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Resumen

El presente plan de negocios se enfocé en el analisis de factibilidad para la creacion
de un minimarket de productos organicos y saludables en la Isla San Cristobal. Se
utiliz6 una metodologia de la investigacién mixta (cualitativa y cuantitativa) a traves
de la cual se pudo definir la situacion actual del mercado encontrando que los
consumidores adquieren principalmente pre mezclas libres de gluten, aceites, dulces,
infusiones, sal marina, mantequillas, cremas, frutos secos, cereales y leche de
almendra. De los resultados de las encuestas y de la revision bibliogréafica se
pudieron determinar aspectos técnicos y legales para la estimacién de costos de
inicio de operacién. Finalmente, se determind que el modelo de negocios es viable,
pues los resultados del analisis financiero evidencian la viabilidad del proyecto ya
que la Tasa Interna de Retorno es de 21.73%; siendo la Tasa de Descuento del
12.62%, dando un beneficio adicional o Valor Actual Neto de USD $ 62.534 con un

tiempo de recuperacién de la inversion de dos afios, diez meses y un dia.

Palabras clave: minimarket, plan de negocios, factibilidad, administracion,
marketing digital.
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Abstract

This business plan focused on the feasibility analysis for the creation of a minimarket
of organic and healthy products on San Cristébal Island. A mixed research
methodology (qualitative and quantitative) was used through which the current
market situation could be defined, finding that consumers mainly purchase gluten-
free pre-mixes, oils, sweets, infusions, sea salt, butters, creams. , nuts, cereals and
almond milk. From the results of the surveys and the bibliographic review, it was
possible to determine technical and legal aspects for estimating the costs of starting
operations. Finally, it was determined that the business model is viable, since the
results of the financial analysis show the viability of the project since the Internal
Rate of Return is 21.73%; the Discount Rate being 12.62%, giving an additional
benefit or Net Present Value of USD $ 62,534 with a recovery time of the investment

of two years, ten months and one day.

Keywords: minimarket, business plan, feasibility, administration, digital marketing.
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Introduccion

La factibilidad en los modelos de negocios es el principal elemento para
cuestionar si una idea esta lista para su puesta en marcha, por el justificativo de
manejar recursos financieros que son obtenidos a través del apalancamiento y estos a
su vez requieren el pago de un costo por emplearlos. El presente modelo de negocios,
apunta la creacion de un minimarket de productos organicos y saludables en San
Cristobal, un segmento poco explotado, por la ausencia de competidores que se

encuentran en la isla.

La venta de productos orgénicos y saludables, es uno de los mercados
innovadores en la Ultima década, esto debido a la presencia de enfermedades
descubiertas como la obesidad y la diabetes por la ingesta de una mala alimentacion,
por el consumo productos procesados con grasas saturadas y el desconocimiento de

las personas hacia los nutrientes favorables para mantener un organismo sano.

Las Islas Galapagos por su antecedente de considerarse como un sitio de
investigaciones en materia de la evolucién de las especies, es visitado por una gran
cantidad de turistas, sin embargo, dentro del mercado del turismo, la oferta y
demanda, es un proceso inevitable, porque al momento de arribar al sitio, las
necesidades fisiologicas de alimentacidn, seguridad y entretenimiento son

prioritarias.

La premisa planteada sobre la base de la investigacion, consiste en comprobar
si: la alta demanda de una alimentacion con caracteristicas organicas y saludables de
los visitantes a las islas y el régimen de dieta que mantienen, los convierten en
potenciales consumidores de un mercado que esta dispuesto a cancelar un precio por
encima del producto tradicional de frituras, es decir, se enfrenta a un consumidor que
basa su decision de compra en las caracteristicas y beneficios al organismo del

producto que su precio por adquirirlo.

Para lo cual se divide el tratamiento de la investigacion en los siguientes

capitulos:

Capitulo 1, determina las caracteristicas del entorno de la investigacion, en

dénde se muestra los factores externos y operativos que afectan la comercializacion



del producto, previo a la determinacion de las estrategias. Esto ayuda a obtener un
informe valido de los contingentes a desarrollar sobre situaciones incontrolables al
momento de la venta de producto, que signifiquen una disminucién en la rotacion de

inventarios o sobre endeudamiento en la estructura operativa.

Capitulo 2, se detalla la imagen corporativa de la empresa, asi como las
caracteristicas del listado de productos que se ofrece, de manera que se muestre un
bosquejo tanto de la gestion como comercializacién del inventario. Es importante
especificar la capacidad de instalada, porque de ésta depende la adquisicion del

capital operativo o activos de la futura empresa.

Capitulo 3, describe el plan de marketing de la empresa, como respuesta a la
necesidad de una estrategia en favor a promover la comunicacion de la presencia del
producto en el local, asi como los procedimientos en caso de existir un competidor
que afecte tanto la decision de compra como la cantidad de articulo adquirido. Este

dato se obtiene exclusivamente de la herramienta de recoleccion de datos empleada.

Capitulo 4, muestra de manera detallada la viabilidad de econdémica del
modelo de negocios, tomando en consideracion los puntos desarrollados en cada
capitulo, como prondstico de compra con magnitud de ventas, inversion en equipo
operativo y costo de las estrategias para la comunicacion del producto; el resultado
final es determinar el margen de ganancia a obtener y la garantia de recuperar la
inversion en el mediano plazo, proponiendo como limite cinco afios para la

proyeccion financiera.

Formulacion del problema
Antecedentes

El Global Entrepreneurship Monitor (2017) determind en su estudio que en
Ecuador se perciben oportunidades altas para emprender, posicionando al pais por
encima de la media regional y las economias de eficiencia. Por lo tanto, es posible

desarrollar nuevos emprendimientos que innoven en productos y servicios.

Rojas (2011) sefial6 que las tendencias alimenticias es el resultado de la

evolucion de las necesidades del ser humano, sus motivaciones y preferencias que
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inciden en su comportamiento de compra. En este sentido, las tendencias alimenticias
saludables es un negocio que se ha consolidado desde hace una década en el mundo,
pues fortalece el sistema inmunoldgico de las personas que ingieren productos mas
naturales y de agradable sabor. Asi lo confirm6 una investigacion del Observatorio
Healthia Certification (2018) que determind que las tendencias alimenticias se
orientan precisamente al consumo de productos sanos, balanceados y que se

produzcan de manera sostenible.

El consumo de productos organicos y saludables ha provocado la aparicion de
movimientos como la neo restauracion, que permite la participacion del cliente en la
toma de decisiones sobre qué producto va a adquirir y donde los degustara (Villa,
2017).

De acuerdo con la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion
y la Agricultura [FAO] en el mundo se destinan casi 30 millones de hectareas para el
cultivo de productos organicos; siendo Australia el pais que posee la mayor
superficie con casi 12 millones de hectareas. A nivel de Latinoamérica, son
Argentina, Brasil y Chile quienes tienen la mayor produccion y comercializacion de
estos productos, que son muy populares por su produccion libre de sustancias
quimicas que aportan y benefician a la salud de quien los consume, pues previenen

enfermedades cardiovasculares y otras asociadas con el cancer (Larrazabal, 2018).

En el Ecuador es evidente la necesidad de cambio en las costumbres
alimenticias, pues el Boletin Técnico Estadisticas de Defunciones (Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos [INEC], 2019) establecié que la principal causa de
mortalidad es la enfermedad isquémica del corazon; seguida por la diabetes;
enfermedades cerebrovasculares; influenza y neumonia; enfermedades hipertensivas

y otras (figura 1):



Figural
Causas principales de la muerte general, afio 2019
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Nota. Informacion tomada de Boletin técnico Estadisticas de Defunciones p. 4 por
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC], 2019)

Esta situacion se agrava en tiempos de pandemia por el Covid — 19, pues el
coronavirus paso a ser la principal causa de muerte en 2020, siendo los més afectados
quienes tenian condiciones previas como enfermedades circulatorias y cancerigenas
(Lucero, 2020). Estas enfermedades en su mayoria son preventivas, por lo que una
adecuada alimentacion basada en productos organicos y saludables podria mejorar
notablemente la salud de los ecuatorianos.

Contextualizacion del problema

El presente estudio de factibilidad se realizara en San Cristobal, Islas
Galapagos; que se localiza a 1000 kilometros de Ecuador Continental, se conforma
de 13 islas grandes, seis medianas y 107 islotes y rocas que forman el gran
archipiélago. Es el territorio menos poblado del pais, pero el mas visitado por turistas
locales y extranjeros. Se divide en tres cantones: Isabela, Santa Cruz y San Cristdbal.

Su capital es Puerto Baquerizo Moreno y forma parte del Cantén San Cristébal, que



conforma el 30% de la poblacion total de la Provincia Insular, siendo su principal
fuente de ingresos la pesca artesanal, el turismo, la agricultura y la burocracia.

En esta Provincia durante el 2018, fueron las enfermedades del sistema
digestivo la primera causa de morbilidad con 358 egresos reportados. Ademas, del
total de la poblacion el 31,9% presentd algun tipo de enfermedad, mas de la mitad no
tiene habitos deportivos y el 6.70% de los fallecidos en el 2018 fue por enfermedades

del sistema circulatorio.

Figura 2
Cinco primeras causas de morbilidad por agrupacion de causas en la region Insular
2018.
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externa

Nota. Informacion tomada de Registro Estadistico de Camas y Egresos Hospitalarios
2018, p. 14 (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC], 2019)

San Cristobal es el segundo lugar mas transitado de las islas, siendo la
gastronomia un punto clave para el desarrollo econémico del lugar, por lo que es una
oportunidad adecuada para impulsar el consumo de productos organicos y saludables
aprovechando el trénsito de turistas, mejorando la calidad de vida de los habitantes.

Justificacion

El estudio de factibilidad se justifica tericamente ya que Schnarch (2014)
menciono que el emprendimiento es la generacion de nuevas fuentes de ingreso,

desarrollado por personas que constantemente buscan innovar agregando valor a los
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bienes o servicios tradicionales. Por otro lado, Véazquez (2016) indicdé que el
emprendedor es el encargado de romper con los esquemas proponiendo nuevas
maneras de ejecutar las actividades, aportando a la dinamizacion de la economiay la

sociedad.

A nivel académico, permitira aplicar los conocimientos y habilidades
adquiridas, generando otras lineas de investigacion, siendo este un aporte a la
comunidad universitaria. En el aspecto social, este proyecto describira la situacion
del mercado de las Islas Galapagos en relacion con el consumo de productos

organicos y saludables, la demanda potencial y nuevos mercados locales.

Objetivos de la investigacion
Obijetivo general

e Analizar la factibilidad para la creacién de un minimarket de productos
organicos y saludables en San Cristobal, Galapagos.

Objetivos especificos

e Definir la situacién actual del mercado de productos organicos y saludables
en San Cristobal.

e Establecer los aspectos técnicos y legales que requiere el proyecto.

e Desarrollar un plan de marketing para el posicionamiento de la marca.

e Determinar la viabilidad econdmica del proyecto mediante calculo de

indicadores como el TIR, VAN y Payback.

Limitaciones y delimitaciones

Las limitaciones del presente plan de negocios son las restricciones que
pudieran encontrarse vigentes al momento de la recoleccién fisica de las encuestas,
motivo por el cual se propondra el desarrollo de formularios de Google para que los

potenciales consumidores respondan el cuestionario.



La delimitacion es:

e Campo: Administracion de empresas
e Area: Emprendimiento

e Pais: Ecuador

e Universo: Isla San Cristobal

e Tiempo: periodo octubre 2020 — febrero 2021

Marco tedrico
Teorias del emprendimiento

Las teorias que se abordan a continuacion se relacionan a la posicién del
emprendedor en la economia, como la persona que tiene las cualidades vy
caracteristicas suficientes para aprovechar una oportunidad del mercado para asumir
el riesgo, innovar con un producto o servicio y obtener un rendimiento por dicho

riesgo.

Teoria clasica. Smith (1776) expuso las diferentes ventajas del comercio y
libre competencia, describiendo la funcién del emprendedor como quien dirige la
produccién de los bienes y su comercializacion dentro del mercado. Estas teorias
fueron criticadas por Murphy et al., (2006) debido a que no explicaban la
importancia de los emprendedores que aparecieron de forma posterior a la era

industrial, y que permitieron la dinamizacién de la economia.

Teoria neo-clasica. Murphy et al., (2006) sefiald que el impulso que genero
la apertura al emprendimiento fue la disminucion de la utilidad marginal de los
negocios; ignorando la demanda agregada a nivel individual y estableciendo que la
competencia perfecta no permite ni la innovacion ni la actividad emprendedora
(Simpeh, 2011).

Teoria de la innovacion. Schumpeter (1934) describi6 que el
emprendimiento es una iniciativa que constituye el motor de los sistemas de
mercado, teniendo a la innovacion como principal caracteristica para resolver

problemas. Siendo los componentes de la innovacion los nuevos bienes o0 servicios,



los métodos de produccion, los nuevos mercados, las fuentes materias primas y otras

organizaciones.

Teoria de la Eficiencia-X. Leibenstein (1966) propuso el “Gap Filling
Theory”, en donde las funciones emprendedoras se determinan por la eficiencia de
los recursos en la organizacion, considerando que la falta de esfuerzo e ineficiencia
de otras empresas, causan oportunidades para que las personas emprendan, siendo

estas una amenaza competitiva para otros.

Teoria de Casson. Este autor sefiald que la demanda de emprendimiento se
da por la necesidad de realizar cambios y su oferta se limita a la escasez de
cualidades que requieren las personas. De la misma manera establecié que un
emprendedor exitoso posee de manera innata suficiente imaginacion para aprovechar

oportunidades (Casson, 1982).

Teoria de Papanek y Harris. Segun Papanek y Harris (1962; 1970)
mencionaron que existen algunos escenarios economicos favorables, para emprender.
El vinculo entre las ganancias y los impulsos internos de las personas dan lugar a
nuevos negocios, siendo esta la condicion que origina los emprendimientos en la

economia (Mohanty, 2006).

Teoria del ajuste. De acuerdo con Kirzner (1973) determind que una de las
caracteristicas del emprendedor es su rol, ya que si el mercado no se encuentra en
equilibrio no se dan oportunidades de obtener ganancias, teniendo que los
emprendedores consiguen equilibrar el mercado con la generacion de sus propios

recursos.

Teoria del beneficio. Segun Knight (1921) los emprendedores conforman un
conjunto de personas que se especializan y toman riesgos para lidiar con la
incertidumbre con la finalidad de producir ganancias y beneficias como recompensa
(Deakins y Freel, 2009).

Teoria del equilibrio de mercado. De acuerdo con Hayek (1948) (1948) la
economia neoclasica no contaba con emprendedores, por lo que habia una ausencia
del equilibrio en los negocios. En este caso, identifico que los emprendedores

combinan medios y recursos para producir bienes o prestar servicios, asi como



planificar, programar y tomar decisiones que garanticen sus ingresos, generando

ganancias como recompensa (Mohanty, 2006).

Emprendimiento y desarrollo local. Se refiere a la relacion que existe entre
estas dos variables debido a que se deduce que las aptitudes emprendedoras de las
personas se forjan y potencian por medio de la educacion; beneficiando a la
comunidad, puesto que contribuye positivamente en el desarrollo de las naciones, ya
que cuando existen emprendimientos disminuye el desempleo (Formichella, 2004).

Teoria de la alimentacion

Arriaga (2015) mencion6 que la alimentacién es una parte fundamental de la
vida del ser humano, porque de él dependeré el estilo de vida que pueda tener; ya que
se ve influenciado por la disponibilidad de alimentos, costumbres familiares y
personales, presion social y entorno en general. La inadecuada ingesta de alimentos
provoca la aparicion de enfermedades crénicas, entre las que se puede mencionar la
obesidad, hipertension, enfermedades cardiovasculares, la diabetes tipo Il y otros
trastornos de conducta alimentaria. De la misma forma, las enfermedades cronicas
causan efectos en la calidad de la vida de quienes las padecen, provocando inclusive

la muerte.

De acuerdo con Bolafios (2009) la mayoria de los problemas de nutricion se
deben a los factores econdmicos, sociales y culturales de las personas, que funcionan
como elementos externos que influyen en la decision de compra. La Organizacion de
las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura [FAQ] (2012) determind
que la alimentacion es un derecho humano que no siempre se cumple. Muchos de los
paises se comprometen a brindar garantias juridicas para efectivizar dicho derecho a
través de politicas y programas (Zafra, 2017).
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Marco conceptual
Estudio de factibilidad

Es la planificacion base de un modelo de negocio, que permite establecer si se
genera 0 no una renta, estableciendo diversos escenarios de acuerdo a la demanda del
mercado, la situacion actual de la industria y los recursos necesarios para su
implementacion futura (Westwood, 2016). Su andlisis se divide en estudio del

mercado, plan de marketing, estudio técnico, organizacional y financiero.

Estudio del mercado. Se procede a la revision de la informacién sobre los
competidores y potenciales clientes, con la finalidad de conocer la posicién en la cual
se encontrard el emprendimiento, analizando factores internos y externos que afectan
al negocio (Diaz y Cavazos, 2014). Las principales herramientas utilizadas son el

analisis Pesta y Porter.

Andlisis PESTAL. Diaz y Cavazos (2014) sefialaron que es el analisis del
macro entorno o factores que la empresa no puede controlar, por ejemplo los
aspectos econémicos, tecnoldgicos, politicos, sociales y legales del lugar en donde se
establecerd el negocio. De acuerdo con Kotler (2017) es una alternativa de

evaluacion de las variaciones externas que inciden en el mercado. En donde:

e Aspecto politico: es una revision de la situacion en donde se domicilia la
empresa, incluye formas de gobierno, politica etc., (Ortiz, 2016).

e Aspecto econdmico: impuestos, tasas de interés, crecimiento econdmico,
inflacion, salarios, etc., (Corvo, 2018).

e Aspecto social: cultura de la poblacién a la que se dirige el producto (Ortiz,
2016).

e Aspecto tecnologico: uso de tecnologia que beneficien al giro del negocio
(Ortiz, 2016).

e Aspecto ambiental: son los dafios al medio ambiente que genera la actividad

econdmica del negocio (Ortiz, 2016).

Andlisis PORTER. Porter (2015) definié que existen factores internos que

generan una alta competitividad en las compafiias, como son:

11



o Clientes: que pueden dominar o no el giro del negocio, influyendo en
condiciones y precio, etc.

e Competidores: de la misma industria.

e Nuevas empresas: el nivel de barreras de entrada al mercado.

e Proveedores: Involucra las negociaciones, plazos, cobros, entre otras.

e El producto y sus sustitutos.

Plan de marketing. Son las diferentes estrategias que se utilizan para captar
la atencion del mercado, motivando la venta (Durango, 2015). Siendo las mas

aplicadas aquellas que inciden en el marketing mix.

Estudio organizacional. Es la estructura interna del negocio, que contempla
las jerarquias que permitiran organizar las actividades para obtener los resultados
esperados por la alta direccion (Alles, 2019). Involucra los manuales de funciones,
cargos, cantidad de personal, etc.

Estudio técnico. Consiste en la planificacion de los procesos de operacion de
la empresa, con la finalidad de brindar el producto al consumidor (Himmelblau y
Bischoff, 2004).

Estudio financiero. Es el resultado monetario del estudio de factibilidad,
considera los estudios previos (mercado, marketing, técnico y organizacional);
evidenciando su viabilidad (Haro y Rosario, 2017). Se determinan los costos de la
inversion y se proyectan los ingresos estimados de acuerdo a la demanda (Zorita,
2015).

VAN. Es la diferencia del valor actualizado de los ingresos y el valor
actualizado de los egresos (Haro y Rosario, 2017), teniendo como variables la
inversion inicial (lo); los flujos esperados (ft); el horizonte de planificacion (n) y el
coste medio ponderado de capital ®.

PAYBACK. Demuestra el tiempo que se requiere para recuperar la inversion
del proyecto, considerando los flujos de caja (Haro y Rosario, 2017), siendo sus
variables el valor de inversion inicial (lIo); los flujos esperados (Ft); el periodo de
recuperacion (n) y la tasa interna de capital ®. Si el VAN es positivo, se selecciona

aquel que permita ofrecer un periodo de recuperacion de la inversion mas corto.
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TIR. Es el porcentaje de actualizacion del valor actual de los pagos y cobros,
la misma que permite evaluar la rentabilidad anual por unidad monetaria. Para el
calculo se seleccionan los mismos datos que el VAN, pero su resultado sera la tasa

interna de descuento de capital que genera un VAN nulo (Zorita, 2015).

Minimarket

Se denomina minimarket a las tiendas de conveniencia, que constituyen
establecimientos fisicos dedicados a la comercializacion de productos de consumo
masivo, entre alimentos y bebidas, limpieza, en ciertos casos medicamentos de libre
venta y demas productos para el hogar. Una de las principales caracteristicas, es la
forma de autoservicio en donde el cliente selecciona los productos que desea y se

acerca a cancelar a caja (Shelfic Soluciones, 2020).

Productos organicos

Son productos agricolas o sus procesados, que se elaboran de manera
ecologica, Unicamente con sustancias naturales, pues no se emplean plaguicidas,
fertilizantes quimicos, hormonas, antibi6ticos o ciertos residuos de metales pesados.
Tampoco se les aplican colorantes o saborizantes artificiales (Larrazabal, 2018).

Para que un producto sea completamente organico debe cumplir ciertos

parametros como por ejemplo:

¢ No haber utilizado productos quimicos durante su produccion.
e Que los métodos o précticas para su produccion conserven el suelo y sus
nutrientes.

e Certificacion organica de entidades reconocidas.

De forma contraria a la elaboracion de productos tradicionales, este es un
modelo que no aplica herbicidas o pesticidas, cuidando al méaximo la salud de los
consumidores y brindandoles un sabor de calidad superior, pues tienen mas

vitaminas, minerales y antioxidantes que los convencionales, logrando desarrollar y
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potenciar el sistema inmunoldgico de las personas para la prevencion de

enfermedades cardiovasculares e inclusive el cancer (Larrazabal, 2018).

Marco referencial

En este punto se desarrollara una breve revision de proyectos relacionados al

modelo de negocio del minimarket de productos organicos y saludables:

El estudio “Consumo de alimentos organicos en Santiago: Estilo de vida,
riesgos y lujo” de Manriquez (2011) establecié que quienes adquieren estos
productos pertenecen a los estratos socioecondémicos alto y medio-alto, suelen
identificarse con ideas y practicas sobre su estilo de vida, salud y medioambiente. Se
alimentan con productos organicos, para cuidar su salud y prevenir riesgos. El autor
identificd que estos consumidores han desarrollado habitos y practicas, y que tienen
caracteristicas como nivel profesional ligados al arte, ciencias, educacion, medicina,

etc.

El proyecto de Cadena y Moya (2014) “Fresh Market: Productos Organicos y
Agroecologicos”, se desarrolld con el animo de poner en marcha un fresh market
como autoservicio ofreciendo productos 100% organicos y agroecolégicos, libres de
sustancias quimicas. Este emprendimiento se dirige a consumidores entre los 25 afios
en adelante, de nivel socioecondmico medio alto, alto y muy alto, interesados en
llevar una alimentacion sana y variada. Con el slogan “Vuelve al origen, disfruta lo
organico” se promocionara el establecimiento incluyendo a pequefios productores
artesanales y microempresas que desarrollen practicas sostenibles y amigables con el

ambiente, concluyendo que es un negocio viable y sostenible a largo plazo.

Luna y Ordofiez (2014) en su estudio “Modelo de toma de decisiones del
consumidor de vegetales organicos en la ciudad de Cuenca del area urbana en el
segmento de 20 a 30 afos, afio 2014” definié que el 88,79% de los consumidores
adquieren productos organicos; sin embargo, existe un porcentaje del 11,21% que
desconoce en dénde puede encontrarlos por lo que se vuelvan inaccesible. Otro
punto, importante del proyecto fue la identificacion de perfiles de consumidores:
“potencial” (entre 20-25 afos), “tradicionales” (tienen un estilo de vida saludable

desde siempre”.
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Otro estudio, el de Miranda y Chipilliguen (2017) denominado “Disefio de
estrategias de marketing social ecoldgico para incrementar el consumo de alimentos
organicos en la ciudad de Guayaquil afio 2017” determiné estrategias para generar
conciencia en los consumidores acerca de los alimentos organicos, promoviendo una
cultura saludable para mejorar el estilo de vida de las personas. Dentro de los
resultados obtenidos se encontr6 que la mayoria de los potenciales consumidores
desconocen en qué consisten estos productos, por lo que es necesario desarrollar un

plan de comunicacion adecuado para posicionar estos alimentos.

Finalmente, Carpio y Castillo (2018) en su proyecto “Disefio de modelo de
negocios para la comercializacion de productos organicos en la ciudad de Guayaquil”
se desarrollé con la finalidad de establecer un sistema de comercializacion y

distribucion de productos organicos.

Para ello, los autores aplicaron mecanismos para conocer las variables y
factores relacionados al comportamiento de compra de los consumidores, entre los
cuales se encontro el analisis de la situacion actual del mercado sobre las tendencias
alimenticias, en donde se comprobé que se ha dado un crecimiento en la venta de
estos productos durante los ultimos diez afios, generando un escenario perfecto para

emprender localmente en el ambito de productos organicos y saludables.

Marco legal

En este punto se tratara sobre las cuestiones reglamentarias y legales que debe
cumplir el minimarket para su puesta en marcha, considerando que el negocio
funcionara a nombre de una persona natural no obligada a llevar contabilidad, por ser

un emprendimiento familiar.

Para la apertura de un negocio en el pais es necesario la legalizacion de la
actividad comercial a traveés del Servicio de Rentas Internas, que otorga un numero
de RUC! al contribuyente con el cual se identificard al momento de realizar las
transacciones de compra y venta de productos; asi como la obtencion de los permisos

que determina el Gobierno Provincial.

1 RUC: Registro Unico de Contribuyentes
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Registro Unico de Contribuyentes

Para la obtencion del RUC el contribuyente puede realizar el tramite en linea
0 acercarse de manera personal a la agencia mas cercana de la Administracion
Tributaria. Si se hace de manera digital debera seguir el procedimiento detallado en

la figura 3 que sigue:

Figura 3
Proceso de obtencion de RUC

Con la solicitud de la clave de acceso en el portal de Servicios en Linea del

Servicio de Rentas Internas, se deberan ingresar en el sistema los datos de la
actividad economica. Dentro de la herramienta digital, se desplegard un mensaje
16



sobre la veracidad de la informacion; una vez que acepte, finaliza la inscripcién y se

notifica por correo electronico en dos horas aproximadamente (Servicio de Rentas
Internas [SRI], 2020).

Permiso de Cuerpo de Bomberos

Este permiso emitido por el Cuerpo de Bomberos del Canton San Cristobal se

basa en el articulo 35 de Ley de Defensa contra Incendios (1979) en donde se sefiala

que:

Los primeros jefes de los cuerpos de bomberos del pais, concederan permisos
anuales, cobrarén tasas de servicios, ordenarén con los debidos fundamentos,
clausuras de edificios, locales e inmuebles en general y, adoptaran todas las
medidas necesarias para prevenir flagelos, dentro de su respectiva

jurisdiccion, conforme a lo previsto en esta Ley y en su Reglamento.

Los funcionarios municipales, los intendentes, los comisarios nacionales, las
autoridades de salud y cualquier otro funcionario competente, dentro de su
respectiva jurisdiccién, previamente a otorgar las patentes municipales,
permisos de construccién y los permisos de funcionamiento, exigiran que el
propietario o beneficiario presente el respectivo permiso legalmente otorgado

por el cuerpo de bomberos correspondiente.

Los primeros jefes de los cuerpos de bomberos y los funcionarios
mencionados en el inciso anterior, que no den cumplimiento a estas
disposiciones y todas aquellas que se refieran a la concesion de permisos
anuales y ocasionales de edificios, locales e inmuebles en general que sean
idoneos, seran personal y pecuniariamente responsables de los dafios y
perjuicios ocasionados, sin perjuicio de la destitucion de su cargo (Bomberos
del Canton San Cristobal, 2020).
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Patente Municipal

La Seccion Novena del Codigo Organico de Organizacion Territorial
[COOTAD] (2010) sobre los Impuestos de Patentes Municipales y Metropolitanas,
determina en sus articulos 546 al 548 que estan obligados a su pago las personas
naturales y sociedades que tengan domicilio comercial en la jurisdiccion municipal o
metropolitana de manera permanente, debiendo calcular este rubro en base al
patrimonio del sujeto pasivo dentro del canton. Como minimo se cobrard USD $
10.00 dolares y como maximo USD $ 25.000.

Permiso de Funcionamiento

El Consejo de Gobierno de Régimen Especial de Galapagos (2020) menciona
que para la obtencion del permiso de funcionamiento se debe realizar los siguientes

pasos:

1. Registrar al Representante Legal del establecimiento dentro del sitio web del
Ministerio del Interior.

2. Subir la informacion solicitada (cédula de identidad, RUC, Patente
Municipal, licencia Unica de actividades econdmicas o su equivalente,
comprobante de pago del tramite USD $ 20.00, permiso definitivo del Cuerpo
de Bomberos) (Consejo de Gobierno de Régimen Especial de Galapagos,
2020).

Por el giro del negocio, este se clasifica dentro de la categoria seis “Tiendas y
Abacerias”; ya que se trata de un sitio de venta de alimentos al por menor, en donde
se encuentra prohibido el consumo de bebidas alcohdlicas y de moderacion (Consejo

de Gobierno de Régimen Especial de Galapagos, 2020).

Normas Internacionales de Contabilidad y de Informacion Financiera.

e La Norma Internacional de Contabilidad 1, sobre la emisién de los estados

financieros.
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e La Norma Internacional de Contabilidad 2, sobre el tratamiento contable de la

cuenta inventarios (al costo o al valor neto realizable, el menor)”, (IFRS,
2012).

Normas Internacionales de Auditoria.

o NIA 240, “Responsabilidades del Auditor en la Auditoria de estados
financieros”, en donde se trata la identificacion y deteccién de errores o
fraudes, (AOB Auditores, 2016).

e NIA 315, Identificacion y valoracion de los riesgos de incorreccion material
mediante el conocimiento de la entidad y de su entorno”, que menciona la
identificacion y la valoracion de los riesgos de incorreccién material a través
del analisis de la entidad y su entorno, (AOB Auditores, 2016).

Ley de Seguridad Social.

Articulo 73: La Ley de la Seguridad Social, que determina la obligatoriedad
del patrono en la afiliacion del personal desde el primer dia de labores, asi como el

pago del seguro médico los primeros quince dias del mes siguiente, (Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social, IESS, 2011).

Cadigo de Trabajo.

e Articulo 3: Libertad de trabajo y contratacion.

e Articulo 47, 48, 49, 50, 51, 52, 53: Jornadas laborales y descansos
obligatorios.

e Articulo 64: Reglamentos internos. (Cédigo de Trabajo, 2013).

Obligaciones tributarias.

Debera cumplir con la declaracién de los siguientes impuestos y anexos:
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Declaracion de Impuesto al valor agregado (IVA): Segun el Servicio de
Rentas Internas (Servicio de Rentas Internas, [SRI], 2021) esta declaracién
“Se debe realizar mensualmente, en el Formulario 104, inclusive cuando en
uno o varios periodos no se haya registrado venta de bienes o prestacion de
servicios, 0 no se hayan efectuado retenciones en la fuente por dicho
impuesto”.

Declaraciéon del Impuestoa la Renta: El Servicio de Rentas Internas
(Servicio de Rentas Internas, [SRI], 2021) indica que “la declaracion del
impuesto a la rentase debe realizar cada afio en el Formulario 101,
consignando los valores correspondientes en los campos relativos al Estado
de Situacion Financiera, Estado de Resultados y conciliacion tributaria’.
Anexo de Impuestoala  Rentaen Relacion de  Dependencia
(RDEP): “Corresponde a la informacion de las retenciones en la fuente del
Impuesto a la Renta realizadas a sus empleados bajo relacion de
dependencia por concepto de sus remuneraciones en el periodo del 1 de
enero y el 31 de diciembre” (Servicio de Rentas Internas, [SRI], 2021).
Declaracion de Retenciones en la Fuente del Impuesto a la Renta: “Se
debe realizar mensualmente en el Formulario 103, aun cuando no se
hubiesen efectuado retenciones durante uno o varios periodos mensuales”
(Servicio de Rentas Internas, [SRI], 2021).

Anexo Transaccional Simplificado (ATS): Para el Servicio de Rentas
Internas (Servicio de Rentas Internas, [SRI], 2021) “es un reporte mensual de
la informacion relativa a compras, ventas, exportaciones, comprobantes
anulados y retenciones en general, y debera ser presentado a mes
subsiguiente”.

Anexo de accionistas, participes, socios, miembros de directorio y
administradores (APS).- Segun el Servicio de Rentas Internas (Servicio de
Rentas Internas, [SRI], 2021) “corresponde a la informacion de todas las
personas, ya sean naturales, sociedades domiciliadas o sociedades
extranjeras no domiciliadas en el Ecuador, que sean socios, participes,
accionistas, miembros del directorio y administradoras de sociedades

constituidas o domiciliadas en el Ecuador”
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Preguntas de investigacion

e (Cudl es la situacion actual del mercado de productos organicos y saludables
en San Cristobal?

e (Qué aspectos técnicos y legales debe cumplir el proyecto?

e ;Como las estrategias de marketing posicionara la marca de la empresa?

e ;Es econdmicamente viable el proyecto?

e ;Es factible la creacion de un minimarket de productos organicos y

saludables en San Cristobal, Galapagos?

Metodologia
Disefio de investigacion

De acuerdo con lo definido por Hernandez et al., (2014) se puede resumir que
el disefio de la investigacion es la serie de pasos que se siguen para obtener
informacidn sobre un tema especifico. En este caso, corresponde al estudio de la
factibilidad para la creacion de un minimarket de productos organicos y saludables

en la Isla San Cristébal en Galapagos.

Para obtener los datos necesarios que permitan determinar su viabilidad
técnica, organizacional y financiera, se debe aplicar un disefio no experimental,
puesto que Unicamente se analizaran las variables de investigacion sin manipularlas.
Por otro lado, tiene un disefio de campo, ya que el estudio se realiza en la Isla San
Cristobal, con lo que se tienen datos mas certeros en cuanto al mercado local en

relacion a los productos que expendera el minimarket.

Enfoque o naturaleza

El enfoque de investigacion es mixto (Baena, 2017). Con la aplicacion de la
orientacion cualitativa se logra conocer las preferencias de consumo de la poblacién
de la Isla San Cristobal sobre los productos organicos y saludables. De la misma

forma, la cuantitativa permite desarrollar encuestas a los potenciales consumidores
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con la finalidad de establecer la demanda para la estructuracién de la viabilidad

financiera.

Tipo de investigacion

Los tipos de investigacion que se utilizan son:

Bibliogréfica — documental: Se refiere a la revision de informes, libros,
trabajos y otros documentos que aporten datos valiosos para la investigacion
(Mufioz, 2016). Las principales fuentes secundarias utilizadas son las del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC]; Ministerio de Ambiente
[MAE]; asi como el repositorio de Google Scholar para la revision de papers
y revistas sobre emprendimiento y la alimentacion saludable.

Descriptiva: Se explica detalladamente las caracteristicas del fenémeno, sin
centrarse en el por qué se produce (Baena, 2017). Es decir, busca describir la
situacion actual de los productos organicos y saludables en la Isla San
Cristobal.

Explicativa: Se procede a descomponer el problema de investigacion para
identificar sus causas y consecuencias (Lerma, 2016). En este caso las
preferencias y motivaciones que tienen los consumidores para la compra de

los productos.

Alcance

Sobre el alcance del proyecto, se puede especificar que el estudio de mercado

para la proyeccién de las ventas se realiza en la Isla San Cristobal; a través de

encuestas via web con el uso de Google Forms.

Figura 4

Isla San Cristobal
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Densidad Poblacional Residencial de Galapagos
s

En la capital Provincial, Puerto Baquerizo
Moreno, Isla San Cristébal, la poblacién
Ppor manzana promedio es de 24 personas,
y existen manzanas donde varian de 120 a
150 habitantes como maximo.

Nota. Tomado de sitio web Fundacion Charles Darwin (2020)

Se realizan los estudios previos necesarios para la creacién del modelo de
negocio “minimarket de productos organicos y saludables”, a fin de validar su

factibilidad financiera.

Muestra

Segun la teoria de Hernandez et al., (2014) la poblacion es todo el conjunto
de personas, cosas 0 casos que comparten caracteristicas en comudn. En este caso la
investigacién se centra en la poblacién de la Isla San Cristébal. De acuerdo al Censo
de Poblacion y Vivienda de Galdpagos (2015) la Isla San Cristdbal es el segundo
canton méas poblado con 7.199 habitantes. Pero la poblacion de la Provincia se

distribuye de la siguiente manera:

Tabla 1

Habitantes de la Provincia de Galapagos

Cddigo Nombre Personas Total Cantdn
2001 San Cristobal 7.199
200150 Puerto Baquerizo Moreno 6.553

200151 El Progreso 535

200152 Isla Santa Maria (Floreana) 111

2002 Isabela 2.344
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200250 Puerto Villamil 2.164

200251 Tomas De Berlanga 180
2003 Santa Cruz 15.701
200350 Puerto Ayora 11.822
200351 Bellavista 3.384
200352 Santa Rosa 495
Totales 25.244

Nota. Informacion tomada de Memoria Estadistica Galapagos (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos [INEC], 2017)

Con la finalidad de obtener una muestra representativa de la poblacion se

procederd a aplicar la siguiente formula probabilistica:

NxZ *xpxg
. a P>q

- n’:x(;\"—l}+2a:xpxq

En donde:
N = tamafio de la poblacion 7.199
Zo =nivel de confianza al 95% es: 1.962
p = probabilidad de éxito, o proporcion esperada 0.5
q = probabilidad de fracaso 0.5
d = precision (error maximo admisible en términos de 0.05
proporcion) ’
- NxZ, ' xpxq
d*=(N-1)+2Z =« pxg
6.928
19
n = tamafio de la muestra conociendo la poblacion 365
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Figura 5
Calculadora de muestra

Calculadora de tamafio de muestra
S Raosoft.

¢ Qué margen de error puede aceptar? 5 9 Elmargen de error es la cantidad de error que puede tolerar. Si el 30% de los encuestados responde que s/, mientras que el 10% responde que ng . es.
L

posible que pueda tolerar una mayor cantidad de error que si los encuestados se dividen 50-50 o 45-!
Un margen de error mds bajo requiere un tamario de muestra mayor.

5% es una opcién comin
¢ Qué nivel de confianza necesitas? % El nivel de confianza es la cantidad de incertidumbre que puede tolerar. Suponga que tiene 20 preguntas de s 0 no en su encuesta. Con un nivel de
confianza del 95%, cabria esperar que para una de las preguntas (1 de cada 20), el porcantaje de personas que rasponden ahrmaf vamente sea mayor que
el margen de ermror de |a respuesta verdadera. La verdadera respuesta es el p je que obtendria si a todos.
Un nivel de confianza mds alto requiere un tamafio de muestra mayor.

Las opiones tipicas son 90%, 95% 0 96%

4 Cudl es el tamafio de la poblacién? ¢ Cuantas personas hay para elegir su muestra aleatoria? El tamafio de la muestra no cambia mucho para poblaciones mayores de 20.000
Sino lo sabe, use 20000

¢ Cudl es la distribucién de la respuesta? ryn Para cada pregunta, ;cuales espera que sean los resultados? Si la muestra esta muy sesgada de una forma u otra, la poblacién probablemente también
Deje esto coma 50% lo esté. Sino lo sabe, utilice el 50%. que da el tamafio de muestra mas grande. Consulte mds abajo en Mas informacion si esto le resulta confuso.

Su tamafio de muestra recomendado es 365 Este es el tamario minimo recomendade para su encuesta. Si crea una muestra de esta cantidad de personas y obtiene respuestas de todos, es mas
probable que obtenga una respuesta correcta que de una muestra grande donde solo un peguefio porcentaje de la muestra responde a su encuesta.

iLas encuestas en linea con Vovici tienen tasas de finalizacién del 66%!

scenarios alternativos

Con un tamafio de muestra de Con un nivel de confianza de

Tu margen de error seria Eltamafio de su muestra deberia ser

Nota. Tomado de Calculadora web, por Raosoft (2020)

Técnica de recogida de datos

Las técnicas aplicadas son los medios a través de los cuales se puede
recolectar la informacién necesaria para conocer a profundidad un fendmeno (Baena,
2017). En este proyecto, las méas adecuadas para determinar la potencial demanda de
los productos organicos y saludables sera la encuesta. Esta es una herramienta que
permite identificar las preferencias de los consumidores; en este caso sobre el
consumo de productos organicos y saludables. Se apoyara en la construccion de un

cuestionario de preguntas cerradas (anexo A).

Andlisis de datos
1. Edad

La mayoria de los encuestados se encuentran en rangos de edades
comprendidos entre los 189 a 36 afios; sin embargo, también existe un 34% que en

las edades de 37 a 54 afios, como se muestra en la tabla y figura que siguen:

Tabla 2

Edad de los encuestados
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Detalle Encuestas Porcentaje

De 18 a 36 afios 231 63%
De 37 a 54 afios 123 34%
De 55 en adelante 11 3%
Total general 365 100%
Figura 6

Edad de los encuestados

3%

»Del8a36afios =De37ab4afios = De55enadelante

2. Sexo de los encuestados

Los encuestados fueron en un 65% mujeres y en el 35% hombres, esto refleja
que quien se encarga de las compras de alimentos en el hogar por lo general son las

madres de familia que buscan las opciones més saludables.

Tabla 3

Sexo de los encuestados

Detalle Encuestas Porcentaje
Femenino 237 65%
Masculino 128 35%

Total general 365 100%

Figura 7

Sexo de los encuestados
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= Femenino

= Masculino

3. ¢Esta dispuesto a consumir productos mas sanos en su alimentacion diaria?

El 100% de personas mencionaron estar dispuestas a consumir productos mas
sanos, esto demuestra el gran interés por las tendencias organicas al momento de

alimentarse.

Tabla 4

Disposicion de consumir productos saludables

Detalle Encuestas Porcentaje
Si 365 100%
Total general 365 100%

Figura 8

Disposicion de consumir productos saludables

= Si

4. ¢Cuales serian las motivaciones principales para adquirir productos mas

sanos?

Las personas consultadas desean alimentarse mejor para cuidar de su salud en

un 80%; para bajar de peso en un 13%; por dietas y alergias en un 3% y 4%
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respectivamente. Hay que considerar que se busca promover estilo de vida mas
sanos, esto no solo incluye el tema de los alimentos; sino, del ejercicio y el descanso.

Tabla 5
Principales motivaciones para la compra
Detalle Encuestas Porcentaje
Alergias 13 4%
Bajar de peso 49 13%
Dieta 10 3%
Mejorar la salud 293 80%
Total general 365 100%

Figura 9

Principales motivaciones para la compra
4%
13% 3% Alergias
Bajar de peso

Dieta

Mejorar la salud
80%
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5. Sefale en orden de importancia los productos que compraria ¢Qué tipo de productos preferiria consumir?

Los principales productos requeridos por los consumidores son aceites, frutos secos, endulzantes, infusiones y especies; los

indiferentes son gelatinas, snacks, mantequillas, chocolates y aceites terapéuticos.

Tabla 6

Preferencias de consumo en productos

Total
Productos Respuestas . Muy Respuestas Importante  Respuestas Indiferente Respuestas Poco Respuestas . Nada frecuencia
importante Importante importante absoluta
[Aceite (oliva, coco, aguacate, linaza, chia, almendras, sacha inchi)] 180 6,59% 119 4,04% 27 1,97% 32 2,99% 7 1,09% 365
[Aceites esenciales de grado terapéutico (lavanda, copaiba, stress away )] 91 3,33% 113 3,84% 76 5,53% 50 4,67% 35 5,47% 365
[Barras de Chocolate organico] 89 3,26% 108 3,67% 72 5,24% 53 4,95% 43 6,72% 365
[Barras energéticas (de quinoa, frutas, vegetales)] 90 3,29% 131 4,45% 70 5,09% 50 4,67% 24 3,75% 365
[Cacao orgénico en polvo] 85 3,11% 136 4,62% 65 4,73% 40 3,74% 39 6,09% 365
[Cereales ( chocolate organico, quinoa organico, muesli organico )] 125 4,58% 134 4,55% 49 3,57% 38 3,55% 19 2,97% 365
[Endulzantes naturales ( Stevia, azdcar de coco, miel, monk fruit, eritritol, datil )] 151 5,53% 126 4,28% 35 2,55% 31 2,90% 22 3,44% 365
[Especias ( carcuma, jengibre, canela, cardamomo)] 141 5,16% 122 4,14% 45 3,28% 43 4,02% 14 2,19% 365
[Frutos secos (almendra, nuez, pistacho, arandano, pasas, mani, cashew ,macadamia 178 6.52% 132 1.48% 23 167% 20 187% 12 188% 365
) ' ’ ' ' '
[Gelatina endulzada con Stevia] 71 2,60% 113 3,84% 88 6,40% 50 4,67% 43 6,72% 365
[Harinas gluten free (almendra, coco, amaranto, quinoa, garbanzo, yuca)] 120 4,39% 112 3,80% 62 4,51% 47 4,39% 24 3,75% 365
[Infusiones naturales ( guayusa, manzanilla, frutos rojos, flor de Jamaica, menta)] 144 5,27% 118 4,01% 44 3,20% 41 3,83% 18 2,81% 365
[Leche vegetal (almendras, coco, soya, arroz, cashew)] 140 5,12% 123 4,18% 39 2,84% 48 4,49% 15 2,34% 365
[Mantequilla (mani, almendra, coco, avellana)] 90 3,29% 132 4,48% 77 5,60% 44 4,11% 22 3,44% 365
[Mermeladas saludables ( plna—cloco, frutn!la—mora, kiwi-manzana, pifia-uvilla, 106 3.88% 123 4.18% 62 4,51% 55 5.14% 19 2.97% 365
guanébana- chia, tuna )]
[Mezcla orgénica para pancakes saludables] 100 3,66% 133 4,52% 56 4,08% 46 4,30% 30 4,69% 365
[mezclas organica para( pan, cake, cupcakes)] 112 4,10% 127 4,31% 52 3,78% 44 4,11% 30 4,69% 365
[Sal del Himalaya] 103 3,77% 105 3,57% 61 4,44% 64 5,98% 32 5,00% 365
[Semillas ( chia, linaza, girasol, ajonjoli)] 101 3,70% 115 3,91% 68 4,95% 59 5,51% 22 3,44% 365
[Snacks de queso] 58 2,12% 106 3,60% 86 6,26% 59 5,51% 56 8,75% 365
[Suplementos ( colageno hidrolizado, agai, proteina )] 125 4,58% 126 4,28% 55 4,00% 30 2,80% 29 4,53% 365
[Té verde organico] 100 3,66% 147 4,99% 46 3,35% 47 4,39% 25 3,91% 365
[Vinagre de manzana organico] 102 3,73% 119 4,04% 72 5,24% 39 3,64% 33 5,16% 365
[Yogurt griego endulzado con Stevia.] 130 4,76% 124 4,21% 44 3,20% 40 3,74% 27 4,22% 365
Total 2732 100% 2944 100% 1374 100% 1070 100% 640 100% 365
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Figura 10
Preferencias de consumo en productos
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6. ¢A través de qué medio le gustaria conocer de precios y promociones?

Los medios a traves de los cuales se debe realizar las promociones segun los

encuestados son: redes sociales con el 54%; WhatsApp con el 32% vy sitio web con el
10%.

Tabla7

Medios preferidos para la promocién

Detalle Encuestas Porcentaje
Correo electronico 9 2%
Mensajeria de WhatsApp 117 32%
Redes sociales 198 54%
Sitio Web 35 10%
Volanteo en la zona de la tienda 6 2%
Total general 365 100%

Figura 11

Medios preferidos para la promocién

2% 2%
0,
- Correo electrénico
32% Mensajeria de WhatsApp
Redes sociales

Sitio Web

54% = \Volanteo en la zona de la tienda

7. ¢Dobnde preferiria comprar los productos?

Los lugares preferidos para comprar los productos siguen siendo las tiendas
fisicas o locales comerciales; seguidos de WhatsApp, sitios web y redes sociales, por
lo que la ubicacion del establecimiento es vital para su posicionamiento entre los
habitantes de la Isla San Cristdbal.
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Tabla 8
Preferencia de lugar de compra

Detalle Encuestas Porcentaje
Por WhatsApp 83 23%
Tienda fisica o local comercial 188 52%
Via redes sociales 44 12%
Via sitio web 50 14%
Total general 365 100%

Figura 12
Preferencia de lugar de compra

= Por WhatsApp
= Tienda fisica o local comercial
Via redes sociales

Via sitio web

8. ¢Cuénto presupuesto destinaria a esa compra?

El 43% de los consumidores tienen un presupuesto en cada compra de USD $
20 a 40 dolares; el 30% de USD $ 40 a 60 dolares; apenas el 22% cuentan con
presupuesto entre los USD $ 60 a 100 dolares.

Tabla 9
Presupuesto del cliente para la compra

Detalle Encuestas Porcentaje
De $20 a 40 dolares 158 43%
De $40 a 60 dolares 109 30%
De $60 a 100 délares 81 22%
Mas de $ 100 dolares 17 5%
Total general 365 100%
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Figura 13
Presupuesto del cliente para la comprar

5%

= De $20 a 40 d6lares

= De $40 a 60 d6lares

= De $60 a 100 ddlares
Mas de $ 100 d6lares

9. ¢Con qué frecuencia realizaria sus compras?

El 38% de los encuestados compra estos productos de manera semanal y

quincenal; mientras que el 21% lo hace de manera mensual.

Tabla 10

Frecuencia de compra

Detalle Encuestas Porcentaje
Diario 8 2%
Mensual 78 21%
Quincenal 140 38%
Semanal 139 38%
Total general 365 100%

Figura 14

Frecuencia de compra

2%

= Diario
= Mensual
= Quincenal

Semanal
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10. ¢Le gustaria recibir asesoria personalizada en sus compras?

El 90% de los consumidores manifestaron que les agradaria recibir asesoria

personalizada al momento de realizar sus compras en el local o via digital.

Tabla 11

Preferencia de la asesoria personalizada en compras

Detalle Encuestas Porcentaje
No 35 10%
Si 330 90%
Total general 365 100%

Figura 15

Preferencia de la asesoria personalizada en compras

= No
= Si
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Capitulo 1. Analisis del entorno
Analisis PESTA

A continuacion, se procede a realizar el analisis PESTA correspondiente al
modelo de negocio del minimarket de productos organicos y saludables en San
Cristdbal.

Analisis del Entorno Politico

Sobre el entorno politico de Galapagos, se puede sefialar que la capital de la
Provincia es Puerto Baquerizo Moreno (Isla San Cristobal) y se divide en tres

cantones; tres parroguias urbanas y cinco rurales como son:

e Santa Cruz, parroquia urbana Puerto Ayora y parroquias rurales Bellavista y
Santa Rosa.

e San Cristobal, parroquia urbana Puerto Baquerizo Moreno y parroquias
rurales El Progreso y Santa Maria (isla Floreana).

e Isabela, parroquia urbana Puerto Villamil y parroquia rural Tomas de

Berlanga (Consejo de Gobierno del Régimen Especial de Galapagos, 2016).

Analisis del Entorno Econdmico

De acuerdo con el Informe de indice de Precios al Consumidor del INEC
(2020), la cobertura de la canasta familiar (basica y vital) le permite a los
ecuatorianos acceder a productos y servicios, teniendo un excedente de USD $ 27.64
en junio del presente afio. Como se puede observar en la figura 16 anterior existe una
brecha positiva entre el ingreso familiar mensual y la canasta familiar; por lo cual,

existe una cobertura de las necesidades basicas de la poblacion del 103.84%.

En cuanto a las actividades economicas de la Region Insular, en el periodo
2015, se registrd un total de 2.957 empresas que representa el 4% del total nacional;

conforma el 3% del personal afiliado en el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.

35



Figura 16
Canastas Familiares: Basica y Vital

$1.000,00
$746,67

$800,00
$600,00
$400,00

$200,00

$-
Ingreso mensual familiar Canasta basica Canasta vital

Nota. Informacion tomada de Informe de indice de Precios al Consumidor, p. 16, por

INEC (2020)

El 85,8% de los establecimientos en la Provincia son Unicos; la mayoria
pertenece al sector de servicios con el 51,50%, como sigue en la figura 17:

Figura 17
Sectores econdmicos de las empresas en Galapagos

60,00% 0
51.50% 53,90%

50,00%

41,60%

36,30%

40,00%
30,00%
20,00%

10,00%

6.80% °0”%
, (]
- . 0,10% 0,20%

Servicios Comercio Manufactura Otros

0,00%

m Galdpagos = Nacional

Nota. Informacion tomada de Memoria Estadistica Galapagos 2017, p. 62, INEC
(2017)

Las empresas de servicios tienen mayor presencia en las islas principalmente,
por el turismo. En 2019 se registro el ingreso de 271.238 turistas; de ellos, el 67%
eran de origen extranjero (cerca de 183 mil turistas), frente a un 33% de turistas
nacionales (cerca de 89 mil), siendo el aeropuerto de Baltra el de mayor
concentracion con el 72% de los arribos; seguido por la terminal de la isla San
Cristobal con el 28%.
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Figura 18

Arribos turisticos a Galapagos

28,00%

72,00%

Avrribos por Baltra Arribos por San Cristébal

Nota. Tomado de Visitantes a las areas protegidas de Galapagos: Informe Anual
2019, p. 3, por Ministerio del Ambiente [MAE] (2019)

A diciembre del 2016, ocho de cada diez personas de la PEA? tenian un
empleo adecuado en Galépagos (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC],
2017). Las preferencias de contratacion en el sector comercial se dan para las

mujeres con el 59,1% de la fuerza laboral.

En esta Provincia, los ingresos por hogar son los mas altos, registrando una
capacidad de ahorro; sin embargo, por la distancia de Ecuador Continental, los
productos y servicios tienden a elevar sus costos por el transporte que debe utilizarse,
ya sea via maritima o aérea. El ingreso corriente promedio mensual de los hogares en
Galépagos es de USD $ 1.901,30; mientras que el gasto promedio corriente es de
USD $ USD $ 1.522,10 dolares. Solo en transporte el valor mensual promedio
asciende a USD $ 135,40 dodlares. Los salarios de los trabajadores insulares en
general presentan un incremento del 80% con respecto a los salarios del Ecuador
continental (Consejo de Gobierno del Régimen Especial de Galdagos, 2021).

El mayor destino de los recursos del hogar es la alimentacion y compra de
bebidas no alcohdlicas. El hospedaje y comida de hoteles duplica su valor en las
islas, en comparacién a la cifra nacional; de la misma manera la vestimenta y calzado
vale un 113% més (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC], 2017).

2 PEA: Poblacién Econdmicamente Activa
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Figura 19

Promedio mensuales de Ingresos y gastos corrientes de los hogares en Galdpagos

$1.800,00
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Nota. Informacion tomada de Memoria Estadistica Galapagos 2017, p. 19, INEC
(2017)

El gasto en Galapagos a nivel general, es 80% mas elevado que en Ecuador
Continental; por lo que cada USD $ 1 en Guayaquil por ejemplo, equivale a USD $
1,80 en San Cristébal. Esto implica, que la canasta basica sea méas cara, teniendo el

siguiente peso dentro del gasto mensual:

Figura 20

Ponderaciones de la Canasta del IPCEG

Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes [l 1,00%
Educacion [N 2,90%
Recreacion y cultura [N 5,00%
Comunicaciones [N 5,40%
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles IS 7,50%
Muebles, articulos para el hogar y para la conservacion N 7,70%
Salud I 7,90%
Restaurantes y hoteles [N 8,00%
Prendas de vestir y calzado [ 9,10%
Bienes y servicios diversos I 9,90%
Transporte I 15,80%
Alimentos y bebidas no alcohdlicas I 19,90%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Nota. Informacién tomada de Memoria Estadistica Galapagos 2017, p. 71, INEC
(2017)
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Analisis del Entorno Social

La poblacion de Galapagos se auto identifica en un 85% como mestizos;
seguidos por los indigenas con el 8%; blancos y afro ecuatorianos con el 3%

respectivamente y montubios con el 1%.

Figura 21

Auto identificacion segln su cultura y costumbres

3% 3%

8% 1%

85%

Indigena = Afroecuatoriano Montubio Mestizo = Blanco, otro

Nota. Informacion tomada de Censo de Poblacion y Vivienda: Galapagos 2015, p.
19, INEC (2015)

En cuanto al acceso a la educacion, hasta el periodo 2014, en Galapagos, la
tasa de matriculacion educativa en establecimientos particulares fue del 50,1%;

seguido por el 26,9% de establecimientos fiscomisionales.

Actualmente, es la poblacion con nivel educativo secundario una de la que
mas predomina en la provincia con el 28,4%. Esto ha provocado una caida de la tasa
de analfabetismo en la region pasando de 1.9% al 1.1%, es decir, se redujo en ocho

puntos porcentuales desde 2009.

Por canton las cifras se manejan como se observa en la figura que sigue:
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Figura 22
Analfabetismo, por cantén en Galdpagos
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Nota. Tomado de Censo de Poblacion y Vivienda: Galapagos 2015, p. 21, por INEC
(2015)

El 40% de la poblacién de 12 afios y mas de edad, declard estar casado; el
28% estar soltero; el 17% en unidn libre; el 5% divorciados y el 11% divorciados y

separados.

Figura 23

Estado civil de la poblacion

45,00%

39,90% 40,20%

40,00%
35,10%
35,00%
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Soltero/a Casado/a Divorciado/a Viudo/a Unido/a Separado/a

= 2010 = 2015

Nota. Informacion tomada de Censo de Poblacion y Vivienda: Galdpagos 2015, p.
20, por INEC (2015)

En la Region Insular, el 44% de las viviendas particulares son casas, el 42%

son departamentos y el 8% de los habitantes alquilan cuartos.
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Figura 24
Tipo de vivienda particular

0,40%
0 )
3,90 /o'

= Casal/villa = Departamento en casa o edificio = Cuarto en casa de inquilinato Mediagua = Otros

Nota. Informacién tomada de Memoria Estadistica Galapagos 2017, p. 50, por INEC
(2017)

En relacién a las viviendas particulares, se puede evidenciar en la figura, se

ha dado un crecimiento del asentamiento de la poblacion desde 1962 hasta el 2015:

Figura 25

Evolucion del total de viviendas particulares
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- | |
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mmmmmn Viviendas particulares e Tasa de crecimiento intercensal promedio anual

Nota. Informacion tomada de Censo de Poblacién y Vivienda: Galapagos 2015, p. 9,
por INEC (2015)

El informe del INEC del Censo Poblacional del 2015, determind que de las
11.674 viviendas que existen en Galapagos; el 7.065 estan en Santa Cruz; 3.481
estan en San Cristobal y 1.128 en Isabela:
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Figura 26
Namero de viviendas por Isla
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Nota. Informacién tomada de Memoria Estadistica Galapagos 2017, p. 50, por INEC

(2017)

Sobre los aspectos de vivienda, el 48% es propia; el 38% arrienda; el 9% es

prestada o cedida, como se observa en la figura:

Figura 27

Tenencia de la vivienda
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Nota. Informacion tomada de Censo de Poblacion y Vivienda: Galapagos 2015, p.

14, por INEC (2015)

El 90.5% de los hogares en las islas utilizan cocinas a gas para cocinar sus

alimentos; el 2.5% utiliza cocinas de induccién o eléctricas, como se muestra en la

figura:
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Figura 28
Principal combustible para cocinar
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Nota. Informacion tomada de Censo de Poblacion y Vivienda: Galapagos 2015, p.
14 por INEC (2015)

Andlisis del Entorno Tecnoldgico

De acuerdo con Del Alcézar (2020) en su informe “Ecuador Estado Digital”,
sefial6 que en el pais, la cobertura del internet ya llega a los 13,8 millones de
usuarios; ya sea en redes sociales y otros. Las plataformas digitales con mayor
demanda de los usuarios son Facebook e Instagram. La primera red social cuenta con
12 millones de usuarios y la segunda 4 millones; siendo los rangos de edades con
mayor representacion 18 a 34 afios. De la misma forma el INEC (2017) menciond
que en la Provincia de Galapagos el 54,6% de la poblacion utiliza smartphones desde
los 12 afos. El 62,7% de los habitantes, tiene por lo menos una cuenta de red social
siendo la mas predominante el Facebook con un 97,4%; seguido por WhatsApp con
el 54,8%.

Figura 29
Uso de teléfono inteligente
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Nota. Informacion tomada de Memoria Estadistica Galapagos 2017, p. 10, por INEC
(2017)

De 1.126 establecimientos Unicos o matriz en Galapagos, el 21,9% indicé que

usaba internet.

Figura 30

Uso del internet en establecimientos y negocios
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Nota. Informacion tomada de Memoria Estadistica Galdpagos 2017, p. 64, por INEC
(2017)

Anélisis del Entorno Ambiental

En cuanto el entorno ambiental de la Regién Insular, el informe de Memoria
Estadistica del INEC (2017) sefialé que la inversion en el manejo de desechos en
Galépagos fue de USD $ 846.778; lo que representa el 0.99% del total nacional. Con
relacién a la inversion en capacitacion la asignacién fue de USD $ 236.462; es decir,
el 0.17%. Finalmente, la inversion de investigacion y desarrollo fue de USD $

194.484 un 0.08%, como se muestra en la figura:

Figura 31
Inversién en manejo de desechos, capacitacion e investigacion y desarrollo
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Nota. Informacion tomada de Memoria Estadistica Galdpagos 2017, p. 64, por INEC
(2017)

El abastecimiento de agua potable se da en el 89.9% por medio de la red

publica:

Figura 32

Fuente de abastecimiento de agua
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Nota. Informacion tomada de Memoria Estadistica Galdpagos 2017, p. 51 por INEC
(2017)

La inversion de servicios basicos que incluye la energia eléctrica, ha

permitido que el 99.7% de la poblacién goce de red publica:

Figura 33

Disponibilidad de energia eléctrica
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Nota. Informacion tomada de Memoria Estadistica Galapagos 2017, p. 51 por INEC
(2017)
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Los informes de gestion sefialaron que dos de los tres municipios de la
Provincia de Galépagos trataron las aguas residuales en el 2013; mientras que la
eliminacion de excretas hasta 2015 se realiz6 a traves de pozos sépticos en un 72.3%;

por red publica de alcantarillado en el 26.8%, como se evidencia en la figura:

Figura 34

Eliminacién de excretas
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Nota. Informacion tomada de Memoria Estadistica Galapagos 2017, p. 51 por INEC
(2017)

La recoleccion de basura aumentd en 21.828 toneladas en comparacion al
2011. La gestion de residuos solidos, sefialé que los municipios de, en el periodo
2014 y 2015 subsidiaron en promedio el 51,51% del costo de prestacion de este
servicio; siendo que los desechos son recogidos en un 98.1% por un carro recolector

de basura, como se muestra en la figura:

Figura 35

Eliminacién de basura
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Nota. Informacion tomada de Memoria Estadistica Galapagos 2017, p. 51 por INEC
(2017)

Las 5 Fuerzas de Porter

A continuacion, se realiza un andlisis de las cinco fuerzas de Porter en
funcion a la empresa Healthy Galapagos que estara ubicado en la isla San Cristobal.
Para cualificar la importancia de cada argumento clasificado especificamente en la
relacion con la fuerza competitiva, se emplea un analisis de escala de Likert,
justificando con ello, su influencia positiva y negativa en la comercializacion del
inventario. La categoria de cualificacion estd compuesta por las siguientes
numeraciones: 5 = muy positivo; 4 = positivo; 3 = medio o indiferente; 2 = negativo;

1 = muy negativo.

(F1) Poder de negociacién de los Compradores o Clientes

Segun el criterio de poder de negociacién de los compradores o clientes, estos

pueden influir positiva o negativamente porque:

¢ El negocio depende exclusivamente del valor agregado que los clientes le aporten
a cada uno de los productos en inventario.

e Los clientes pueden tomar la decision de cambiar de proveedor, por la ausencia de
un contrato de exclusividad con la distribucion de marcas reconocidas en el
mercado organico y saludable

e Los clientes pueden ser sensibles a los precios de los productos, de acuerdo con el
costo — beneficio percibido. Pueden ser por la presencia de marcas conocidas o

quizés nuevas con poca credibilidad.

Tabla 12
Poder de negociacion de los clientes

Categorias

Factores Mu Mu Valor

~ Negativo Medio Positivo o
negativo positivo
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Valor agregado hacia el producto X 5

Exclusividad de marcas X 1
Poca credibilidad de marcas y )
desconocidas o poco posicionadas

Promedio 3

(F2) Poder de negociacién de los Proveedores

La comercializacion de los productos, se ven influenciados por el poder de

negociacion de los proveedores por los siguientes argumentos:

e Los proveedores tienen un control sobre los productos debido a que ponen
restricciones para que un tercero se convierta en distribuidor de sus marcas.

e El pago y precio es manejado directamente por la empresa que produce los
productos saludables, esto podria irse modificando a medida en la que transcurra
la relacion comercial y por el volumen de compra.

e Pueden exigir una cantidad minima por entrega de inventario, con amplios
descuentos en margenes de contribucion, lo cual compromete el financiamiento

del capital de trabajo

Tabla 13

Poder de negociacién de los proveedores

Categorias
Factores Muy _ _ - Muy Valor
negativo Negativo Medio Positivo positivo
Exclusividad para calificarse como

distribuidores X °
Influencia en el cambio de costos X 3
Compra de inventario minimo X 3
Promedio 4

(F3) Amenaza de nuevos competidores entrantes

La amenaza de nuevos competidores incide:
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e Los nuevos competidores deben invertir en terreno, construccidn, equipos,
inventario y recursos humanos para funcionar, lo que representan altos costos de
inversion dificiles de obtener.

e Inversion en publicidad para el posicionamiento en el mercado, principales en
medios de transporte y operadores turistico, los cuales tienen constante
comunicacion con los turistas

e Restricciones por parte de los proveedores para comercializar sus productos,
porque deben constatar que los productos sean manejados de manera correcta, sin

afectar las caracteristicas de los articulos antes de ser consumidos.

Tabla 14

Poder de negociacion de nuevos competidores

Categorias
Factores Muy Muy Valor
] Negativo Medio Positivo o
negativo positivo
Inversion en capital
. . X 1
operativo y de trabajo
Inversién en publicidad
. X X 2
con operadores de turismo
Manejo en el cuidado del 1
X
inventario
Promedio 1

(F4) Amenaza de productos sustitutos

Sobre los productos sustitutos, se puede sefialar que estos representan un

impacto medio por las siguientes razones:

e En el mercado pueden encontrarse diferentes marcas de productos saludables; sin
embargo, las que comercializard Healthy Galapagos son reconocidas por sus
beneficios.

e Podria existir dificultad para que los consumidores adquieran productos

saludables desde otra provincia en caso de requerir de otras marcas.
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e Los precios en el mercado de competencia perfecta como es el de los productos de
consumo masivo, dan oportunidad a que otras caracteristicas sean las que definan

su compra, entre ellas su calidad y su sabor.

Tabla 15

Poder de negociacion de productos sustitutos

Categorias
Factores Mu Muy Valor
~ Negativo Medio Positivo o
negativo positivo
Presencia de marcas desconocidas pero
ampliamente competitivas en precios X !
Ausencia de sustitutos locales por la
distancia de las Islas Galapagos del
continente, evitando que se sumen méas X °
competidores
Competitividad en precios sobre
productos que no garantizar beneficio X 3
para la salud
Promedio 3

(F5) Rivalidad entre los competidores

La rivalidad del sector, tiene un impacto bajo, por lo que se puede evaluar de

la siguiente manera:

e Empresas en el mercado: En San Cristobal no existe como tal una empresa
dedicada a la comercializacion de productos organicos y saludables, por lo tanto,
se cualifica en 1, muy negativo para la competitividad en mercado pero positivo
para los intereses del modelo de negocios en cuanto a tener una amplia

participacion del mercado.
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Impacto de las Fuerzas Competitivas de Porter en Healthy Galapagos

Como se puede observar en la tabla que sigue, las fuerzas competitivas
impactan en un nivel bajo a Healthy Galdpagos, obteniendo una puntuacion de 2.4/5:

Tabla 16
Fuerzas competitivas de Porter

Fuerzas competitivas de Porter Ponderacion

(F1) Poder de negociacion de los Compradores o Clientes
(F2) Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores
(F3) Amenaza de nuevos competidores entrantes

(F4) Amenaza de productos sustitutos

g w kA~ W

(F5) Rivalidad entre los competidores

Promedio 2,85

Matriz FOFA — DODA.

Partiendo de los argumentos descritos en el analisis Porter como en el analisis
Pesta, se conforma a continuacion la matriz FOFA — DODA, partiendo de una sub-
clasificacion previa, asignando las fortalezas y debilidades, asi mismo las

oportunidades y amenazas se determinan de los escenarios manejados:

Tabla 17

Detalle de factores internos en categorias de fortaleza y debilidad

Categoria Factores Valor
Fortaleza Valor agregado hacia el producto 5
Debilidad Exclusividad de marcas 1
Debilidad Poca credibilidad de marcas desconocidas o poco posicionadas 2
Fortaleza Exclusividad para calificar como distribuidores 5
Debilidad Influencia en el cambio de costos 3
Debilidad Compra de inventario minimo 3
Debilidad Inversién en capital operativo y de trabajo 1
Debilidad Inversion en publicidad con operadores de turismo 2
Debilidad Manejo en el cuidado del inventario 1
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Presencia de marcas desconocidas pero ampliamente competitivas

Debilidad . 1
en precios
Fortaleza Ausencia de sustitutos locales por la distancia de las Islas Galapagos 5
del continente, evitando que se sumen mas competidores
mpetitivi n preci re pr t n rantizar
Fortaleza Compe dad en prec qs.sob e productos que no garantizal 3
beneficio para la salud
Fortaleza Ausencia competidores en la isla 5
Promedio 2,85
Tabla 18
Detalle de factores internos en categorias de oportunidad y amenaza
Categoria Factores Valor
Oportunidad Jurisdiccion politica y territorial 5
Oportunidad Excedente canasta familiar 3
Amenaza Aumento de la capacidad del comercio 2
Oportunidad Aumento de turistas a la zona 5
Oportunidad Aumento de viviendas en la zona 4
Oportunidad Presencia de medios de comunicacion digitales 5
Amenaza Manejo de la basura 2
Amenaza Sanciones de desechos 1
Amenaza Capacitacién en proteccion medio ambiental 1
Promedio 3,11
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Tabla 19

Matriz FO-FA-DO-DA

Factores externos \ Factores internos

Fortaleza
Valor agregado hacia el producto
Poca credibilidad de marcas desconocidas 0 poco posicionadas
Exclusividad para calificar como distribuidores

Ausencia de sustitutos locales por la distancia de las Islas Galapagos del
continente, evitando que se sumen mas competidores

Competitividad en precios sobre productos que no garantizar beneficio
para la salud

Ausencia competidores en la isla

Debilidades
Exclusividad de marcas
Influencia en el cambio de costos
Compra de inventario minimo

Inversion en capital operativo y de trabajo

Inversion en publicidad con operadores de turismo

Manejo en el cuidado del inventario

Presencia de marcas desconocidas

competitivas en precios

pero  ampliamente

Oportunidades

Amenazas

Jurisdiccion politica y territorial
Excedente canasta familiar
Aumento de turistas a la zona
Aumento de viviendas en la zona

Presencia de medios de comunicacion digitales

Aumento de la capacidad del comercio

Manejo de la basura
Sanciones de desechos

Capacitacion en proteccion medio ambiental

Ante la ausencia de competidores en la Isla San Cristdbal, poca
credibilidad de marcas desconocidas y aumento de la poblacion, ademas
de turistas en la zona, se debe establecer contratos de exclusividad con
distribuidores de alimentos organicos y saludables, para evitar que su
precio sea sujeto a la competitividad y que aprovechar el excedente de
ingresos de clientes locales por canasta familiar, aprovechando un
segmento adicional a los turistas que visitan el sitio

Ante el aumento de comercio en la zona, el minimarket puede
diferenciarse en el tratamiento del manejo de la basura de sus cliente,
proveer informacion para garantizar la proteccion ambiental en la isla y
detallar el manejo exclusivo de ciertas marca, las cuales no encontraran
en otros establecimientos

Ante la necesidad de inversion de capital de trabajo y operativo,
ademas de inversion mediante convenio con operadores de
turismo. Se recomienda colocar la marca del establecimiento en
afiches publicitarios de operadores turisticos, de manera que las
personas que visitan la isla se provean de un minimarket que
ofrezca las respectivas seguridades en vender un articulo fresco y
sin que afecte al organismo.

Evitar el manejo de marcas desconocidas para los turistas, porque
generaria que mas establecimientos en la zona encuentren una
oportunidad en su distribucién y con ello bajar el precio de
productos
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Capitulo 2. Diagnéstico Interno de La Empresa

Este estudio de factibilidad nace con la idea de convertir a Healthy Galapagos
en el primer minimarket de San Cristobal en donde se promueva la importancia de
llevar una alimentacion saludable, por lo cual se plantea el siguiente plan

organizacional:

Misién

“Darles el acceso y la oportunidad a cientos de familias galapaguefias para
que lleven wuna alimentacion saludable, adquiriendo productos de calidad

directamente en su provincia a un precio accesible”.

Vision

“Llegar a la mayor cantidad de familias galapaguefias y visitantes en todas las
islas con los productos organicos y saludables, brindando una excelente calidad y
servicio, aprovechando las herramientas digitales que hoy en dia son fundamentales

en el desarrollo de un negocio”.

Estructura Organizacional

La estructura organizacional propuesta para este modelo de negocios se
dividira en los siguientes departamentos:

e Gerencia
e Talento Humano
e Contabilidad

e Operaciones logisticas

A continuacion, se muestran los cargos en el organigrama:
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Figura 36
Organigrama de Healthy Galdpagos

Gerente
| General
Secretaria
[
Jef;lde Taleato Contador Bodeguero
Asistente de Asistente de
Marketing Compras Rl
Cajera Chofer

Las funciones del personal seran las siguientes:
Tabla 20
Funciones del Gerente General
MANTUAL DE FUNCIONES
CARGO- Gerente General o S Fealty Culey
REPORTA A:  Junta de accionistas il
Actividades

Fepresentar legal v extrajudicialmente a la empresa

Tomar decisiones de acuerdo a las necesidades de la compafiia

Aprobar contratos de compras

Aprobar descuentos especiales.

Aprobar pagos a proveedores.

Aprobar compras de productos o servicios.

Aprobar contratacion de personal
Tabla 21

Funciones de la Secretaria

MANUAL DE FUNCIONES \
"

CARGO: Secretaria PO (Heatthy Gal

REPORTA A: Gerente General

Actividades
Coordinar los recursos necesarios para el funcionamiento del local
Mantener un reporte de los productos vendidos
Coodinar la operacion con el personal de apoyo
Resolver temas de permisos v otros legales
Supervisar la operacion
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Tabla 22

Funciones del Jefe de Talento Humano

MANUAL DE FUNCIONES

. -Jﬂ & . (L -
CARGO: Jefe de Talento Humano 1 B =
REPORTA A:  Gerente General
Actividades

Encargado de los procesos de reclutamiento v seleccion
Encargado del procesamiento de la nomina
Procesos con el IESS y MRL
Control del personal
Tabla 23

Asistente de Marketing

MANUAL DE FUNCIONES

CARGO: Asistente de Marketing 1@ Fleatthy Galipage
REPORTA A:  Jefe de Talento Humano
Actividades
Manejar las redes sociales de la empresa
Procesa ventas por medios digitales
Informar a los clientes las condiciones para entrega de productos en domicilio
Pealizar disefios v mantenimiento del sitio web
Realizar reportes de ventas digitales para Gerencia
Tabla 24
Contador
MANUAL DE FUNCIONES )y »
el ol i
CARGO: Contador 19 Y ; G
EEPORTA A:  Gerente General
Actividades
Manejar el sistema contable para el registro de ingresos v egresos.
Realizar declaraciones de impuestos
Advertir sobre variaciones en el inventario.
Realizar levantamientos periodicos del inventario fisico vs sistema.
Realizar reportes financieros para la Gerencia.
Tabla 25
Asistente de compras
MANUAL DE FUNCIONES A8y
- o ror il | £ o
CARGO: Asistente de Compras ! q‘,_??{ (_J Leatiiy "/r tapad
REPORTA A:  Contador
Actividades

Verificacion de stocks en inventario

Procesos de compras con proveedores verificados
Solicitud de procesos para nuevos proveedores

Verificar la legada de productos de acuerdo a los pedidos
Validar la ubicacion adecuada de los productos en percha
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Tabla 26

Funciones de las Cajeras

MANUAL DE FUNCIONES

LA 3
CARGO: Cajeras P& (Healthy Galdpage
REPORTA A: Contador
Actividades

Eealizar cobros en efectivo

Realizar cobros con tarjeta de crédito / debito

Validar los datos del cliente para la facturacion

Ingresar retenciones recibidas de clientes con personeria natural o juridica
Cuadrar las cajas en cada entrega del puesto

Tabla 27

Funciones del Bodeguero

MANUAL DE FUNCIONES

P T/
CARGO: Bodeguero A1Q) (e liipa
FEPORTA A:  Gerente General
Actividades
Controlar los inventarios de la bodega
Solicitar la compra de productos con stock minimo
Dar soporte a los inventarios
Informar sobre productos dafiados en bodega
Tabla 28
Funciones del Perchero
MANUAL DE FUNCIONES )y . )
CARGO: Perchero Q) FHealthy Galipa
REPORTA A-  Bodeguero ’
Actividades
Ordenar los productos de acuerdo a las categorias
Reponer los productos que se venden en las perchas
Dar soporte a los inventarios
Informar sobre productos dafiados en percha
Tabla 29
Funciones del Chofer
MANUAL DE FUNCIONES = TR
CARGO: Chofer 1 1'_33“{ _'/ ‘et
REPORTA A:  Bodeguero
Actividades

Transportar el inventario de productos hasta las bodegas de la empresa
Transportar los productos hasta el destino de los clientes
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Efectos Econdmicos de las variables organizacionales

Sobre los efectos econdmicos de las variables organizacionales se puede
sefialar que la nébmina mensual y anual, considera no solo el salario del personal;

sino, los beneficios sociales que por ley les corresponde como:

e Décimo Tercer sueldo
e Décimo Cuarto sueldo
e Vacaciones

e Fondos de Reserva

e Aportes Patronales (asumidos por el empleador)

Tabla 30

Nomina del personal

Aporte

Décimo Décimo Total Total
Sueldo  patronal + . , Fondo de . .
Cargo tercer cuarte Vacaciones nomina némina
mensual [FTH+ suelde  sueldo VeSS ensual anual
SECAP

Gerente General 1.440 175 120 33 60 120 1.948 23573
Secretaria 720 87 60 33 30 60 990 11.883
Jefe de Talento Humano 1.440 175 120 33 60 120 1.948 23373
Asistente de Marketing 720 87 60 33 30 60 990 11.883
Contador 1.440 175 120 33 60 120 1.948 23373
Asistente de compras 720 87 60 33 30 60 900 11.883
Cajera 1 720 87 60 33 30 60 990 11.883
Cajera 2 720 87 60 33 30 60 990 11.883
Bodeguero 720 87 60 33 30 60 990 11.883
Chofer 720 87 60 33 30 60 990 11.883
Perchero 1 720 87 60 i3 30 60 900 11.883
Total § 10.080 § 1225 § B840 5 361 S 420 8 840 5 13.766 § 165.187

Analisis e identificacion de las actividades primarias del negocio (Cadena de
Valor)

A continuacidn, se presenta la cadena de valor compuesta por las actividades
primarias y secundarias. En donde las actividades se clasifican de la siguiente

manera:

Actividades primarias: Logistica interna; Operaciones; Logistica externa;
Marketing y ventas; Servicio. Actividades secundarias: Infraestructura empresarial;

Recursos humanos; Tecnologia; Compras.
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Figura 37
Cadena de valor

Infraestructura empresarial
Infrasstructura adecuada para la comercializacion de los productos de primera necesidad en local tipo

autoservicio.

Recursos humanos

Personal operativo calificado para el cargo
Personal administrativo compuesto por familiares de la propietaria, encargados de la supervision de las

Tecnologia
Sistema contable propio
Compras
Alianzas con proveedores de marcas reconocidas para la comercializacion de sus productos.
. . . . Marketin . .
Logistica interna Operaciones | Logistica externa ar et = Servicio
ventas
La atencion al cliente

Coordinacion eficaz durante la venta es el valor

Estrategias de

para la disposicion de  |Personal preparado|Plan de distribucion agregado, asi como la

leetin
productos en percha de |para ejecutar sus  |de productos fuera E:;i;nnjl . imagen de orden v
acuerdo a la demanda |actividades. del local diital . limpieza del local, dandole
del mercado. & facilidades al cliente para

que realice su compra
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e Infraestructura empresarial: Totalmente adaptada a las necesidades de la
organizacion, para la comercializacion de productos organicos y saludables
en un local tipo autoservicio.

e Recursos humanos: El personal que se contratard para las actividades
administrativas y operativas se encuentra altamente calificado para el

desarrollo de las mismas.

e Tecnologia: Se cuenta con la facilidad de desarrollar un sistema contable

propio adaptado a las necesidades del negocio.

e Compras: Relaciones comerciales establecidas con las principales empresas

productoras e importadoras de productos organicos y saludables.

e Logistica interna: Disposicion efectiva de productos en las perchas que

facilita la visibilidad de las marcas.

e Operaciones: Personal preparado para la correcta ejecucion de sus
actividades.

e Logistica externa: Plan de distribucién de productos fuera del local

e Marketing y ventas: Utilizacion de estrategias de digitales y convencionales.

e Servicio: Valor agregado como parte del servicio, orden y limpieza del local

que faciliten al cliente la realizacion de la compra.

En la figura que sigue se expone de una manera mas acertada en resumen el
anélisis CANVAS:
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Figura 38
Analisis CANVAS

ANALISIS CANVAS

Socios clave

2

Proveedores
Productores de productos
organicos vy saludables:
Silke
Galatea
Mantova
Bless
Personal administrativo v
operativo

Actividades clave Propuesta de valor Relacién con clientes  Segmento de clientes
Produccion Atencion inmediata v
Ventas respuesta oportuna .
Mujeres v hombres
Recursos clave Productos con registro Canales PEA
sanitario emitidos por el Estrato social ("A" - "B" -
ARCSA IIC +|I _ IIC_II _ IIDII} qlle EE
Materias primas Redes Sociales, Sitio Web . entren en Galdpagos

[nstalaciones v correos electronicos

Estructura de costos
Costo de adquisicion de los
productos

Fuente de ingresos

100% wventa de productos
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Comercializacion y Ventas

La comercializacion se realizard aprovechando las herramientas digitales
disponibles, ya sea WhatsApp, Sitio web, Facebook, Instagram; asi como por medio

de la tienda fisica ubicada en la Isla San Cristobal.

Servicio Post — Ventas

El seguimiento del cliente como un agregado de valor se realizard brindando
recetas saludables para que puedan utilizar los productos de manera adecuada de
acuerdo a sus necesidades, ya sean por alergia, para pérdida de peso, o simplemente
para mantenerse sanos. De esta manera el cliente se sentird acompafiado en el

proceso de cambio hacia este tipo de productos.

Descripcion y detalle del producto

Los productos que se tendran disponibles en la tienda fisica, asi como en los

canales virtuales son los siguientes:

e Frutos secos (almendras, pasas, nueces, pistachos)
e Leche (almendra, soya, deslactosada, descremada)
e Mantequilla (de mani, de almendra, de coco)

e Sal rosada

e Cacao organico

o Acai

e Snacks de queso

e Colageno Hidrolizado

e Quinoa

e Aceite de coco

e Extracto de Stevia

e Yogurt griego

e Aceite de oliva

e Harinas (organica, de chocho, integral)
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e (Guayusa

e Culrcuma

e Té organico

e Chia

e Gelatina

e Miel de abejas

e Mermeladas

e Barras energéticas (de quinoa, frutas)

e Vinagre
Como se observan en la figura a continuacion:

Figura 39

Productos que estaran disponibles en la tienda fisica y virtual

Proceso de prestacion de servicio o producto (Flujogramas y procesos

agregadores de valor)

Como se detalla en los flujos y actividades que siguen para poder brindar el
servicio de venta de productos organicos y saludables primeramente se debe seguir

un proceso de compras, como se muestran las actividades de la tabla:

63



Tabla 31

Compra de mercaderias

HEALTHY GALAPAGOS

MANUAL DE PROCESOS Y PROCEDIMIENTOS

Proceso: Compra de mercaderias

Responsables: Asistente de compras, Bodeguero

——
"-"-".I- G

Loz .I-

Actividad

Responsable

Identificar los productos a comprar

Identificar proveedores

Solicitar cotizaciones a los proveedores

Eevizar cotizacion

2 Cotizacion correcta?

Solicitar modificaciones al proveedor

Analizar cotizaciones v seleccionar la mejor alternativa

Ejecutar el pedido formal al proveedor seleccionado

Receptar confirmacion de recepcion del pedido

Elaborar Orden de Pago v enviar a Contabilidad

Pago a proveedores
fin

Asistente de Compras
Asistente de Compras
Asistente de Compras
Asistente de Compras
Asistente de Compras
Asistente de Compras
Asistente de Compras
Asistente de Compras
Asistente de Compras
Asistente de Compras
Asistente de Compras

Asistente de Compras

Preparar la cotizacion Proveedor

EReceptar el pedido Bodeguero
Verificar las condiciones del producto Bodeguero
;Producto cumple con lo requenido? Bodeguero
Devolver solicitando el cumplimiento de lo requeride  Bodeguero
Ingresar los productos al inventario Bodeguero
Informar de la recepcion del pedido al Asistente de

compras Bodeguero

Mientras que el flujo de procesos de compra del inventario es el siguiente:
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Figura 40
Flujo de proceso de compra

Informar de la recepcién
del pedido 8l As is tente
de compras

'y

Ingres & los
productss al
inventario
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El proceso de compra requiere la incursion o participacion de dos elementos
dentro del organigrama: el asistente de compra y el bodeguero de manera interna y
como externo el proveedor. Cabe resaltar que la participacion del asiste de compra,
actla como un gestor, que selecciona, elabora, constata y procesa el pago de los
articulos que se encuentran en la factura, siendo relevante el proceso por la necesidad
de constatar que, se respeten los niveles de costos y el modelo de negocios acceda a
un margen de contribucion que servird para la cobertura de gastos operativos,

administrativos y recuperacion de la inversion en capital de trabajo y activos fijos.

La actuacion del proveedor se limita a respetar los precios establecidos en la
cotizacion solicitada por el asistente de compra y el cumplimiento de los despachos,
procedimiento final que incursiona el bodeguero, con la finalidad que la presencia
fisica del articulo este en el inventario, listo para la venta hacia el cliente. Cabe
destacar que este control se puede mejorar con periddicos cuadres de inventario
fisico, del mismo modo un analisis ABC sobre los articulos de mayor rotacion y con

alto margen de contribucion.

En cuanto a la cadena de suministro, el modelo de negocios participa como
distribuidor de marcas, sin ejercer una preferencia exclusiva en un determinado
articulo y con la finalidad de cubrir las necesidades de un cliente que demanda

productos para propio consumo.

Figura 41

Referencia de una cadena de suministro

Producto
i - Eli = lkttl = o
[ c i/
>R B ' o O
Proveedor Proveedor Fabricante Diatnibuidsr Cometciante  cliente Cliete
indirecto directo Directo Indirecto
Infotmacion

£—

Nota. Tomado de Gestion de la cadena de suministro, por Chavez (2012)
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La referencia de la figura, plantea un numero de intermediarios desde la
fabricacion, hasta la entrega directa del producto; como se planted en la
conformacién de los factores externos, la venta sera hacia los turistas en las islas, por
lo tanto, se ubica en calidad de comerciante, ubicacién en la cual, los proveedores
estaran descritos como distribuidores exclusivos de marca de sus fabricantes.
Posteriormente, el proceso para la venta del producto se da con la ejecucion de las

siguientes actividades:

Tabla 32

Actividades de ventas

HEALTHY GALAPAGOS
MANUAL DE PROCESOS Y PROCEDIMIENTOS
Proceso: Venta de mercaderias

Responsables: Cajero, Contador v Gerente General

Actividad Responsable

Facturar productos seleccionados por el cliente Cajero

iPaga con efectivo? No Cliente

Eevisar condiciones de crédito Gerente General
.Paga con efectivo? 5i Cliente

Recibir pago Cajero

Cuadrar la caja Cajero

Guardar valores Cajero

Enviar al deposito los valores recandados Cajero

Enviar el comprobante de deposito Cajero

Revisar el deposito Contador
Eealizar conciliacion bancaria Contador

A continuacion se presenta el flujo de actividades:
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Figura 42

Flujo de procesos de venta
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Determinacion de la capacidad instalada del negocio

En cuanto a la capacidad instalada del negocio este puede recibir en caja dos
clientes a la vez, siendo el total de disponibilidad de espacio interno en el local para

40 clientes en pasillos y corredores que se encuentren seleccionando sus productos.

Costos y caracteristicas de la inversion
Inversion

La inversion que realizar es la adquisicion de un local comercial en San
Cristébal que de acuerdo a la investigacion previa tiene un costo aproximado de USD
$ 200.000 por encontrarse cerca del Malecon de la isla en la sobre las calles Alsacio
Northia y Avda. Quito, junto al hotel Mar Azul como se observa en la figura que

sigue:

Figura 43

Inversion para el local comercial

Nota. Foto tomada del local en construccion

Equipos de Computacion y comunicacion

Los equipos de computacién que se deberan comprar son los siguientes:
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Tabla 33
Equipos de computacién

Equipos de computacion y comunicaciones Costo  Cantidad  Total
Laptop hp 1.200 6 7.200
Impresora 200 1 200
Biométrico 250 1 250
Computador de escritorio 350 2 1.100
Total 2.900 9450

Muebles y enseres de oficina

Se adquiriran los muebles necesarios para el area administrativa, asi como sus
respectivas sillas, un anaquel, microondas y un juego de comedor para la cafeteria,

valorado como sigue en la tabla:

Tabla 34

Muebles y enseres de oficina

Muebles v enseres Costo Cantidad Total
Perchas tipo gondolas 220 15 3.300
Escritorios administrativos 95 6 370
Sillas ejecutivas 35 6 210
Juego de comedor 150 1 150
Estaciones de cobro 500 2 1.000
Anaqueles 250 1 250
Microondas 120 1 120
Total 1.370 5.600

Vehiculos

Se adquirird un vehiculo para el retiro de los productos y la entrega a domicilio:

Tabla 35
Vehiculos
Detalle Costo
Wehiculo 30.000
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Capitulo 3. Plan de Marketing

Segmentacion de clientes
El perfil del consumidor en Isla San Crist6bal es el siguiente:

e Son personas con edades comprendidas entre los 18 afios en adelante.

e Buscan cuidar de su alimentacion, consumen productos organicos y saludables.

e Sus posibles frenos de compra se da por el precio, la localizacién de la tienda
fisica y la disponibilidad de los productos requeridos.

e Adquieren sus productos principalmente asistiendo a las tiendas fisicas y
solicitando los productos via web o WhatsApp.

e Son personas interesadas en realizar ejercicios para mantener su peso ideal, por
salud y desean acomparfiarlo con una buena alimentacién; sin embargo, buscan

servicio personalizado y asesoria para la compra.

Figura 44

Perfiles del consumidor
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Planificacion de Estrategias a largo plazo para la fidelizacion de clientes

A continuacién, se detallan las estrategias para fidelizar a los clientes a largo
plazo, entre las que se encuentran las relacionadas al marketing mix, a las estrategias

funcionales, y las de amplia diferenciacion:

Marketing MIX

Producto. Los productos comercializados por Healthy Galapagos cuentan
con certificacion organica, por lo que estas marcas ya se encuentran posicionadas en
el mercado, lo que le otorga una ventaja competitiva en la zona en la que se
encuentra el local. Dentro del establecimiento se ordenardn de acuerdo a las

categorias:

e Aceites Healthy

o Cereales

e Cremas y Mantequilla
e Dulce Healthy

e Spaghetti Gluten Free
e Frutos Secos

e Harinas Gluten Free

¢ Infusiones Healthy

e Leche Healthy

e Pre mezclas Gluten Free
e Sal Rosada

e Semillas

e Snack de sal Healthy
e Suplementos Healthy
¢ Vinagre Organico

e Yogurt Healthy

Mientras que en el sitio web para compras también se podran encontrar los

productos organizados como se muestra en la figura que sigue:
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Figura 45

Carrito de compras en linea

H'@'ﬁn(@fy gﬁfﬂ;ﬂ@gﬂd

Seleccionar

Categoria

Todos

Agceites Healthy
Cereales

Cremas y Mantequilla
Dulce Healthy
Espagueti Gluten Free
Frutos Secos

Harinas Gluten Free
Infusiones Healthy
Leche Healthy
Premezclas Gluten Free
Sal Rosada

Semillas

Snack de sal Healtiry
Suplementos Healthy
WVinagre Organico
Yogurt Healthy

Precio

Marca

D Eiberme s

AcEREs Healthy
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Yogurt griego Mora
250 ml Griegur
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9 Leg In ﬁ
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Yogurt griego Yogurt griego Frutilla
Manzana-Banano 150 Galatea
I50m Griegur —_—
- $£2,99
54,95

Agotado

=

Yogurt griego Labneh Yopurt griego Mocca
Oliva-Limon-Ajo Cafe-Cacao 250ml
Z50m| Griegur Griegur

54,95 54,95

s
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Yogurt griego natural
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Galatea

Agotado

Yogurt griego Pifia
250mil Griegur

£4,95

Agotado
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sl aricar 100y Lite
Chazica

]

*
Manteguilla de Mamoquilia para Mantoquilia de mani Chae mamteguila
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Precio. Para la colocacion del precio de los productos se estima un porcentaje

del costo de venta, esto gracias a que los importadores y fabricantes de las marcas
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otorgan descuentos especiales a quienes realizan compras mayoristas por lo que es
importante mantener una cordial relacion con ellos a fin de convertir a la empresa

como uno de los principales distribuidores en las islas.

Tabla 36

Costos de venta y precios

. Costo de venta . .
Categorias . Precio Promedio
promedio

Pre mezclas Gluten Free 3 3.00 3 6.00
Aceites Healthy b 7.00 b 1400
Dulce Healthy 3 1.50 3 6.00
Infusiones Healthy 5 22.00 5 35.00
Sal Rosada v especies 5 5,00 5 12,00
Cremas v Mantequilla 3 5.00 3 £.00
Frutos Secos 5 5.50 5 9.13
Cereales 3 1.10 3 4.00
Leche Healthy 5 1,75 5 3.35
Suplementos Healthy 5 22.00 5 3320
Yogurt Healthy 3 3.50 3 5.40
Semillas 5 4.00 5 6.90
Vinagre Organico by 10,00 by 1665
Harinas Gluten Free 3 3.00 3 475
snack de sal Healthy 5 1,50 5 3.25
Espagueti Gluten Free 3 2.00 3 3.53

Plaza. Se maneja una relacién directa con los fabricantes e importadores de
las mejores marcas de productos organicos, siendo uno de los principales
distribuidores en San Cristobal, para ello la cadena de suministro sera de la siguiente

manera:

Figura 46
Cadena de distribucién

Importador / Pmductm> Healthy Galapagos > Consumidor final /\
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De esta manera los clientes finales no sienten una sensibilidad fuerte ante el
precio de los productos ya que no existe mas intermediarios entre el importador o

productor.

Promocion. Para promocionar a la empresa se utilizaran las redes sociales,
con fotografias y artes publicitarios de los productos disponibles a fin de conseguir
una comunidad de seguidores reales que se encuentren interesados en comprar este

tipo de productos, para ello se debe:
o Crear la imagen corporativa de Healthy Galapagos.

Se seleccioné a las criaturas marinas dentro del logo para hacer alusion al
sitio en donde se ubica la empresa. El color verde del logo y la tipografia se asocian a
los estilos de vida saludables, de esta manera el consumidor puede identificar que se
dedica a la venta de productos orgénicos y saludables.

Figura 47
Logo de Healthy Galapagos

‘_." ¥ — o .
A0 &%t’f/f/gy gﬁffyj@m

e Creary aplicar un branding corporativo a las redes sociales y sitio web.

Se procedio a crear las redes sociales de la empresa, a continuacion se

incluyen los links:

v" Instagram: https://www.instagram.com/healthygalapagos/

v" Facebook: https://www.facebook.com/healthygalapagos

v" Sitio web: https://www.healthygalapagos.com/

En estos medios digitales se debera:

e Postear informacion que genere valor en el pablico objetivo.
e Postear informacion sobre los productos disponibles.

e Promocionar ofertas del mes.
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o Crear una comunidad mediante la interaccion con el pablico objetivo.

e Responder de manera inmediata los mensajes y comentarios de los
seguidores.

e Dar un mensaje de bienvenida al mundo de Healthy Galdpagos.

e Postear historias, reels y otros que llamen la atencion del usuario.

e Invertir en publicidad segmentada.

e Indexar el contenido de las redes con los hashtags (#) mas utilizados,

utilizando las palabras claves.

Figura 48

Instagram de Healthy Galapagos

nealthyqalapagos Eln -

352 pubicaaones 494 sequidores $23 sequidos

Healthy Galapagos

PrOCUCtOS NAturales, Organcos y suplementos saludabies ce calidad, creada para
quienes prefieren un estilo de vida z22n2 @ O

Wa.me/ 593996557409

rous pheoarmetica

W PUBLICACIONES

me}om
TU’FLUJO
natuial
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Figura 49

Facebook de Healthy Galdpagos

Informacion
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Figura 50
Promociones del mes

Fealthy @lipags
by Qliipage
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Figura 51
Sitio web
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Estrategia Funcional
Las estrategias funcionales a aplicar serén las siguientes:

e Evaluar el mercado a través de encuestas a clientes en el local y a los

suscritos en el sitio web por lo menos dos veces al afio.

Esto servird para tener una idea clara de como evolucionan las tendencias
alimenticias en el mercado y mantener en percha los productos que los consumidores

esperan encontrar tanto en la tienda fisica, como en la virtual.
e Medir el nivel de satisfaccion de los clientes.

Es importante conocer la percepcion que tienen los clientes de los productos y
el valor agregado que se les brinda, como es la atencion personalizada durante el
servicio al cliente, por lo tanto realizar encuestas de satisfaccion sera indispensable.
Para ello se colocaran los formularios de dos maneras: enviando un link con la
factura en donde el cliente puede ingresar directamente y responderla de manera

anonima via Google Forms o llenarla en la caja durante la compra.

e Contar con un sistema informatico que permita una medicién de la rotacion

del inventario.

Para tener un control de las entradas y salidas de las existencias y establecer
las compras minimas y maximas de cada producto es necesario el desarrollo o la
compra de un software que permita obtener reportes automatizados y segregados
tanto de las facturas de proveedores y de clientes, asi se evitaran pérdidas

econdmicas por dafio de productos, vencimiento de los mismos, etc.
e Adquirir un sistema biométrico para el personal.

La empresa debe funcionar de manera automatica sin que los accionistas se
encuentren presentes, la Unica forma de lograrlo es capacitando al personal en sus
funciones especificas a fin de que tengan claro a quienes deben reportar la
informacidn concerniente a su puesto de trabajo, por lo tanto se adquirird un sistema
biométrico para obtener reportes de entradas y salidas de los colaboradores a fin de

sancionar a quienes incumplan con el horario de trabajo.

e Contratar sistema de seguridad y vigilancia.
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Para que los clientes y empleados se sientan con una mayor seguridad al
encontrar dentro del local y con el fin de resguardar los activos de la empresa se
contratara a una empresa de seguridad que brinde proteccion las 24/h, asi como la

compra de camaras de vigilancia dentro y fuera del establecimiento.
e Aceptar tarjetas de crédito.

Hoy en dia la mayoria de las transacciones se realizan mediante canales
digitales, por lo que este negocio debera contratar los servicios de Datafast para
aceptar cobros con tarjeta de crédito en el local, envio de Datalink por WhatsApp
para compras en linea e inclusive una cuenta en PayPhone ya que en ocasiones las
personas pueden asistir al local sin documentos pero si cuentan con este sistema
pueden realizar el pago con tarjeta desde su celular sin necesidad de presentar el

fisico en la caja.

Estrategia de Amplia Diferenciacion

La estrategia de amplia diferenciacion es clave dentro de la promocion de
Healthy Galdpagos, se busca incentivar a la audiencia, principalmente de redes
sociales a consumir alimentos organicos, sanos y nutritivos a través de recetas
sencillas y practicas que los consumidores puedan realizar en sus hogares con

productos adquiridos en el local, a continuacion se muestran algunos ejemplos:

Figura 52

Publicaciones de recetas en Facebook e Instagram
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Healthy Galapagos ¢ se siente feliz en San Cristobal,
Galapagos, Ecuador.
4 de febrero 2 las 1601 - Q

iLa vida con colores es alegre, pero también sana !
£Qué tal un almuerzo saludable y 1ico? & &

16:01

Recuerdz Ia clave, sus colores.

Acostumbra que tu plato se vea con muchos colores, a continuacion te
detallo mi plato :

& Lomo ala plancha

@B8récoli W

4 Zanahoria en redajas S

&
Mix de Quinoa roj negra @mammaquinoca

3 veces compartida

.",-I:.:\- Healthy Galapagos ¥ & siznte genizl 2n San Cristdbal,
\ .} Galapagos, Ecuador.
— 4 de febn alas 10044 .

£lusves de #pal

3 g

i¥a probaste la pre-mezcla de Banano Verde y Camote e

Ezta lizta pars prepararss, zolo necesitas agregar
Musztra Pancake Mix @_cusiworld_
1 taza de aguz
1 huevo
1 cucharada de aceite de coco lifechoice_
Mazcla todos los ingredientes deja reposar 3 min [
Czlienta un =arten antiadherente con un poguito de acsits de coco.
Agrega la mezcla de pancakes Iz cantidad que dessss. Dorar ambos
ladeos y listoco ya tienes unos Deli &
4 Acompanz con Mantguilla de mani &lifechoice_
4 Fruta picada gl @ @ con yogurt griege natwrzl @galatea_greek_yogurt
A Amarantc pogs Eamatifoods
4 Chocolatz calentito hecho con lzche de almandras @silk y cacao
orgamico @pacari_chocolate
4 Huevos con semilas de hamp/ cafamo & _cusiworkd_

Este delicioso desayunc es super squilibrado tiene todo lo que tu cusrpo
echoconamao

necesita & £h

1}
oo

Esta estrategia permite captar la atencion de los clientes, ya que se brinda un

contenido de valor para ellos con propuestas interesantes de nutriciéon. Ademas, se

presentardn en redes sociales videos en vivo sobre el uso de cada uno de los

productos para personalmente despejar dudas e inquietudes acerca de la forma de

consumirlos, porciones adecuadas, etc. Dentro de estos videos se invitara a participar

a profesionales de la salud y el deporte quienes intervendran con temas interesantes

acerca de como mantener una alimentacion sana es vital para prevenir enfermedades,

en este caso como el coronavirus y cardiovasculares.
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Capitulo 4. Viabilidad Econémica

Inversion inicial del proyecto

Dentro de la inversion para capital de trabajo se han incluido los siguientes

valores:

Tabla 37
Capital de trabajo
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Meses Capital

Rubros Total
contingentes requerido
Presupuesto de nomina 13.766 2 27331
Presupuesto de servicios basicos 250 2 500
Servicio de limpieza v fumigacion 300 2 600
Suministros de oficina 120 2 240
Sistema Informatico 300 1 300
Sistema de segundad v vigilancia 8OO 2 1.600
Contratacion de Datafast (alquiler de POS v
Datalink) 150 2 300
Gastos de publicidad 1.142 2 1.142
Gastos de constitucion v permisos pre
operacionales 25300 1 25300
Capital de trabajo requerido 34.713
Tabla 38
Activos fijos
Depreciaciones Costo 1;;113 DEP::;];Ciﬁn

Equipos de computacion v

comunicaciones 9.450 3 3130
Vehiculo 30.000 5 6.000
Muebles v enseres 5.600 10 360
Propiedad, planta v equipos 200.000 20 10.000
Total 245,050 19.710

Adecuaciones

Las adecuaciones consideradas son la pintura del local y la bodega de

productos frios:

Tabla 39

Adecuaciones del local

83



Adecuaciones

Pintura v arreglos 2.500
Cuarto frio 5.000
Total 7.500

Financiamiento
Para el financiamiento del proyecto se procedio a considerar:

e Capital de trabajo por $ 34.713,10
e Activos fijos por $ 245.050,00
e Adecuaciones por $ 7.500,00

Se ha seleccionado como financiera BanEcuador que ofrece créditos
comerciales para Pymes con plazo de 60 meses, la cuota se ajusta al flujo de caja y
con una tasa del 9,76% capitalizable mensualmente, lo que da como resultado de
acuerdo con la necesidad de apalancamiento financiero, una cuota de USD $
4.248,74.

Tabla 40

Inversion y financiamiento

Financiamiento Monto total k'
Capaital propio 86179 30%
Apalancamiento financiero 201.084 70%
Total inversién 287.263 100%

Con lo cual la amortizacion queda de la siguiente manera:

Tabla 41

Amortizacion del financiamiento
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Saldo de

Periodo Capital Cuota Interés Amortizaciéon

capital
Aifio 1 201.084 50.985 18.184 32.801 168.284
Adio 2 168.284 50.985 19.5533 36.149 132.135
Afio 3 132.135 50.985 19.263 39839 92295
Adio 4 92.295 50.985 18.970 43.906 48.389
Afio 5 45.389 50.985 18.675 48.389 -

Total 254.924 94.646 201.084

Proyeccion de costos de operacion

Para las proyecciones tanto de los costos como de los ingresos; se
establecieron categorias de productos segmentados de acuerdo a la encuesta y
disponibles en el sitio web de la misma manera, la demanda y sus costos se calculan
en funcidn a la aceptacion de dichas categorias y su porcentaje de representacion. Se

estima una variacion anual promedio del 0.29% de inflacion para los cinco afos:

Tabla 42

Proyeccién de costos

Horizonte de planificacion

Detalle Afo 1 Afio 2 Aiio 3 Aiio 4 Afio 5
Pre mezclas Gluten Free 25200 25272 25345 25418 25 491
Aceites Healthy 42,000 42121 42242 42364 42485
Dulce Healthy 9.000 9.026 9.052 9.078 9.104
Infasiones Healthy 118.800 119.142 119 485 119.828 120173
Sal Rosada v especies 27.000 27.078 27.156 27.234 27312
Cremas y Mantequilla 21.000 21.060 21.121 21.182 21243
Frutos Secos 23.100 23.166 23.233 23.300 23.367
Cereales 3.300 3300 3.319 3329 3338
Leche Healthy 5.250 5265 5.280 5205 5311
Suplementos Healthy 66.000 66.190 66.380 66.571 66.763
Yogurt Healthy 10.500 10.530 10561 10.591 10.621
Semillas 9.600 9,628 9,655 9,683 9.711
Vinagre Orgénico 24.000 24.069 24.138 24208 24277
Harinas Ghuten Free 5.400 5416 5.431 5.447 5462
Snack de sal Healthy 1.800 1805 1810 1816 1821
Espagueti Gluten Free 1.200 1203 1207 1210 1214
Total 393.150 394281 395.415 396.553 397.694
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Proyeccién de ingresos

De la misma manera se proyectan los ingresos por categoria de productos:

Tabla 43

Participacion de los productos segun preferencias del mercado

. Costo de Precio Margen de Participacién I,mda?des
Categorias venta . oL vendidas
. Promedio contribucion en ventas
promedio anual

Pre mezclas Ghiten Free ) 3.00 8 6.00 100% 14% 8400
Aceites Healthy b 7.00 5 14,00 100% 10% 6000
Dulce Healthy b 150 § 6.00 300% 10% 6000
Infusiones Healthy b 2200 % 35,00 39% 9% 5400
Sal Rosada y especies 5 5.00 § 12.00 140% Qg 5400
Cremas v Mantequilla b 500 5 8.00 60% 7% 4200
Frutos Secos b 550 § 9.13 66% 7% 4200
Cereales 5 1,10 § 4,00 264% 5% 3000
Leche Healthy S 1,75 § 3,35 91% 5% 3000
Suplementos Healthy 5 2200 % 33,20 51% 5% 3000
Yogurt Healthy S 350 8§ 540 54% 5% 3000
Semillas ) 400 % 6.90 73% 4% 2400
Vinagre Organico 5 10,00 5 16.65 67% 4% 2400
Harinas Ghiten Free ) 3.00 8 475 38% 3% 1800
Snack de sal Healthy b 1,50 § 3,25 117% 2% 1200
Espagueti Gluten Free ) 200 § 3.53 T76% 1% 600
Tabla 44

Proyeccidn de los ingresos

Horizonte de planificacion
Detalle Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Ao 4 Aiio 5

Pre mezclas Ghiten Free 50.400 50.545 50.690 50.836 50982
Aceites Healthy £4.000 84.242 84 484 84727 84971
Dulce Healthy 36.000 36.104 36.207 36312 36416
Infusiones Healthy 189.000 189.544 190.089 190.636 191.184
Sal Rosada y especies 64 800 64 986 65.173 65361 65.549
Cremas v Mantequilla 33.600 33.697 33.794 33.891 33 988
Frutos Secos 38325 38.435 38.546 38657 38.768
Cereales 12.000 12.035 12.069 12.104 12.139
Leche Healthy 10.050 10.079 10.108 10.137 10.166
Suplementos Healthy 99.600 99 887 100174 100462 100.751
Yogurt Healthy 16.185 16.232 16.278 16.325 16.372
Semillas 16.560 16.608 16.655 16.703 16.751
Vinagre Organico 39960 40.075 40.190 40306 40422
Harinas Ghiten Free 8550 8575 £.599 8624 8649
Snack de sal Healthy 3.900 3911 3922 3.934 3.945
Espagueti Ghuten Free 2115 2121 2127 2133 2.139
Total 705.045 707.073 709108 711.148 713.194
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Estados financieros proyectados

A continuacion, se exponen los resultados de la proyeccion financiera relacionada a la planificacion de cinco afios del proyecto:

Tabla 45

Estado de situacion financiera

Horizonte de planificacion

Detalle Afio Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio §
Activos 187.263 137.060 357276 176.407 197.742 416.598
Apctrvos Comentes
Bancos 34713 105.729 147148 187.572 226.882 263.790
Activo Mo Comients 245.050 225.340 205.630 185.5920 165360 152.800
Equpes de computacion v comumcacionss 9450 9450 0430 2450 9.450 2.450
Vehiculo 30,000 30.000 30.000 30,000 30,000 30.000
Munsbles v enserss 5.600 5.600 5.600 5.600 5.600 5.600
Propiedad, planta v equipos 200,000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000
Depreciacion de activos fjos (19.710) (39.420) (9.130) (75.690) (92.230)
Otros Activos 7,500 £.000 4.500 3.000 1.500 -
Adecnaciones 7.500 7.500 7.500 7.500 7.500 7.500
Amartizacién (1.500) (3.000) (4500 (6.000) (7500
Pasivos 201.084 198.223 163.419 125.045 83.879 37.242
Pasivo Corrente 29.543 31.284 52.748 35.491) 37.242
Participarién de trabajadores por Pagar 12.391 12045 13.551 14.686 15.410
TImpuesto = la renta por Pagar 17.554 18339 19.197 20.803 21.832
Pasivo Mo Coments
Préstarno bancario 201.084 168.284 132135 92293 48389 -
Patrimonia 86.179 138.840 193.857 251440 119,863 179.357
Capital Socizl 86.179 26.179 B6.179 36.179 36.179 36.179
Utilidades o pérdidas en &l ejercicio 51.661 35.017 57.591 62414 £3.453
Utilidades acummladas 32661 107.678 165.270 227684

[ Pazivo + Patrimonio 287.283 ] 337.065 | 357276 176492 | 197742 ] 416.59% |
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Tabla 46
Estado de resultados

Horizonte de planificacion

Detalle
Afio 0 Ao 1 Afig 2 Adio 3 Ao 4 Afip &

[antas 705045 707073 709.108 T11.148 713154

Costo de ventas 393130 384281 395415 IB6.535 397654
Utilidad Bruta en ventaz 311.595 272 313,692 14,595 315500
Gaztoz de adminiztracion 211105 211.655 212.208 209.611 210.187
Gastos de constitueion v fimeionamianto 2.500 2507 1515 251 2528
Sarvicios bdsicos 3.000 3009 1017 3026 3033
Sarvicio de limpieza v fumigacidn 3.600 31610 3621 3631 3642
Sistema mformatico 300 301 302 303 303
Plan de marketing 2468 2475 2482 2480 2457
Sueldo administratives v operatives 163187 165 666 166.146 166628 187111
Suministros de oficina 1.440 1444 1448 1.453 1437
Siztema da sepundad v szilancia 2600 0628 0.656 0.534 9712
Datafast (alquiler de POS y Datalink) 1.300 1.803 1.E10 1El5 1821
Depreciacion d= actives fijos 18.710 192,710 19.710 18,560 16560
Amortizaciones 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500
Gaztoz financieros 18,154 14,836 11,145 7078 1.596
Gastos de mberds 18,184 14,838 11.143 7078 2356
Utilidad eperatrva 2606 85301 20359 87905 102737
Participacicn de trabajadoras 2.391 12945 13551 14 686 15410
Utilidad amtas de impuastos T0.213 71338 T6.788 £3.219 B7326
Impueste 2 la renta 17.554 18335 19.197 20,803 213832
Utilidad o pérdida neta £1.661 E5.017 £7.501 62.414 65.495
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Tabla 47
Flujo de caja

Detalle Horizonie de planificacion

Aifio | Afio 1 |  Aio2 | Ao3 | Aswd4 |  AieS
{+) Flujo operative 122.000 92402 91.410 20.293 g7.902
Ingrazos T05.045 707.073 709.108 T11.148 713194
Egresos 583045 614571 617697 20832 15201
Cozto da ventas 393,150 384281 395415 396,533 357654
Gastos de constitucidn v fimelonamianto 2500 2507 1513 252 2529
Sarvicios basicos 3,000 1009 1017 1026 3055
Sarvicio de limpieza v fimizacidn 3,800 1510 1821 1451 1642
Siztena informdtien 00 anl an 03 03
Plan de marketing 2468 2475 2482 2,480 2497
Sueldo administratrves v operatives 165.187 165 666 166,146 166,628 167.111
Swminiztros de oficina 1.440 1444 1448 1.453 1437
Siztema da segunidad v vigilancia 9.600 9628 9.636 9684 9712
Diatafast (alquiler de POS y Datalink) 1.800 1.803 1.810 1815 1.821
Participacicn de trabajadoras 12351 12945 13,551 14 636
Impueste 2 1a renta 17.554 18339 19,197 20.B03
{+) Flujo de inversiones (232.350)
Equipos de computacion v comumeaciones {94300
Musblas v enzaras {(3.600)
Vahiculo (300007
Propiedad, planta v equipos (2000007
Adecuacionas {7.300)
{+) Flujo de actividadas financieras JB7.263 (30.985) (30.985) (30.985) (30.985) (30.985)
Capital Propio BA.179
Préstame bancario 201.084
Pagzo de amortizacion (32.801) (36.149) (30.839) [43.008) [48.389)
Pazo de intereses (18.134) (14.838) (11.145) (7.07E) (2.596)
Flujo de caja anunal 34,713 71016 41417 40,426 39,310 36,917
Flujo de caja acumulado 14713 105,729 147.145 187572 126,582 263.799
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Analisis financiero

De acuerdo con los resultados del analisis financiero se evidencia la
viabilidad del proyecto ya que la Tasa Interna de Retorno es de 21.73%; siendo la
Tasa de Descuento del 12.62%, dando un beneficio adicional o Valor Actual Neto de

USD $ 62.534 con un tiempo de recuperacion de la inversion de dos afios, diez meses

y un dia.

Tabla 48
Calculo del TIRy VAN

Detalle

Horizonte de planificacion

Aol | Aol | Afe2 | Afo3 | Aiiod4 | Afo5
Flujo de caja (287.263) 122,000 92402 91410 90295 §7.902
Inversidn (287.263)
Tasa Interna de Retorno 21, 73%
D Deunda Financiera 201.084
E Capital aportado por accionistas 86.179
ki Costo de deuda financiera 0.76%
t Impuesto ala renta pagado 25.00%
ke Rentabilidad exigida por accionis 25.00%
Ed*D(1-T+Ee*E 36.264
E+D 287.263
WACC 12.62% TASA DE DESCUENTO
VAN 62.534
Tiempo de recuperacion 2,80 2 afios 10 meses | dia
Atios 2
Meses 10
Dias 1

Punto de equilibrio

Se ha procedido a realizar el punto de equilibrio de acuerdo a los productos

que se comercializaran:

e Pre mezclas Gluten Free
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Tabla 49
Datos para el punto de equilibrio de pre mezclas gluten free

PUNTO DE EQUILIBRIO
El punto de equilibrio es aquel punto donde los Ingresos totales se ignalan a los Costes totales.
Datos para el grifico

QQ Ventas 0 2.000 4.777 8.400
Datos iniciales $ Ventas - 12.000 28661 50.400
Precio Venta 6 Costo Variable - 6.000 14331 25200
Coste Unitario 3 Costo Fijo 14331 14331 7 14331 14331
Gastos Fijos Afio 14.331 Costo Total 14331 20331 28.661 39.531
Unidades de Equilibrio 4.777 Beneficio (14.331) (8.331) - 10.869

Para alcanzar el punto de equilibrio debes vender 4.777 unidades
1

Ventas de Equilibrio 28.661

Para alcanzar el punto de equilibrio se debe vender 4.777 unidades anuales de

estas mezclas:

Figura 53
Punto de equilibrio de pre mezclas gluten free

100.000 84.000
80.000
56.331
60.000
28.661
40.000 21331
14.331 14.000
20.000
0 1.000 2.047 6.000
S Ventas Costo Total

e Aceites Healthy

Tabla 50
Datos para el punto de equilibrio de los aceites Healthy

PUNTO DE EQUILIBRIO
El punto de equilibrio es aquel punto donde los Ingresos totales se ignalan a los Costes totales.
Datos para el grafico

Q Ventas 0 1.000 2.047 6.000
Datos iniciales § Ventas - 14.000 28 661 84.000
Precio Venta 14 Costo Variable - 7.000 14331 42.000
Coste Unitario 7 Costo Fijo 14331 14331 " 14.331 14331
Gastos Fijos Afio 14.331 Costo Total 14331 21331 28.661 56.331
Unidades de Equilibrio 2.047 Beneficio (14.331) (7.331) - 27.669

Para alcanzar el punto de equilibrio debes vender 2.047 unidades

Ventas de Equilibrio 28.661

anuales

Para alcanzar el punto de equilibrio se debe vender 2.047 unidades anuales de

aceites Healthy:
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Figura 54
Punto de equilibrio de aceites Healthy

100.000 84.000
80.000
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e Dulce Healthy

Tabla 51

Datos para el punto de equilibrio de dulces Healthy

PUNTO DE EQUILIBRIO
El punto de equilibrio es aquel punto donde los Ingresos totales se ignalan a los Costes totales.
Datos para el grafico

Q Ventas 0 1.000 3.185 6.000
Datos iniciales $ Ventas - 6.000 19.107 36.000
Precio Venta 6 Costo Variable - 1.500 4777 9.000
Coste Unitario 2 Costo Fijo 14331 14331 7 14331 14331
Gastos Fijos Afio 14.331 Costo Total 14331 15 831 19.107 23331
Unidades de Equilibrio 3.185 Beneficio (14.331) (9.831) - 12.669

Ventas de Equilibrio 19.107 Para lall:anzar el punto de equilibrio debes vender 3.185 unidades
anuales

Para alcanzar el punto de equilibrio se debe vender 3.185 unidades anuales de

dulces Healthy:

Figura 55
Punto de equilibrio de dulces Healthy
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e Infusiones Healthy

Tabla 52
Datos para punto de equilibrio de las infusiones Healthy
PUNTO DE EQUILIBRIO
El punto de equilibrio es aquel punto donde los Ingresos totales se igualan a los Costes totales.
Datos para el grifico
Q Ventas 0 500 1.102 5.400

Datos iniciales § Ventas - 17.500 38582 189.000
Precio Venta 35 Costo Variable - 11.000 24252 118.800
Coste Unitario 22 Costo Fijo 14331 143317 14.331 14331
Gastos Fijos Afio 14.331 Costo Total 14.331 25331 38.582 133.131
Unidades de Equilibrio 1.102 Beneficio (14.331) (7.831) - 55.869

Ventas de Equilibtio 38.582 Para lalcanzar el punto de equilibrio debes vender 1.102 unidades
anuales

Para alcanzar el punto de equilibrio se debe vender 1.102 unidades anuales de

infusiones Healthy:

Figura 56
Punto de equilibrio de infusiones Healthy

150.000 133.131

100.000

38.582
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e Sal Rosada y especies

Tabla 53

Datos para el punto de equilibrio de sal rosada y especies

PUNTO DE EQUILIBRIO
El punto de equilibrio es aquel punto donde los Ingresos totales se ignalan a los Costes totales.
Datos para el grafico

Q Ventas 0 1.000 2.047 5400
Datos iniciales § Ventas - 12.000 24 567 64.800
Precio Venta 12 Costo Variable - 5.000 10.236 27.000
Coste Unitario 5 Costo Fijo 14331 14331 7 14331 14331
Gastos Fijos Afio 14.331 Costo Total 14331 19.331 24.567 41331
Unidades de Equilibrio 2.047 Beneficio (14.331) (7.331) - 23 469

Para alcanzar el punto de equilibrio debes vender 2.047 unidades
1

Ventas de Equilibrio 24.567
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Para alcanzar el punto de equilibrio se debe vender 2.047 unidades anuales de

sal rosada y especies:

Figura 57
Punto de equilibrio de sal rosada y especies
70.000 64.800
60.000
50.000 41.331
40.000
30.000 10331 24.567
20.000 14.331 12.000
10.000 /
7 0] 1.000 2.047 5.400
S Ventas Costo Total

e Cremas y Mantequilla

Tabla 54

Datos para el punto de equilibrio de Cremas y mantequilla

PUNTO DE EQUILIBRIO
El punto de equilibrio es aquel punto donde los Ingresos totales se igualan a los Costes totales.
Datos para el grafico

Q Ventas 0 2.000 4.777 5.000
Datos iniciales § Ventas - 16.000 38215 40.000
Precio Venta 8 Costo Variable - 10.000 23.884 25.000
Coste Unitario 5 Costo Fijo 14331 143317 14,331 14331
Gastos Fijos Afio 14.331 Costo Total 14331 24331 38.215 39331
Unidades de Equilibrio 4.777 Beneficio (14.331) (8.331) - 669

Para alcanzar el punto de equilibrio debes vender 4.777 unidades
1

Ventas de Equilibrio 38.215

Para alcanzar el punto de equilibrio se debe vender 4.777 unidades anuales de

cremas y mantequillas:

Figura 58

Punto de equilibrio de cremas y mantequillas
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e Frutos Secos

Tabla 55
Datos para el punto de equilibrio de frutos secos

PUNTO DE EQUILIBRIO
El punto de equilibrio es aquel punto donde los Ingresos totales se ignalan a los Costes totales.
Datos para el grafico

Q Ventas 0 2.100 3.953 4.200
Datos iniciales § Ventas - 19.163 36.073 38.325
Precio Venta 9 Costo Variable - 11.550 21.743 23.100
Coste Unitario 6 Costo Fijo 14331 14331 7 14331 14,331
Gastos Fijos Afio 14.331 Costo Total 14331 25881 36.073 37431
Unidades de Equilibrio 3.953 Beneficio (14.331) (6.718) - 894

Ventas de Equilibrio 36.073 Para lall:anzar el punto de equilibrio debes vender 3.953 unidades
anuales

Para alcanzar el punto de equilibrio se debe vender 3.953 unidades anuales de

frutos secos:

Figura 59

Punto de equilibrio de frutos secos
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e Cereales

Tabla 56

Datos para el punto de equilibrio de cereales

PUNTO DE EQUILIBRIO
El punto de equilibrio es aquel punto donde los Ingresos totales se ignalan a los Costes totales.
Datos para el grafico

Q Ventas 0 3.000 4.942 5.000
Datos iniciales § Ventas - 12.000 19.766 20.000
Precio Venta 4 Costo Variable - 3.300 5436 5.500
Coste Unitario 1 Costo Fijo 14331 14331 " 14.331 14331
Gastos Fijos Afio 14.331 Costo Total 14331 17.631 19.766 19831
Unidades de Equilibrio 4.942 Beneficio (14.331) (5.631) - 169

Ventas de Equilibrio 19.766 Para alcanzar el punto de equilibrio debes vender 4.942 unidades

anuales
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Para alcanzar el punto de equilibrio se debe vender 4.942 unidades anuales de

cereales:

Figura 60

Punto de equilibrio de cereales
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e Leche Healthy

Tabla 57

Datos para el punto de equilibrio de la leche Healthy

PUNTO DE EQUILIBRIO
El punto de equilibrio es aquel punto donde los Ingresos totales se igualan a los Costes totales.
Datos para el grifico

Q Ventas 0 3.000 8.957 9.000
Datos iniciales $ Ventas - 10.050 30.005 30.150
Precio Venta 3 Costo Variable - 5.250 15674 15.750
Coste Unitario 2 Costo Fijo 14331 143317 14331 14331
Gastos Fijos Afio 14.331 Costo Total 14 331 19.581 30.005 30.081
Unidades de Equilibrio 8.957 Beneficio (14.331) (9.531) - 69

Ventas de Equibrio 30.005 Para alcanzar el punto de equilibrio debes vender 8.957 unidades
T anuales

Para alcanzar el punto de equilibrio se debe vender 8.957 unidades anuales de
leche:

Figura 61
Punto de equilibrio de la leche Healthy
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e Suplementos Healthy

Tabla 58

Datos para el punto de equilibrio de los suplementos

PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio es aquel punto donde los Ingresos totales se ignalan a los Costes totales.

Datos imiciales

Datos para el grafico

Precio Venta i3

Coste Unitario 22

Gastos Fijos Afio 14.331
Unidades de Equilibrio 1.280
Ventas de Equilibrio 42.480

Q Ventas 0 500 1.280 2.000
§ Ventas . 16.600 42,480 66.400
Costo Variable . 11.000 28.149 44.000
Costo Fijo 14.331 143317 14331 14331
Costo Total 14.331 25.331 42.480 58.331
Beneficio (14.331) (8.731) B 8.069

Para alcanzar el punto de equilibrio debes vender 1.280 unidades
anuales

Para alcanzar el punto de equilibrio se debe vender 1.280 unidades anuales de

suplementos:
Figura 62
Punto de equilibrio de los suplementos
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e Yogurt Healthy
Tabla 59
Datos para el punto de equilibrio de Yogurt
PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio es aquel punto donde los Ingresos totales se ignalan a los Costes totales.

Datos iniciales

Datos para el grifico

Precio Venta

h

Coste Unitario 4

Gastos Fijos Afio 14.331
Unidades de Equilibrio 7.562
Ventas de Equilibrio 40.799

Q Ventas 0 2.500 7.562 8.000

$ Ventas - 13.488 40.799 43.160
Costo Variable - 8.750 26.468 28.000
Costo Fijo 14331 143317 14331 14331
Costo Total 14.331 23.081 40.799 42331
Beneficio (14331) (9.593) - 829

Para alcanzar el punto de equilibrio debes vender 7.562 unidades
1
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Para alcanzar el punto de equilibrio se debe vender 7.562 unidades anuales de

yogurt:

Figura 63

Punto de equilibrio de yogurt
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e Semillas
Tabla 60
Datos para el punto de equilibrio semillas
PUNTO DE EQUILIBRIO
El punto de equilibrio es aquel punto donde los Ingresos totales se ignalan a los Costes totales.
Datos para el grafico
Q Ventas 0 2400 4.942 5.000
Datos iniciales $ Ventas - 16.560 34.097 34.500
Precio Venta 7 Costo Variable - 9.600 19.766 20.000
Coste Unitario 4 Costo Fijo 14331 14331 7 14331 14331
Gastos Fijos Afio 14.331 Costo Total 14331 23.931 34.097 34331
Unidades de Equilibrio 4.942 Beneficio (14.331) (7.371) - 169

Ventas de Equiibrio 34.097 Para lall:anzar el punto de equilibrio debes vender 4.942 unidades
anuales

Como se puede observar para alcanzar el punto de equilibrio se debe vender

4.942 unidades anuales de semillas:

Figura 64
Punto de equilibrio Semillas
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¢ Vinagre Organico

Tabla 61

Datos para el punto de equilibrio del Vinagre Organico

PUNTO DE EQUILIBRIO
El punto de equilibrio es aquel punto donde los Ingresos totales se ignalan a los Costes totales.
Datos para el grafico

Q Ventas 0 1.000 2,155 2.400
Datos imiciales § Ventas - 16.650 35.880 39.960
Precio Venta 17 Costo Variable - 10.000 21.550 24.000
Coste Unitario 10 Costo Fijo 14331 14331 7 14,331 14331
Gastos Fijos Afio 14.331 Costo Total 14331 24 331 35.880 38331
Unidades de Equilibrio 2.155 Beneficio (14.331) (7.681) - 1629

Ventas de Equiibrio 35.880 Para lall:anzar el punto de equilibrio debes vender 2.155 unidades
anuales

Como se puede observar para alcanzar el punto de equilibrio se debe vender

2.155 unidades anuales Vinagre Orgénico:

Figura 65

Punto de equilibrio Vinagre Organico
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e Harinas Gluten Free

Tabla 62

Datos para el punto de equilibrio de Harinas Gluten Free

PUNTO DE EQUILIBRIO
El punto de equilibrio es aquel punto donde los Ingresos totales se ignalan a los Costes totales.
Datos para el grafico

Q Ventas 0 3.000 8.189 8400
Datos iniciales § Ventas - 14.250 38.897 39.900
Precio Venta 5 Costo Variable - 9.000 24567 25200
Coste Unitario 3 Costo Fijo 14331 14331 " 14331 14331
Gastos Fijos Afio 14.331 Costo Total 14331 23331 38.897 39.531
Unidades de Equilibrio 8.189 Beneficio (14.331) (9.081) - 369

Para alcanzar el punto de equilibrio debes vender 8.189 unidades
1

Ventas de Equilibrio 38.897
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Como se puede observar para alcanzar el punto de equilibrio se debe vender
8.189 unidades anuales de Harinas Gluten Free.

Figura 66

Punto de equilibrio de Harinas Gluten Free
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e Snack de sal Healthy
Tabla 63
Datos para el punto de equilibrio del Snack de sal Healthy
PUNTO DE EQUILIBRIO
El punto de equilibrio es aquel punto donde los Ingresos totales se igualan a los Costes totales.
Datos para el grifico
Q Ventas 0 3.200 8.189 9.000
Datos iniciales § Ventas - 10.400 26614 29250
Precio Venta 3 Costo Variable - 4 800 12283 13.500
Coste Unitario 2 Costo Fijo 14331 143317 14.331 14331
Gastos Fijos Afio 14.331 Costo Total 14.331 19.131 26.614 27.831
Unidades de Equilibrio 8.189 Beneficio (14.331) (8.731) - 1419

Ventas de Equibrio 26.614 Para lalcanzar el punto de equilibrio debes vender 8.189 unidades
anuales

Como se puede observar para alcanzar el punto de equilibrio se debe vender
8.189 unidades anuales de Snack de sal Healthy.

Figura 67
Punto de equilibrio de Snack de sal Healthy
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e Espagueti Gluten Free

Tabla 64

Datos para el punto de equilibrio del Espagueti Gluten Free

PUNTO DE EQUILIBRIO
El punto de equilibrio es aquel punto donde los Ingresos totales se ignalan a los Costes totales.

Datos para el grafico

Q Ventas 1.000 4.000 9.397 10.000
Datos iniciales $ Ventas 3525 14.100 33.126 35250
Precio Venta 4 Costo Variable - 8.000 18.795 20.000
Coste Unitario 2 Costo Fijo 14331 14331 " 14331 14331
Gastos Fijos Afio 14.331 Costo Total 14331 22331 33.126 34331
Unidades de Equilibrio 9.397 Beneficio (10.806) (8.231) - 919

Ventas de Equiibrio 13126 Para lall:anzar el punto de equilibrio debes vender 9.397 unidades
anuales

Como se puede observar para alcanzar el punto de equilibrio se debe vender

9.397 unidades anuales de Espagueti Gluten Free:

Figura 68
Punto de equilibrio Espagueti Gluten Free
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Conclusiones

Se pudo definir la situacién actual del mercado de productos orgéanicos y
saludables en San Cristobal, encontrando que los consumidores adquieren
principalmente pre mezclas libres de gluten, aceites, dulces, infusiones, sal marina,
mantequillas, cremas, frutos secos, cereales y leche de almendra. Esto sirvid de base

para la proyeccion de la demanda.

Se revisaron los aspectos que un plan de negocios requiere para la estimacion
de los costos de inicio de operacion, adquisicion de activos, ndmina y procesos que
son los que ayudaran a la puesta en marcha del modelo de negocios.

Dentro de estos aspectos técnicos, se desarrollé un plan de marketing para el
posicionamiento de la marca, enfocado principalmente en redes sociales y sitio web
para despuntar inicialmente en el mercado online, generando trafico hacia los
distintos canales de atencion de la empresa con la finalidad de consolidar una
comunidad que se interese por la adquisicion de alimentos saludables.

En consecuencia, se determind que el modelo de negocios es viable, pues los
resultados del analisis financiero evidencian la viabilidad del proyecto ya que la Tasa
Interna de Retorno es de 21.73%; siendo la Tasa de Descuento del 12.62%, dando un
beneficio adicional o Valor Actual Neto de USD $ 62.534 con un tiempo de
recuperacion de la inversion de dos afios, diez meses y un dia; dando respuesta a la

pregunta de investigacion planteada al inicio del proyecto.
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Recomendaciones

Se recomienda realizar estudios de mercado mas profundos con la finalidad
de conocer no solo las tendencias de compra de los consumidores; sino, de posibles
visitantes de las Islas Galapagos (turistas) para mantener en stock productos que sean

de su interés.

Manejar un sistema contable que permita realizar inventarios periddicos de
maximos y minimos de cada uno de los productos para evitar el sobre stock y la

generacion de costos innecesarios que como resultados resten utilidad al negocio.

Realizar diferentes actividades digitales orientadas a la concientizacion del
consumo de productos organicos, a traves de convenios con medicos nutricionistas,
pediatras y alergologos para informar a la comunidad acerca de como los productos

que se ingieren afecta al cuerpo.

Manejar un presupuesto anual de gastos para controlar las utilidades, cuidado

de la calidad de los productos y servicios.
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Apéndices

Apéndice A Cuestionario de la encuesta

Healthy Galapagos

Por favor conteste |a siguiente encuesta relacionada al consume de productos organicos y
zaludables

“Obligatorio

.$.

UNIVERSIDAD CATOLICA
DM SANMTIACCY [ CaLiAaY ACNLIN

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Estudio de factibilidad para la creacién de un minimarket de productos
organicos y saludables en San Cristobal, Galapagos
ENCUESTAS A CONSUMIDORES

1. Edad~

li::l Ce 18 & 36 afos
li::l De 37 a 54 afios

li::l De 55 en adelante

2. Gexo”

If'_'\l F .
) Femenino

P i
(_) Masculino
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3. ;Esta dispuesto a consumir productos mas sanos en su alimentacion diaria? *

4, ;Cudles serian las motivaciones principales para adquirir productos mas
sanos? *

P =
() Alergias

-

(") Bajar de peso

L

() Mejorarla =alud

L

() Dieta

-

5. Sefiale en orden de importancia los productos que compraria del 1al 5. ©

Nada importante Poco Importante Indiferente Importante Muy importante
Frutos secos (a..
Semillas ( chia, ...
Leche vegetal (...
Mantequilla (m...
Sal del Himalaya
Cacao organico...
Barras de Choc...
Snacks de queso
Suplementos ( ...
Cereales ( choc..

Aceite ( oliva, c...
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Endulzantes na...
Yogurt griego e...
Harinas gluten ..
Infusiones natu...
Especias ( curc...
Aceites esceial...
Gelatina endulz...
Mermeladas sa...
Barras energéti...
Vinagre de man...

Te verde organi...

Mezcla organic...

mezclas organi...

&, pAtraves de qué medio le gustaria conocer de precios y promociones? *

(“/. Redes sociales

() sitio Web

(“,' Correo electrénico

l/ﬂ/l Mensajeria de WhatsaApp

C' Volanteo en la zona de la tienda

7. iDonde preferiria comprar los productos? *

() Tienda fisica o local comercial
() Via sitio web
() Via redes sociales

IF\,I Por WhatsApp
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8. iCuanto presupuesto destinaria a esa compra? *

Q. De 520 a 40 dalares
l’/?l De 540 a 60 dalares
(") De 360 a 100 ddlares

Q. Més de 5 100 dolares

9. ;Congue frecuencia realizaria sus compras? *
Q. Diario

() semanal

l”_:l Quincenal

() Opcién 4

10.  ;Le gustaria recibir asesoria personalizada en sus compras? *
Ql S0

f'j_:l [ fa]
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