online esta en la
etapa de introduccién. Por esta razén, se decidié implementar el delivery propio y
asi ofrecer servicio de calidad de inicio a fin y destacarse en el servicio brindado

por despachos.
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Figura 73. Vehiculo para Green Market.

Cabe recalcar que las personas que participaron en las investigaciones
mencionaron que si estan dispuestos a utilizar este servicio por el propio delivery
de Green Market. Este proyecto contara con 1 vehiculo que estara brandeado con
el nombre del supermercado online y llevaran los colores de la paleta los cuales
son colores bajos y relacionados a la naturaleza. No obstante, no se descarta que
a futuro se puedan realizar alianzas con los delivery mejores calificados y asi estar
mas seguros que el servicio sera de calidad y asi tener el personal adecuado para

poder realizar un mayor nimero de despachos.

475 Promocion

¢ESTAS SEGURO DE QUE LOS

“ALIMENTOS QUE COMES iSABES COMO DISTINGUIR

UN'PRODUCTO ORGANICO : )
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SON ORGANICOS? DE UNO PROCESADO? PRODUCTO ORGANICO?
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Figura 74. Disefio de arte para campafa de concientizacion de Green Market.
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Para la introducciéon de la tienda organica, se implementara una campafa
de concientizacion acerca del consumo de productos organicos que sera pautada
por medio de las herramientas digitales, esta tendr& como objetivo informar a los
consumidores acerca de los beneficios que brindan estos alimentos a los seres
humanos y se pretende crear cierta necesidad de consumir productos 100%
naturales. Asi mismo, se propone generar cierta duda al momento de haber
adquirido productos organicos anteriormente y curiosidad acerca de los beneficios
que tendran en su organismo por el hecho de consumir los productos de Green
Market que seran certificados y el cliente podra informarse de todo el proceso de
cultivo y tratamiento del mismo para su tranquilidad y satisfaccion, ya que seran
productos que destaquen en la calidad ofrecida y al mismo tiempo obteniendo un
servicio completo por haber realizado su pedido por medio de las herramientas
online. Una vez que se haya creado esta campafia de concientizacion y
expectativa, se pondran en funcionamiento todos los canales digitales para

promocionar los servicios de esta tienda e iniciar oficialmente sus operaciones.

= (

PROMOCION VALIDA SOLO LOS DIAS MIERCOLES

Figura 75. Disefo de arte promocional para Green Market.

Mediante las redes sociales se realizaran pautas online para comunicar los
servicios, productos, promociones, Concursos que se vayan a crear para poder

obtener mayor visualizacion y alcance de nuevos consumidores y fidelizar a los
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gue ya formen parte de la cartera de clientes. Asi mismo, se pretende que por
medio de estas promociones se logre alcanzar el objetivo del numero de
descargas de la aplicacion movil y aumente el trafico dentro de la pagina web. Se
propone realizar dias especiales como: miércoles de frutas o jueves de verduras el
cual puede llamar la atencion de los consumidores para aprovechar y adquirir los

productos y generas mayor trafico en todas las herramientas.

THE REVOLUTION OF smat.CHANGES

COMPRAR AHORA

Figura 76. Visualizacion de la parte superior de la pagina web con promocién.

Por otro lado, se realizardn promociones dentro de la pagina web para que
las personas puedan adquirir los productos en dias especiales y obtener mayores
beneficios. Las promociones estaran ubicadas en la parte superior indicando el
nombre de la misma, por ejemplo “miércoles de frutas” y también estaran ubicadas

en la parte superior donde dice “promociones”.
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Figura 77. Visualizacion de la pagina web con promocion.

El método para adquirir los productos que estan en promocion sera el
mismo que se usara para la adquisicién de cualquier otro producto. También se
pautaran anuncios donde se promocionara la pagina web para aumentar el trafico
utilizando pagos los primeros meses para que la pagina pueda aparecer dentro de
las primeras busquedas que realicen los usuarios en relacion a productos
organicos. De esta manera, Green Market aparecera como uno de los primeros en
los motores de busqueda y asi tendra mayor posibilidad de que las personas
ingresen al sitio y encontrar lo que estaban buscando. Luego de unos meses se
pretende realizar un estudio organico/sin pago para que de acuerdo al uso de
palabras claves en relacion a los alimentos organicos, las posibilidades de que
Green Market aparezca dentro de los primeros resultados sea alta.
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WALLCHANGES

Figura 78. Brandeo del vehiculo en promocion para Green Market.

Se comunicaran las promociones por medio del delivery propio del
supermercado online ya que el vehiculo a utilizarse estara brandeado con
informacion acerca de Green Market. Se esperar generar mayor impacto con el
mismo ya que la idea es que el vehiculo esté en constante movimiento mientras
ird dejando los pedidos en las distintas casas. Asi mismo, se propone crear rutas
muy transitadas para dias de promocion donde pueda tener mayor visualizacion
mientras recorre los diversos sectores, estas pueden ser las siguientes: Carlos
Julio Arosemena, Av. Juan Tanca Marengo, Pedro Menéndez Gilbert y 10 de

Agosto.
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Figura 79. Disefo de arte promocional para la App de Green Market.

Para promocionar la aplicacion movil, se pretende realizar publicidad
pagada en buscadores de internet, redes sociales de Green Market y App Store.
Mediante esta publicidad se dardn a conocer los beneficios de usarla como: el
tracking del pedido y la informacion de los productos que podran obtener. De esta
manera, se espera tener un gran alcance y descargas de la aplicacion por los

beneficios que posee.
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Figura 80. Disefio del arte para el concurso de Green Market.

Se propone la creacién de un concurso por medio de Instagram donde
participaran otras marcas en relacién a la salud y las personas deberan realizar
ciertos pasos que se indicaran en dicho post. El ganador tendra el 30% de
descuento en su compra de hasta $200 en Green Market y asi mismo podra recibir
una asesoria en nutricion por parte de alguna marca que cuente con ese Servicio y
en caso de contar con mas cuentas que estén dispuestas a participar en el
concurso se sumaran mas premios. De esta manera, Green Market podra tener
mas visualizacion tanto organica como pagada ya que al final de este concurso de
realizara la pauta por los ultimos dias, mientras que los primeros dias los mismos
participantes seran los que haran publicidad para el establecimiento online. Se
planea realizar el concurso tres veces al afio para tener mayor alcance y

fidelizacion de clientes.

CLIENTE

Figura 81. Disefio del cupén para fidelizar clientes.

Para tener la oportunidad de fidelizar a los clientes, se creara este cupon
especial que consiste en lo siguiente: el consumidor debe realizar 6 compras

superiores a $50 ddlares cada una, por medio de la pagina web o aplicacién movil.
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Cuando efectue dicha accién, automaticamente los circulos de van pintando hasta
llegar al sexto circulo donde indicard que ha completado el cupén y que su
siguiente compra sera totalmente gratis con un monto no superior a $50. Mediante
esta iniciativa Green Market podra obtener mas ventas y a futuro fidelizar a sus
clientes otorgandoles una compra totalmente gratis. Asi mismo, este regalo
especial se dara a conocer por medio de las distintas herramientas online y en la
propia pagina web donde se implementara esta accion. El cupdn tendra una
validez de tres meses, es decir en los tres meses se deben completar las 6
compras superiores a $50 doélares para poder ser acreedor de la compra gratis.
Esta mecéanica se la realizara 2 veces al afio para mantener motivados a los

consumidores y poseera un maximo de 10 compras gratis al afio.
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Figura 82. Nutricionistas escogidos.

Para incentivar el consumo de alimentos organicos por parte de Green
Market, se propone crear una alianza con médicos Nutricionistas para que dentro
de la dieta alimentaria de cada paciente se recomienden productos que posee
este establecimiento online y las facilidades de uso de sus herramientas. El
objetivo es que se logre obtener credibilidad y formalidad al momento de que el
Nutricionista recomiende el consumo de productos en Green Market debido a la
calidad de los mismos y los servicios que brindan total comodidad a cada paciente
para poder adquirirlos. Posibles médicos Nutricionistas a escoger: Claudia
Bustamente, Centro de Nutricion Paola Sanchez, Daniela Guerra, Cristi Bajafia y

Mariajosé Lebed.
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Se escogieron a estas personas ya que pertenecen a un target
relativamente joven y existe la posibilidad de tener pacientes que pertenecen al
grupo objetivo de Green Market. Asi mismo, todos los nombres mencionados
poseen cuentas activas en Instagram donde la cantidad de seguidores es muy
atractiva y la interaccion de las mismas es ideal para promocionar un servicio
altamente relacionado a la nutricién y bienestar de la salud. Se pretende realizar
esta actividad durante los 3 primeros meses del afo para intensificar la

concientizacién acerca de estos alimentos en relacion a la salud.
4.7.6 Personas

Se contara con diversas areas dentro de la empresa para poder gestionar
correctamente cada proceso y analizar el servicio brindado a los consumidores.
Asi mismo, las areas asignadas seran de gran importancia ya que se encargaran
desde lo financiero hasta el servicio brindado post venta. Asi mismo, en caso de
haber algun inconveniente ellos seran los responsables de gestionar el problema
para implementar una solucién a tiempo para beneficio del cliente. El personal con
el que se contard para medio digitales, estara altamente capacitado para poder
efectuar las diversas actividades y generar una excelente comunicacion con los
usuarios.

En cuanto al personal externo que abastecerd& a Green Market se
encuentran los proveedores. Se planea contar con proveedores dispuestos a
ofrecer sus productos por medio del establecimiento online con el objetivo de
ofrecer mayor variedad de productos y mejores costos. Es importante encontrar
mas de un proveedor para que el poder de negociacién se encuentre a favor de
Green Market y que los consumidores logren tener distintas marcas para elegir de

acuerdo a las categorias de productos mencionadas anteriormente.

Organigrama estructural y funciones
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Coordinador Logistica y

Contador externo Compras

Coordinador Marketing

Repartidor

Figura 83. Organigrama.

Funciones

Coordinador Logistica:

e Control de inventario con el que cuenta la empresa en cada momento, al
ser un establecimiento nuevo debe medir la demanda vs el stock, de no
contar con el stock suficiente, solicitar a los proveedores la mercaderia.

e Procesos y actividades de almacén, el coordinador debera estar al tanto de
que los procesos de calidad sean cumplidos en el 100%, desde picking,
organizacién dentro del propio almacén y traslado del producto hasta el
consumidor final.

e Establecer rutas y optimizar tiempos de entrega de los repartidores para
que el producto llegue en las mejores condiciones y lo antes posible hacia
el consumidor.

e Responsable de la busqueda y negociacion con proveedores. Implica
poseer y gestionar informacion de proveedores: catdlogo de materiales y
productos que puede ofertar cada uno, calidades en relacion a precio,
tiempos de entrega, entre otros.
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Disponer de informacién de precios actualizados por material y producto en
referencia a cada proveedor.

Realizar el monitoreo desde que el proveedor despacha los productos hasta
que se recibe en la bodega, asegurando que cumpla con las
especificaciones de tamafio, color, cantidad, entre otras regulaciones
solicitadas.

Cerciorarse que cada uno de los productos que ingrese a bodega cumpla
con las normas de seguridad, manejo de materiales y lineamientos de
marca.

Solicitar compras oportunamente para la mantencién del stock en bodega.
Mantener un orden y limpieza adecuado en el almacén para salvaguardar la
calidad de cada uno de los productos.

Controlar e informar el estado de los equipos de bodega y otras
irregularidades relacionadas al funcionamiento de bodega.

Repartidor:

Cargar los paquetes diarios a ser entregados a los consumidores.
Establecer la ruta mas conveniente para la entrega de la mercaderia.
Llevar registro y firma de cliente de paquetes entregados.

Entrega de factura al cliente con el total de su pago.

Coordinador de Marketing:

Desarrollar e implementar estrategias de marketing a corto y largo plazo
para lograr el posicionamiento de marca.

Ser& el responsable de la comunicacién tanto interna como externa de la
empresa y asi mismo, de manera online y offline.

Sugerir contenido para la pagina web y aplicacion mévil basandose en las
nuevas tendencias y necesidades de los clientes.

Dar el apoyo postventa para identificar posibles mejoras del servicio,
procesos o entrega del producto.

Responsable de gestionar pedidos mediante la App, Web y redes sociales

con el departamento de logistica.
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Encargado de brindar informacion y soporte en casos de quejas o
reclamos.

Indispensable conocer de productos orgénicos, beneficios y demés
informacion para brindar asesoria que los clientes necesitan para el
proceso de compra.

Crear conceptos visuales para todas las plataformas digitales en las cuales
estara presenta la empresa.

Manejar las redes sociales de la empresa.

Establecer lineamientos de marca.

Disefiar y testear la pagina web y aplicacion movil para constantemente
realizar mejorias.

Agregar nuevas funciones a la ejecucion del sitio web y aplicacién mévil que
generen valor para los consumidores.

Crear aplicaciones para conocer el comportamiento de nuestros posibles
consumidores, apis para controlar de que medio digital llegan los

prospectos a la pagina web.

Contador externo:

4.7.7

Realizar informes financieros mensuales.
Detectar irregularidades al momento de realizar informes.
Proyectar ingresos, gastos y costos mensuales de la empresa.

Manejo de registros y presupuestos financieros.

Procesos

Diagrama de flujo del proceso de abastecimiento
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Figura 84. Proceso de abastecimiento.

Diagrama de flujos para la recepcién de pedidos
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Figura 85. Proceso de toma de pedidos.
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Diagrama de flujo del procesos de compra realizado por el cliente
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Figura 86. Proceso de compra.
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Figura 87. Procesos de resolucion de quejas.
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4.7.8 Evidencia fisica

THE REVOLUTION OF CHANGES

Figura 88. Disefio de funda biodegradable.

Para que la evidencia fisica se complemente con un excelente servicio se
propone el disefio de packaging para las entregas, Green Market contard con 2
tipo de packaging donde el primero sera una funda biodegradable a base de
almidon de maiz donde después de 90 dias su desecho se transformara en
nutrientes para la tierra, librando asi al planeta del plastico comun. Esto ira de la
mano con la actividad del establecimiento online, ya que aporta con la
sostenibilidad del medio ambiente y promueve el uso de nuevos métodos
anticontaminantes. Esta funda estd creada para compra de alimentos en

pequefias cantidades.
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Figura 89. Disefo de packaging para pedidos de grandes cantidades.

El otro tipo de packaging sera de papel y carton donde se lo utilizara para
pedidos en cantidades grandes. Este permitird obtener mayor espacio y al mismo
tiempo ayudard a conservar los productos en buen estado al momento de su
despacho. ElI mismo ira brandeado con la informacién de Green Market y los
colores correspondientes. Este tipo de packaging proviene de plantaciones de
cultivos sostenibles y al momento de usarlos lograra un impacto positivo con el

medio ambiente ya que este permite generar materia organica.
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Figura 90. Disefio de bolsos.

Green Market también pretende motivar a sus consumidores a utilizar sus
bolsos como medio para portar objetos y demas articulos que las personas
deseen llevar consigo. Por esta razon se propone la creacion de un bolso préactico
para poder utilizarlo en ocasiones como: compras de alimentos y asi no utilizar
otras fundas, de esta manera se promueve la reutilizacion; para portar articulos
que desee el cliente y hasta para llevarlo a la playa. Es asi que la marca y nombre
del establecimiento online podra ser visualizado en distintos lugares mientras la

persona porta dicho bolso.

Figura 91. Colores por parte de Green Market.
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Como parte de la evidencia fisica se considera que los colores se
complementan para tener una alta relacién con la naturaleza y el medio ambiente.
Asi mismo, se considera que estos son altamente relacionados a la salud y
bienestar de las personas. Son colores amigables y al mismo tiempo hacen que la

mirada hacia algun objeto sea agradable.

THE REVOLUTION OF CHANGES

Figura 92. Disefio de vehiculo con brandeo.

Se considera la imagen del vehiculo como parte de la evidencia fisica del
establecimiento online, ya que permite al consumidor poder vivir toda la
experiencia desde que adquiere el producto hasta la entrega de los mismos en su
hogar. Esto permite que Green Market sea observado como una marca formal e
innovadora al igual que sus demas herramientas. En el mismo se insertara
publicidad, informacion, promociones y mucho mas para que siempre esté

actualizado con cualquier anuncio actual.
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Figura 93. Disefio de camisetas para personal de Green Market.

Figura 94. Disefio de gorras para personal de Green Market.

Como parte del servicio a ofrecer, se considera que el aspecto de los
repartidores es muy importante. De esta manera, la marca del establecimiento se
destacara por medio del uniforme de los mismos y sera de mucho agrado por
parte del cliente recibir su pedido por medio de una persona bien vestida y con
muy buena actitud durante la entrega. Se ha creado como parte del uniforme
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camisetas con cuello portando los colores de Green Market y gorras para que asi

todo lleve una sola harmonia.

)

THE REVOLUTION OF ML CHANGES

VEGETALES FRUTAS

Productos cegdricos Productos cegariaos
1009 naturolesy frescos 100% naturoles y frescos

ver

NUESTRA PROPUESTA

vn
Ponemosa tu
disposicién productos
/ % para unavidasanay
&«‘ sostenible
- v Eficiencia enla entrega
B &

Trabajamos para entregar tu pedido en

g las mejores condiciones y lo antes
{PERMANEZCAMOS EN CONTACTO! e Bl AR &1 o N e
‘mlﬁ YAFELLDO . DRECAON parte de productos.

i

Estamos para ayudarte

Figura 95. Herramientas online a utilizar.

Las herramientas online se consideran fundamentales en el proceso de la
evidencia fisica, ya que por medio de estas los clientes podran saber si es una
pagina confiable y de acuerdo a su aspecto podran decidir si adquirir los productos
0 no. Asi mismo, para que la experiencia sea de su agrado la pagina web y
aplicacion moévil deben ser amigables y visualmente atractivas donde el
consumidor podra obtener beneficios en ambas plataformas. No obstante,
mediante las redes sociales se llevara la misma linea grafica que en las demas
herramientas para poder distinguir a Green Market y asociarlo a las demas
herramientas.

173



Todo lo mencionado anteriormente va a permitir gue Green Market obtenga

un buen posicionamiento y se destaque de su competencia. Asi mismo, con todos

estos detalles implementados se obtendra una mejor imagen visual de la marca e

incentivara a querer realizar compras dentro de las herramientas a implementar.

Tabla 58.

Inversion plan de marketing

Gastos de Marketing Valor Frecuencia Cronograma
Creacién de pagina web 3,000.00 Mes 0
Creacion de app movil 2,500.00 Mes 0
Bandeo de vehiculos 150.00 1 vez al inicio del Mes 0
proyecto
Packaging 800.00 Mes 0
Uniforme repartidor 100.00 Mes 0
Pautas en redes sociales 2,000.00 Anual Mes 1, 3,6, 9
Alianzas con Nutricionistas 600.00 Anual Mes 1 al 3
Concursos 180.00 Anual Mes 3,6,9
Cupbn 500.00 Anual Mes3al6y9alll
Descuento miércoles 800.00 Anual Mes 6 al 11
Descuento jueves 800.00 Anual Mes 6 al 11
TOTAL $11,430.00
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4.8 Cronograma de actividades

Tabla 59.

Cronograma de actividades

Actividades

Creacion de pagina web

Creacion de app movil

Bandeo de vehiculos

Packaging

Uniforme repartidor

Pauta en redes sociales

10

11

12

Alianzas con Nutricionistas

Concursos

Cupébn

Miércoles de frutas

Jueves de verduras

175



4.9 Auditoria de marketing
Tabla 60.
Auditoria de marketing

Objetivo Indicador Frecuencia Interpretacién del Forma de calculo Responsables
indicador

Plantear estrategias de Indica el # de
comunicacién que permitan personas impactadas
llegar al 25% de los internautas sobre el total del
que cumplen con el perfil del publico objetivo. Publico alcanzado / Total
publico objetivo definido para publico objetivo
para Green Market en un lapso Alcance, Mensual Coordinador
de 6 meses interacciones Marketing
Generar 300 descargas de la Indica descargas y
aplicacion mévil 'y 90,000 visitas a la web sobre D / Estimad
. L # de descargas Mensual _ escargas / Estimado Coordinador
visitas en la péagina web el estimado.

. moviles y visitas a la Marketing
durante los primeros 6 meses.

web

Visitas / Estimado

Lograr obtener  $40,000 en Indica el Total de ventas en délares

ventas para la marca de cumplimiento de las facturadas / Total de

productos orgéanicos Green ventas  sobre el ventas en dolares
presupuestada
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Market durante su primer afio presupuesto.

. . Ventas en délares Mensual Lider
de funcionamiento.

Marketing
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4.10 Conclusiones

Green Market consistira en una tienda de supermercado online donde se
pondra a disposicion productos exclusivamente organicos. Este establecimiento
digital ird de la mano con la innovacién, como lo son las aplicaciones moviles y el
e-commerce. Esta compafiia, se ha creado con la vision hacia el futuro, pensando
en la comodidad de las personas y con un objetivo muy claro: cuidar la salud de
los habitantes y aportar a la sostenibilidad del medio ambiente, incentivando el uso
de plataformas electrénicas de una manera facil y rapida.

Serd un lugar donde las personas tendran el acceso online mediante la
pagina web, aplicacion movil y redes sociales hacia la diversidad de alimentos
sanos Yy libres de toxinas, para cuidarse y cuidar a los demas. Se espera que
mediante este espacio y la implementacion tecnoldgica, los usuarios encuentren
las mejores opciones de alimentacion organica y estén mas informados acerca de
los productos que ingieren. De esta manera, se empezara a generar confianza por
parte de los consumidores debido a que estan bien informados de los articulos
que escogen.

Se realizaran distintas promociones para este establecimiento online, donde
se implementaran pautas en las distintas herramientas digitales a utilizar. Asi
mismo, antes de iniciar con las operaciones de la empresa se pretende crear una
campafia de concientizacion para generar curiosidad en las personas e
incentivarlas a que consuman los productos de Green Market por el hecho de
querer consumir productos de calidad en relacion a otros lugares. Por otro lado, se
utilizaran a Nutricionistas para que recomienden implementar este tipo de
alimentos a sus dietas y que estos sean de Green Market. Para lograr fidelizar a
los consumidores se realizaran actividades de fidelizacion dentro de las
plataformas digitales y asi incentivar su compra, estos seran giveaways y cupones
especiales en relacion a la compra.

Se espera que con la implementacion de las distintas propuestas del plan de
marketing este proyecto logre posicionarse en la mente de los consumidores en

cuanto a la adquisicion de productos organicos para el hogar. Asi mismo, se
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espera una gran acogida por parte del target al cual estara dirigido el mismo para

lograr la satisfaccidén que este grupo objetivo esta buscando.
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Capitulo 5. Analisis Financiero



5.1 Detalle de Ingresos generados por el nuevo proyecto

5.1.1 Calculo de unidades vendidas mensuales

Tabla 61.

Estimacion mensual de productos organicos

Producto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
Banano 40 50 75 70 70 120 90 85 110 80 90 70 950
Manzana 35 40 65 70 65 100 80 7 90 65 60 60 737
Naranja 35 40 40 35 40 80 90 100 100 120 100 90 870
Papaya 15 10 15 20 30 50 40 50 55 40 50 45 420
Pifa 7 7 40 45 40 60 40 50 50 40 50 45 474
Limon 50 60 100 90 95 150 95 100 120 80 75 70 1085
Melén 15 20 30 40 38 70 40 50 60 40 45 40 488
Aguacate 15 20 45 35 43 70 60 50 60 40 45 40 523
Sandia 6 12 15 30 25 50 40 50 45 40 45 50 408
Ajo 5 7 20 18 15 30 20 25 20 18 20 20 218
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Berenjena 10 15 40 35 40 65 50 30 55 45 40 50 475
Lechuga 20 35 60 55 55 70 60 55 60 65 55 65 655
Papa 35 40 50 55 55 70 60 65 60 65 55 70 680
Brocoli 15 30 40 35 38 60 40 43 50 40 45 40 476
Cebolla 35 40 60 50 55 70 60 65 60 60 65 70 690
Tomate 35 40 60 50 55 70 60 65 60 55 60 70 680
Pimiento 35 40 60 50 55 70 60 65 60 55 65 70 685
Espinaca 20 25 35 30 40 50 40 50 40 50 52 40 472
Jengibre 5 5 15 10 18 30 15 13 20 18 19 20 188
Pepino 20 25 45 45 40 70 60 50 65 70 72 70 632
Zanahoria 35 40 50 45 50 75 60 65 70 65 68 70 693
Coliflor 20 30 50 40 55 60 50 55 55 60 55 50 580
Col 20 30 50 45 55 60 50 55 55 60 55 50 585
Arroz 35 45 60 65 62 75 80 75 70 60 65 75 767
Avena 25 32 42 40 45 50 55 53 45 65 68 40 560
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Cereales 10 20 35 40 35 43 38 43 40 45 47 44 440
Chia 20 25 38 37 40 42 35 38 40 40 42 35 432
Frijol 10 15 35 30 35 45 40 45 48 50 40 48 441
Garbanzo 15 30 50 45 45 55 50 60 60 55 52 50 567
Granola 25 30 42 38 42 48 45 48 50 50 48 45 511
Lenteja 25 35 45 40 45 50 45 50 48 50 48 45 526
Pan 7 12 25 20 25 28 25 30 20 26 24 30 272
Quinua 15 20 35 30 35 40 32 35 37 35 30 32 376
Harina 8 12 20 18 17 25 20 20 18 23 25 28 234
Café molido 20 25 35 40 30 45 40 40 50 50 48 40 463
L. vainilla 30 40 60 55 50 70 60 65 60 70 65 60 685
L. chocolate 30 40 60 55 50 70 60 65 60 70 65 60 685
Leche 30 40 60 55 50 70 60 65 60 70 65 60 685
descremada

Leche 30 40 60 55 50 70 60 65 60 70 65 60 685

deslactosada




Leche entera 20 30 50 45 40 65 50 55 55 62 60 50 582
Queso 18 25 45 45 40 55 50 50 60 62 60 50 560
Yogur 25 35 55 55 50 60 50 50 55 65 64 50 614
Queso crema 8 15 30 25 20 32 25 25 30 28 25 25 288
TOTAL 934 1227 1942 1831 1878 2638 2180 2220 2386 2317 2292 2192 24037
En la tabla 61, se muestra la estimacion mensual de productos organicos durante los primeros 12 meses, se tomo
en cuenta la estacionalidad de las frutas y verduras ya que al ser un establecimiento de compra y venta se debe tener
presente que ciertos productos no poseen la misma cantidad de produccion durante todo el afio. Por otro lado,
considerd las diferentes acciones de marketing que se realizaran previo y a lo largo del primer afio de introduccién de la
tienda organica, por ende mientras mas acciones se realice se considera se vendera mas.
5.1.2 Calculo mensual de demanda en dolares
Tabla 62.
Estimacion mensual de ingresos por las ventas de productos organicos
Produc Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiemb  Octubre  Noviembr Diciembre TOTAL
to re e
Banan $ 7.40 $ $ $ $ $ $ $ 15.73 $ $ $ $ 1295 $ 175.75
0 9.25 13.88 12.95 12.95 22.20 16.65 20.35 14.80 16.65
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Manza 12.95 $ $ $ $ $ $29.60 2.59 $ $ $ $ 2220 $ 272.69
na 14.80 24.05 25.90 24.05 37.00 33.30 24.05 22.20
Naranj 9.71 $ $ $ $ $ $24.98 $ $ $ $ $ $
a 11.10 11.10 9.71 11.10 22.20 27.75 27.75 33.30 27.75 24.98 241.43
Papaya 55.50 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
37.00 55.50 74.00 111.00 185.00 148.00 185.00 203.50 148.00 185.00 166.50 1,554.00
Pifia 19.43 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
19.43 111.00 124.88 111.00 166.50 111.00 138.75 138.75 111.00 138.75 124.88 1,315.35
Limén 9.25 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
11.10 18.50 16.65 17.58 27.75 17.58 18.50 22.20 14.80 13.88 12.95 200.73
Melén 55.50 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
74.00 111.00 148.00 140.60 259.00 148.00 185.00 222.00 148.00 166.50 148.00 1,805.60
Aguaca 13.88 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
te 18.50 41.63 32.38 39.78 64.75 55.50 46.25 55.50 37.00 41.63 37.00 483.78
Sandia 33.30 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
66.60 83.25 166.50 138.75 277.50 222.00 277.50 249.75 222.00 249.75 277.50 2,264.40
Ajo 38.00 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
53.20 152.00 136.80 114.00 228.00 152.00 190.00 152.00 136.80 152.00 152.00 1,656.80
Berenj 9.50 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
ena 14.25 38.00 33.25 38.00 61.75 47.50 28.50 52.25 42.75 38.00 47.50 451.25
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Lechug 28.50 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

a 49.88 85.50 78.38 78.38 99.75 85.50 78.38 85.50 92.63 78.38 92.63 933.38

Papa 53.20 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
60.80 76.00 83.60 83.60 106.40 91.20 98.80 91.20 98.80 83.60 106.40 1,033.60

Brocoli 42.75 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
85.50 114.00 99.75 108.30 171.00 114.00 122.55 142.50 114.00 128.25 114.00 1,356.60

Cebolla 53.20 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
60.80 91.20 76.00 83.60 106.40 91.20 98.80 91.20 91.20 98.80 106.40 1,048.80

Tomate 53.20 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
60.80 91.20 76.00 83.60 106.40 91.20 98.80 91.20 83.60 91.20 106.40 1,033.60

Pimient 49.88 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

0 57.00 85.50 71.25 78.38 99.75 85.50 92.63 85.50 78.38 92.63 99.75 976.13

Espina 30.40 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

ca 38.00 53.20 45.60 60.80 76.00 60.80 76.00 60.80 76.00 79.04 60.80 717.44

Jengibr 9.50 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

e 9.50 28.50 19.00 34.20 57.00 28.50 24.70 38.00 34.20 36.10 38.00 357.20

Pepino 28.50 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
35.63 64.13 64.13 57.00 99.75 85.50 71.25 92.63 99.75 102.60 99.75 900.60

Zanaho 49.88 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

ria 57.00 71.25 64.13 71.25 106.88 85.50 92.63 99.75 92.63 96.90 99.75 987.53
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Coliflor 38.00 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
57.00 95.00 76.00 104.50 114.00 95.00 104.50 104.50 114.00 104.50 95.00 1,102.00
Col 38.00 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
57.00 95.00 85.50 104.50 114.00 95.00 104.50 104.50 114.00 104.50 95.00 1,111.50
Arroz 101.06 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
129.94 173.25 187.69 179.03 216.56 231.00 216.56 202.13 173.25 187.69 216.56 2,214.71
Avena 16.50 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
21.12 27.72 26.40 29.70 33.00 36.30 34.98 29.70 42.90 44.88 26.40 369.60
Cereale 41.25 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
S 82.50 144.38 165.00 144.38 177.38 156.75 177.38 165.00 185.63 193.88 181.50 1,815.00
Chia 132.00 $ $ $ $ $ $ $ 250.80 $ $ $ $ $
165.00 250.80 244.20 264.00 277.20 231.00 264.00 264.00 277.20 231.00 2,851.20
Frijol 41.25 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
61.88 144.38 123.75 144.38 185.63 165.00 185.63 198.00 206.25 165.00 198.00 1,819.13
Garban 14.85 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
zZ0 29.70 49.50 44,55 44,55 54.45 49.50 59.40 59.40 54.45 51.48 49.50 561.33
Granol 123.75 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
a 148.50 207.90 188.10 207.90 237.60 222.75 237.60 247.50 247.50 237.60 222.75 2,529.45
Lenteja 47.44 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
66.41 85.39 75.90 85.39 94.88 85.39 94.88 91.08 94.88 91.08 85.39 998.09
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Pan $ 34.65 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
59.40 123.75 99.00 123.75 138.60 123.75 148.50 99.00 128.70 118.80 148.50 1,346.40
Quinua $ 12375 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
165.00 288.75 247.50 288.75 330.00 264.00 288.75 305.25 288.75 247.50 264.00 3,102.00
Harina $ 52.80 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
79.20 132.00 118.80 112.20 165.00 132.00 132.00 118.80 151.80 165.00 184.80 1,544.40
Café $ 14850 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
molido 185.63 259.88 297.00 222.75 334.13 297.00 297.00 371.25 371.25 356.40 297.00 3,437.78
Leche $ 28.50 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
vainilla 38.00 57.00 52.25 47.50 66.50 57.00 61.75 57.00 66.50 61.75 57.00 650.75
Leche $ 28.50 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
chocol 38.00 57.00 52.25 47.50 66.50 57.00 61.75 57.00 66.50 61.75 57.00 650.75
ate
Leche $ 57.00 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
descre 76.00 114.00 104.50 95.00 133.00 114.00 123.50 114.00 133.00 123.50 114.00 1,301.50
mada
Leche $ 62.70 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
deslact 83.60 125.40 114.95 104.50 146.30 125.40 135.85 125.40 146.30 135.85 125.40 1,431.65
osada
Leche $ 38.00 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
entera 57.00 95.00 85.50 76.00 123.50 95.00 104.50 104.50 117.80 114.00 95.00 1,105.80
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Queso $ 109.44 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

152.00 273.60 273.60 243.20 334.40 304.00 304.00 364.80 376.96 364.80 304.00 3,404.80
Yogur $ 57.00 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
79.80 125.40 125.40 114.00 136.80 114.00 114.00 125.40 148.20 145.92 114.00 1,399.92
Queso $ 45.60 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
crema 85.50 171.00 142.50 114.00 182.40 142.50 142.50 171.00 159.60 142.50 142.50 1,641.60
TOTAL $2,043.95 $2,762.30 $4,516.46 $4,389.18 $4,395.36 $6,042.7 $4,985.0 $5,350.41 $ $5,44589 $5435.16 $5,254.63 $56,155.98
9 4 5,534.83

La tabla 62, indica la estimacién mensual de ingresos por ventas de los productos orgénicos. Se consider6 las
unidades proyectadas en la tabla 61 por el precio de cada uno de los productos para poder proyectar los ingresos

mensuales.

Tabla 63.

Estimacion mensual del nUmero de entregas por servicio delivery

Sectores Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
Ceibos 25 32 40 40 45 55 53 55 60 50 49 45 549
Via a la 25 32 40 50 50 55 53 55 55 50 48 45 558
costa
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Urdesa 20 25 35 32 35 50 48 50 53 48 50 50 496
Kennedy 15 20 35 25 23 40 38 35 40 40 42 45 398
Garzota 12 15 30 20 25 35 38 35 40 40 42 45 377
Alborada 12 15 30 20 25 35 40 42 42 45 40 45 391
Centro 6 10 20 15 20 30 29 30 30 28 30 32 280
Sur 6 10 20 20 20 30 29 30 30 28 30 32 285
Total 121 159 250 222 243 330 328 332 350 329 331 339 3334
La tabla 63, muestra la estimacion mensual de nimero de entregas por servicio delivery por sector de la ciudad.
Tabla 64.
Estimacion mensual de ingresos por servicio delivery
Sectores Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre TOTAL
Ceibos $ $ $ $ $ $ $ $ $ 120.00 $ $ $ $
50.00 64.00 80.00 80.00 90.00 110.00 106.00 110.00 100.00 98.00 90.00 1,098.00
Viaala $ $ $ $ $ $ $ $ $ 220.00 $ $ 192.00 $ $
costa 100.00 128.00 160.00 200.00 200.00 220.00 212.00 220.00 200.00 180.00 2,232.00
Urdesa $ $ $ $ $ $ $ $ $ 106.00 $ $ 100.00 $ $
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40.00 50.00 70.00 64.00 70.00 100.00 96.00 100.00 96.00 100.00 992.00
Kennedy $ $ $ $ $ $ $ $ $ 80.00 $ $ $ $
30.00 40.00 70.00 50.00 46.00 80.00 76.00 70.00 80.00 84.00 90.00 796.00
Garzota $ $ $ $ $ $ $ $ $ 120.00 $ $ 126.00 $ $
36.00 45.00 90.00 60.00 75.00 105.00 114.00 105.00 120.00 135.00 1,131.00
Alborada $ $ $ $ $ $ $ $ $ 126.00 $ $ 120.00 $ $
36.00 45.00 90.00 60.00 75.00 105.00 120.00 126.00 135.00 135.00 1,173.00
Centro $ $ $ $ $ $ $ $ $ 120.00 $ $ 120.00 $ $
24.00 40.00 80.00 60.00 80.00 120.00 116.00 120.00 112.00 128.00 1,120.00
Sur $ $ $ $ $ $ $ $ $ 150.00 $ $ 150.00 $ $
30.00 50.00 100.00 100.00 100.00 150.00 145.00 150.00 140.00 160.00 1,425.00
Total $ $ $ $ $ $ $ $ $ 1,042.00 $ $ 990.00 $ $9,967.00
346.00 462.00 740.00 674.00 736.00 990.00 985.00 1,001.00 983.00 1,018.00

En la tabla 64, se muestra la estimacion mensual de ingresos por servicio delivery. En este punto se consideré el

valor del ticket promedio de compra.

5.1.3 Célculo de unidades vendidas a cinco afios

Tabla 65.

Proyeccion anual de la demanda de los productos organicos
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Producto 1 2 3 4 5
Banano 950 1140 1368 1642 1970
Manzana 737 884 1061 1274 1528
Naranja 870 1044 1253 1503 1804
Papaya 420 504 605 726 871
Pifia 474 569 683 819 983
Limén 1085 1302 1562 1875 2250
Melon 488 586 703 843 1012
Aguacate 523 628 753 904 1084
Sandia 408 490 588 705 846
Ajo 218 262 314 377 452
Berenjena 475 570 684 821 985
Lechuga 655 786 943 1132 1358
Papa 680 816 979 1175 1410
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Brocoli 476 571 685 823 987
Cebolla 690 828 994 1192 1431
Tomate 680 816 979 1175 1410
Pimiento 685 822 986 1184 1420
Espinaca 472 566 680 816 979
Jengibre 188 226 271 325 390
Pepino 632 758 910 1092 1311
Zanahoria 693 832 998 1198 1437
Coliflor 580 696 835 1002 1203
Col 585 702 842 1011 1213
Arroz 767 920 1104 1325 1590
Avena 560 672 806 968 1161
Cereales 440 528 634 760 912
Chia 432 518 622 746 896
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Frijol 441 529 635 762 914
Garbanzo 567 680 816 980 1176
Granola 511 613 736 883 1060
Lenteja 526 631 757 909 1091
Pan 272 326 392 470 564
Quinua 376 451 541 650 780
Harina 234 281 337 404 485
Café molido 463 556 667 800 960
Leche vainilla 685 822 986 1184 1420
Leche chocolate 685 822 986 1184 1420
Leche descremada 685 822 986 1184 1420
Leche deslactosada 685 822 986 1184 1420
Leche entera 582 698 838 1006 1207
Queso 560 672 806 968 1161
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Yogur 614 737 884 1061 1273

Queso crema 288 346 415 498 597

Total 24037 28846 34616 41540 49848

La tabla 65, indica la proyeccién anual de la demanda de los productos organicos, se considerd un incremento del
20% anual, ya que mediante acciones de marketing se fomentard la necesidad del consumidor por adquirir productos
100% saludables y libres de quimicos para que dicha demanda aumente. Asi mismo, se propone mediante una segunda

investigacion y segun como el proyecto avance tomar medidas en cuanto a la variedad y cantidad de productos a ofrecer.

5.1.4 Cdalculo de la demanda en ddélares a cinco afios
Tabla 66.

Proyeccién anual de ingresos por productos organicos

Producto 1 2 3 4 5
Banano $ 175.75 $ 210.90 $ 253.08 $ 303.70 $ 364.44
Manzana $ 272.69 $ 327.23 $ 392.67 $ 471.21 $ 565.45
Naranja $  241.43 $ 289.71 $  347.65 $  417.18 $ 500.62
Papaya $ 1,554.00 $ 1,864.80 $ 2,237.76 $ 2,685.31 $ 3,222.37
Pifia $ 1,315.35 $ 1,578.42 $ 1,894.10 $ 2,272.92 $ 2,72751
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Limén 200.73 240.87 $  289.04 346.85 416.22
Meldén 1,805.60 2,166.72 $ 2,600.06 3,120.08 3,744.09
Aguacate 483.78 580.53 $ 696.64 835.96 1,003.16
Sandia 2,264.40 2,717.28 $ 3,260.74 3,912.88 4,695.46
Ajo 1,656.80 1,988.16 $ 2,385.79 2,862.95 3,435.54
Berenjena 451.25 541.50 $ 649.80 779.76 935.71
Lechuga 933.38 1,120.05 $ 1,344.06 1,612.87 1,935.45
Papa 1,033.60 1,240.32 $ 1,488.38 1,786.06 2,143.27
Brécoli 1,356.60 1,627.92 $ 1,953.50 2,344.20 2,813.05
Cebolla 1,048.80 1,258.56 $ 1,510.27 1,812.33 2,174.79
Tomate 1,033.60 1,240.32 $ 1,488.38 1,786.06 2,143.27
Pimiento 976.13 1,171.35 $ 1,405.62 1,686.74 2,024.09
Espinaca 717.44 860.93 $ 1,033.11 1,239.74 1,487.68
Jengibre 357.20 428.64 $ 514.37 617.24 740.69
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Pepino 900.60 1,080.72 $ 1,296.86 1,556.24 1,867.48
Zanahoria 987.53 1,185.03 $ 1,422.04 1,706.44 2,047.73
Coliflor 1,102.00 1,322.40 $ 1,586.88 1,904.26 2,285.11
Col 1,111.50 1,333.80 $ 1,600.56 1,920.67 2,304.81
Arroz 2,214.71 2,657.66 $ 3,189.19 3,827.02 4,592.43
Avena 369.60 443.52 $ 532.22 638.67 766.40
Cereales 1,815.00 2,178.00 $ 2,613.60 3,136.32 3,763.58
Chia 2,851.20 3,421.44 $ 4,105.73 4,926.87 5,912.25
Frijol 1,819.13 2,182.95 $ 2,619.54 3,143.45 3,772.14
Garbanzo 561.33 673.60 $ 808.32 969.98 1,163.97
Granola 2,529.45 3,035.34 $ 3,642.41 4,370.89 5,245.07
Lenteja 998.09 1,197.70 $ 1,437.24 1,724.69 2,069.63
Pan 1,346.40 1,615.68 $ 1,938.82 2,326.58 2,791.90
Quinua 3,102.00 3,722.40 $ 4,466.88 5,360.26 6,432.31
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Harina $ 1,544.40 $ 1,853.28 $ 2,223.94 $ 2,668.72 $ 3,202.47

Café molido $ 3,437.78 $ 4,125.33 $ 4,950.40 $ 5,940.48 $ 7,12857
Leche vainilla $ 650.75 $ 780.90 $ 937.08 $ 1,124.50 $ 1,349.40
Leche chocolate $ 650.75 $ 780.90 $ 937.08 $ 1,124.50 $ 1,349.40
Leche descremada $ 1,301.50 $ 1,561.80 $ 1,874.16 $ 2,248.99 $ 2,698.79
Leche deslactosada $ 1,431.65 $ 1,717.98 $ 2,061.58 $ 2,473.89 $ 2,968.67
Leche entera $ 1,105.80 $ 1,326.96 $ 1,592.35 $ 1,910.82 $ 2,292.99
Queso $ 3,404.80 $ 4,085.76 $ 4,902.91 $ 5,883.49 $ 7,060.19
Yogur $ 1,399.92 $ 1,679.90 $ 2,015.88 $ 2,419.06 $ 2,902.87
Queso crema $ 1,641.60 $ 1,969.92 $ 2,363.90 $ 2,836.68 $ 3,404.02
Total $ 56,155.98 $67,389.17 $ 80,867.61 $97,041.53 $ 116,450.03

La tabla 66, muestra la proyeccion anual de ingresos por productos organicos, para ello se multiplicé las unidades

proyectadas por el precio unitario de los productos.

Tabla 67.

Proyeccién anual de entregas por servicio delivery (5 afios)
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Sectores 1 2 3 4 5

Ceibos 549 659 791 949 1138
Via a la costa 558 670 804 964 1157
Urdesa 496 595 714 857 1029
Kennedy 398 478 573 688 825
Garzota 377 452 543 651 782
Alborada 391 469 563 676 811
Centro 280 336 403 484 581
Sur 285 342 410 492 591
Total 3334 4001 4801 5761 6913
Tabla 68.

Proyeccién anual de ingresos por servicio delivery (5 afos)

Sectores 1 2 3 4 5

Ceibos $ 1,098.00 $ 1,317.60 $ 1,581.12 $ 1,897.34 $ 227681
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Via ala costa $ 2,232.00 $ 2,678.40 $ 3,214.08 $ 3,856.90 $ 4,628.28

Urdesa $ 992.00 $ 1,190.40 $ 1,428.48 $ 1,714.18 $ 2,057.01
Kennedy $ 796.00 $ 955.20 $ 1,146.24 $ 1,375.49 $ 1,650.59
Garzota $ 1,131.00 $ 1,357.20 $ 1,628.64 $ 1,954.37 $ 2,345.24
Alborada $ 1,173.00 $ 1,407.60 $ 1,689.12 $ 2,026.94 $ 243233
Centro $ 1,120.00 $ 1,344.00 $ 1,612.80 $ 1,935.36 $ 2,322.43
Sur $ 1,425.00 $ 1,710.00 $ 2,052.00 $ 2,462.40 $ 2,954.88
Total $ 9,967.00 $ 11,960.40 $ 14,352.48 $ 17,222.98 $ 20,667.57

En la tabla 68, se proyectaron los ingresos del servicio delivery en délares a 5 afios. Los ingresos son el resultado
de la cantidad de envios por el precio establecido para cada entrega. Hay que tomar en cuenta que se pueden realizar

diversas acciones de marketing para sectores especificos de la ciudad y esta proyeccion puede variar.
5.2 Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

5.2.1 Estimaciéon mensual de costos y gastos
Tabla 69.

Estimacion mensual de costos fijos
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Rubro Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL

Sueldos $ 800.00 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
800.00 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00 9,600.00
Contador $ $ $ $ $
exteno 250.00 250.00 250.00 250.00 1,000.00
Arriendo $ 1,200.00 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 14,400.00
TOTAL C $ 2,000.00 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
FIJOS 2,000.00 2,250.00 2,000.00 2,000.00 2,250.00 2,000.00 2,000.00 2,250.00 2,000.00 2,000.00 2,250.00 25,000.00

En la tabla 69, se observa el detalle de los costos fijos para el primer afio del proyecto. Se considero en el rubro de
sueldos a las dos personas encargadas de la coordinacion logistica, compras y de marketing las cuales seran de igual
manera los socios encargados de la operatividad del negocio. En otros gastos, se establecio el costo de un freelance
contador que no sera parte de la nomina de Green Market. Ademas, se considerd el pago mensual por concepto de
arriendo.

Tabla 70.

Estimacién mensual de costos variables

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
Rubros

$1,148.85 $1,552.80 $2,534.30 $2,463.75 $2,469.25 $3,374.50 $2,793.75 $2,998.10 $3,098.45 $3,053.15 $3,043.25 $2,945.25
Mercaderia $31,475.40
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En la tabla 70, se observa el principal costo variable, que en este caso corresponde a la adquisicion de mercaderia,
para esto se estim6 que el costo de adquisicion de la mercaderia es aproximadamente el 56% de las ventas.
Tabla 71.
Estimacion mensual de gastos

Rubros Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre Noviembre Diciembre TOTAL

Servicios $200.00  $204.00 $208.08  $212.24 $216.49  $220.82 $225.23 $229.74 $234.33 $239.02 $243.80 $248.67  $2,682.42
?:?)snrl]%ousstible $80.00 $84.00 $88.20 $92.61  $97.24 $102.10 $107.21 $112.57 $118.20 $124.11 $130.31 $136.83  $1,273.37
Acciones $700.00 $200.00  $843.33 $83.33  $83.33  $826.67 $266.67 $266.67  $910.00 $350.00  $350.00 $ - $4,879.98
'I\I'Ag'rl";elfmg $980.00  $488.00 $1,139.61 $388.18 $397.06 $1,149.59 $599.11 $608.97 $1,262.52 $713.12 $724.11 $385.50 8,835.77

La tabla 71, muestra la estimacién mensual de gastos variables en la cual se considerd que los servicios basicos
tendran un aumento mensual de 2%, combustible un incremento del 5% mensual y por ultimo las acciones de marketing
dependera de las actividades que estén planificadas en el cronograma.

Tabla 72.
Desglose mensual de gastos de marketing

Acciones de Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre  Noviembre  Diciembre TOTAL
marketing

Pautas en RRSS $500.00 $500.00 $500.00 $500.00 $2,000.00
Nutricionistas $200.00 $200.00 $200.00 $600.00

201



Miércoles de frutas $133.33 $133.33 $133.33  $133.33 $133.33  $133.33 $800.00
Jueves de verduras $133.33 $133.33 $133.33  $133.33 $133.33  $133.33 $800.00
$ 60.00 $60.00 $60.00 $180.00
$83.33  $83.33  $83.33 $83.33 $83.33  $83.33 $499.98
$700.00 $200.00 $843.33 $83.33  $83.33 $826.67 $266.67 $266.67  $910.00 $350.00  $350.00 $4,879.98
5.2.2 Proyeccién anual de costos y gastos (5 afios)
Tabla 73.
Proyeccion anual de costos fijos
Rubro 2021 2022 2023 2024 2025
Sueldos $ 9,600.00 $10,560.00 $11,616.00 $12,777.60 $ 14,055.36
Contador externo $ 1,000.00 $ 1,00000 $ 1,00000 $ 1,00000 $ 1,000.00
Arriendo $ 14,400.00 $ 14,688.00 $14,981.76  $15,281.40 $ 15,587.02
TOTAL C FIJOS $ 25,000.00 $ 25,960.00 $27,016.00 $28,177.60 $ 29,455.36

En la tabla 73, se muestra la proyeccién de costos fijos, se considerd un incremento en sueldos del 10% a partir

del segundo afio. Asi mismo, se mantendra constante el pago al contador externo y por ultimo el arriendo tendra un

incremento del 5% anual.
Tabla 74.

Proyeccién anual de costos variables
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Rubros 1 2 3 4 5

Mercaderia $31,475.40 $37,770.48 $45324.58 $54,389.49 $ 65,267.39

En la tabla 74, la proyeccion anual de costos variables se calculdé en base a las proyecciones de ventas de cada
afo.
Tabla 75.
Proyeccion anual de gastos

Rubros 2021 2022 2023 2024 2025
Servicios basicos $ 2,682.42 $ 2,950.66 $ 3,245.73 $ 3,570.30 $ 3,927.33
Combustible $ 1,273.37 $ 1,337.04 $ 1,403.89 $ 1,474.09 $ 1,547.79
Acciones Marketing $ 4,879.98 $ 536798 $ 590478 $ 6,495.25 $ 7,144.78
TOTAL $ 8,835.77 $ 9,655.68 $ 10,554.39 $11,539.64 $ 12,619.90

En la tabla 75, se considera un incremento del 10% anual en cuanto a servicios basicos. EI combustible tiene un
aumento del 5% anual. Mientras que, en los gastos de marketing, se planea incrementar la inversion en un 10%
anualmente para lograr crear la necesidad de adquirir estos productos y se encuentren bien posicionados en la mente del

consumidor.

5.3 Flujo de caja anual (5 afios)
Tabla 76.
Flujo de caja

Preoperacional 1 2 3 4 5
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Ingresos Operacionales $66,122.98 $ 79,347.57 $ 95,217.09 $ 114,260.51 $ 137,112.61
Venta productos organicos $56,155.98 $ 67,389.17 $ 80,867.61 $ 97,041.53 $ 116,450.03
Ingresos servicio delivery $ 9,967.00 $ 11,960.40 $ 14,35248 $ 17,22298 $ 20,667.57

Egresos Operacionales $65,311.17 $ 73,674.16 $ 83,476.73 $ 94,988.12 $ 108,529.67
Costos Fijos $25,000.00 $ 26,248.00 $ 27,597.76 $ 29,059.00 $ 30,642.38

Sueldos fijos $ 9,600.00 $10,560.00 $11,616.00 $12,777.60 $ 14,055.36
Contador externo $ 1,00000 $ 1,00000 $ 1,00000 $ 1,00000 $ 1,000.00
Arriendo $14,400.00 $14,688.00 $14,981.76 $15281.40 $ 15587.02
Costos variables $31,475.40 $ 37,770.48 $ 4532458 $ 54,389.49 $ 65,267.39
Gastos $ 883577 $ 9,655.68 $10,554.39 $11,539.64 $ 12,619.90
Gastos de marketing $ 487998 $ 536798 $ 5,904.78 $ 6,495.25 $ 7,144.78
Servicios basicos $ 268242 $ 295066 $ 324573 $ 357030 $ 3,927.33
Combustible $ 127337 $ 133704 $ 140389 $ 1,47409 $ 1,547.79

Flujo Operacional $ 811.81 $ 5,673.42 $ 11,740.36 $ 19,272.38 $ 28,582.94

Ingresos No operacionales $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00

Aporte Propio $ 14,650.00

Egresos No operacionales $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00

Flujo No operativo $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00

Flujo Neto generado $ (14,650.00) $811.81 $5,673.42 $11,740.36 $19,272.38 $ 28,582.94

La tabla 76, muestra el flujo de caja a 5 afios, donde la inversién se estima $14,650 y sera mediante aporte propio

de los accionistas de Green Market.

Tabla 77.

Inversion Inicial
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Inversion inicial $ 14,650.00

Campafia de concientizacion $ 400.00
Climatizacion $ 600.00
Vehiculo $ 8,000.00
Creacion de pagina web $ 3,000.00
Creacion de App movil $ 2,500.00
Bandeo de vehiculo $ 150.00

La tabla 77, muestra el desglose de la inversion inicial, se consideraron los rubros que son vitales para que Green

Market inicie sus operaciones, dichos rubros seran pagados una sola vez a lo largo del proyecto.
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5.4 Marketing ROI
Tabla 78.
Marketing ROI

Rubro Total
Ventas $ 56,155.98
Costo de ventas $31,475.40
Utilidad bruta $ 24,680.58
Gastos Marketing $ 4,879.98
ROI $ 4.06

Utilidad Bruta — Inversion marketing

Marketing ROI = : :
Inversion marketing

$24,680.58 — $4,879.98

Marketing ROI =
g $4,879.98

El marketing ROI para el proyecto es de $4,06 para el primer afio, lo
que significa que por cada délar invertido en acciones de marketing se va a

recuperar la inversion y adicional se obtendra dicha ganancia.

5.5 TIR-VAN

Tabla 79.

TIRy VAN
TIR 48%
VAN $ 30,508.54
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El Valor Actual Neto y la Tasa Interna de Retorno se utilizan para
medir la viabilidad de un proyecto, relacionan de forma directa el flujo de caja
para conocer el tiempo que tardara en recuperar la inversion inicial. Es decir,
a mayor sea el TIR, mas rentable es el proyecto mientras que a menor VAN

menor la rentabilidad del proyecto.
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CONCLUSIONES

Es evidente que esta nueva tendencia hacia el consumo de productos
organicos esta incrementando y se han comprobado diversos factores por
los cuales estos benefician al ser humano y al mundo entero. Asi mismo,
existen diversas leyes que promueven esta nueva actividad y que muchos
productores de alimentos orgéanicos se han visto beneficiados con los
mismos. Por otro lado, la era digital se ha intensificado mucho mas debido a
muchos sucesos que se han presentado a lo largo de los afios y hoy ha
tomado una gran parte del mercado el cual estda en busqueda de la
innovacion para seguir abarcando nuevos segmentos de clientes. Es por
esta razén que Green Market se cre6 con la vision del uso de herramientas
online debido al gran crecimiento y participacion que tienen actualmente y
gue son demandadas por los consumidores quienes destacan la comodidad,
tiempos de entrega y demas variables que ellos consideran importantes.

En la investigacién de mercados, se pudo conocer la frecuencia con la
que estas personas acuden a los establecimientos para adquirir alimentos
para el hogar, obteniendo asi que cada 15 dias ellos adquieren diversos
productos. De acuerdo a los resultados en relacion a los productos mas
adquiridos, se pudo obtener la propuesta para la creacion de la cartera de
productos de Green Market, de esta manera existira mayor nivel de rotacion
ya que son productos que se adquieren con alta frecuencia. Finalmente, se
pudo distinguir que estos tipos de usuarios se fijan en la calidad del producto
mas no en la marca del mismo, estas personas no estan fidelizadas a una
marca en especifico y de esta manera Green Market se destacara en
relacion a calidad del mismo para ofrecer un valor diferenciado y a su vez
manteniendo informado al cliente de los alimentos que va a adquirir.

Con respecto a las estrategias de mercado, se propuso la creaciéon de
un manual de marca para Green Market donde se destacan los colores y
funciones que tiene el logo y demas elementos que componen al mismo. Asi
mismo, en relacion al producto se realiz6 la creacion de la cartera de
productos organicos detallando cada producto que se ofrecera en relacion a
costos y al mismo tiempo tomando de referencia datos actuales del
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mercado. En plaza, se utilizaran las redes sociales, pagina web y aplicacion
movil donde Green Market distribuird sus productos para que estos sean
entregados al consumidor final, ofreciendo siempre facilidad, rapidez y
atencion personalizada en cada proceso. Para las actividades de promocion
se implementaras pautas en las distintas herramientas online y se realizaran
actividades de fidelizacion como cupones y giveaways para incentivar su
compra. No obstante, se contara con las recomendaciones de los
nutricionistas escogidos para dirigir a este publico objetivo hacia la
adquisicién de productos por medio de los canales digitales.

Se realiz6 el analisis financiero donde se comprobé la factibilidad del
proyecto, obteniendo asi un marketing ROI de $4,06 durante el afio con una
tasa interna de retorno del 48% motivo por el cual se considera y se prueba
la viabilidad del presente proyecto para la implementacion de Green Market
en la ciudad de Guayaquil.
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RECOMENDACIONES

Se sugiere ampliar la cartera de productos de Green Market,
obteniendo asi los productos secundarios mas adquiridos como articulos
para el hogar, limpieza y nuevos productos en relacion a la alimentacion. Asi
mismo, conforme vaya creciendo la marca es recomendable realizar
promociones constantes para lograr incrementar el nimero de consumidores
y poder realizar actividades con distintas marcas, creando asi una alianza
estratégica. Por otro lado, es esencial que a medida la inversion retorne, se
contrate a mas personal para poder realizar mas procesos dentro de la
empresa y poder derivar distintas actividades a otras personas sin perder la
calidad del servicio en todos sus procesos.

También se recomienda la implementacion del establecimiento fisico
para poder abarcar a nuevos consumidores y crear una experiencia
completamente diferente ligada a la innovacion que es uno de los factores
gue se destaca en Green Market. Es decir, el mismo servicio ofrecido por
medios online debe ser ofrecido en el establecimiento fisico. Finalmente, se
debe tomar en consideracién posibles alianzas estratégicas con marcas de
delivery actuales, escogiendo asi las que hayan brindado un mejor servicio y

las personas les hayan otorgado una puntuacion muy buena.
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