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RESUMEN

El objetivo de este proyecto es demostrar si la implementacién de este nuevo
tipo de negocio en la ciudad de Guayaquil tendria una buena aceptacion por
parte de los consumidores, lo que permitira determinar si un supermercado
virtual de productos organicos seria un negocio rentable. Para el efecto, se
realizé una investigacion descriptiva que ayudo a identificar las caracteristicas
de los consumidores potenciales y del mercado donde se desarrollara el
negocio; la investigacion fue de tipo cuantitativa ya que se elaboré una
encuesta considerando como poblacion a los habitantes de la parroquia
Tarqui en la ciudad de Guayaquil, de 18 afios en adelante. Los resultados del
estudio determinaron que no existe un supermercado dedicado Unicamente a
la comercializacion de productos agricolas organicos, la poblacién
guayaquilefia no tiene una cultura de realizar compras en linea, es necesario
gue se realice publicidad agresiva para concientizar el consumo de productos
organicos y que este proyecto es rentable financieramente.

Palabras Claves: supermercado, online, agricolas, 0 rganicos,
factibilidad, B2C.
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ABSTRACT

The purpose of this project is to demonstrate if the implementation of this new
type of business in Guayaquil would have a good acceptance by consumers,
which will determine if it would be a profitable business. To do this, a
descriptive research was employed which helped to identify the consumers’
profile and the characteristics of the market where the business would perform;
it was applied a quantitative approach as a survey was made considering as
population to the inhabitants of the Parish Tarqui in the city of Guayaquil, from
18 years onwards. The results of this project determined that it doesn’t exist a
supermarket dedicated solely to the commercialization of organic agricultural
products; in Guayaquil, people doesn’t have an online shopping culture; it is
necessary to make aggressive advertising to raise the consumption of organic

products and that this project is financially profitable.

Keywords: Supermarket, online, agricultural, organi c, feasibility, B2C.

XXIV



RESUME

Le but de ce projet est de démontre si la mise en ceuvre de ce nouveau type
d'activité dans la ville de Guayaquil aurait une bonne acceptation de la part
des consommateurs, ce qui permettra de déterminer si un supermarchée virtuel
de produits organiques serait une affaire rentable. A cet effet, on a mené une
enquéte descriptive qui a aidé a identifier les caractéristiques des
consommateurs potentiels et de marché ou se déroulera lactivité;
I'investigation a été de type quantitatif puisqu'il a été élaboré une enquéte
considérant que la population aux habitants de la paroisse Tarqui dans la ville
de Guayaquil. Les résultats de I'étude ont constaté que il n'existe pas un
supermarché consacrée uniqguement a la commercialisation de produits
agricoles organiques, la population du Guayaquil n'a pas une culture de
procéder a des achats en ligne, il est nécessaire que la publicité soit plus
agressive pour sensibiliser la consommation de produits organiques et que ce

projet est rentable financiérement.

Mots clés: Supermarché, en ligne, de I'agriculture, bio, faisabilité, B2C.
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INTRODUCCION

Este proyecto abarca desde la conceptualizaciéon de la planificacion del
negocio ademas de la estructura legal necesaria para la formacion y
funcionamiento del mismo, esta dividido en cuatro capitulos.

En el capitulo | se presenta el analisis del entorno donde se define la forma
precisa de la descripcion del mercado ademas del analisis de la competencia,
la entrada de los nuevos competidores y finalmente el estudio de las Fuerzas
de Porter ayudandonos a desarrollar una estrategia de negocio.

El capitulo Il se encuentra todo lo correspondiente al analisis organizacional
de la empresa, en donde se explica detalladamente la mision, vision; ademas
de la explicacion minuciosa de los costos y las caracteristicas de inversion
necesarias para llevar a cabo el proyecto.

El capitulo Il se presenta la propuesta del planeacion estratégica de negocio
para la creacion del supermercado de productos organicos en el sector norte
de Guayaquil, en este capitulo exponemos los puntos mas importantes de la
tesis pues se plantean una serie de herramientas y estrategias que nos
permiten determinar los mecanismos necesarios para llegar al mercado
objetivo.

El capitulo 1V corresponde al estudio econémico del proyecto, es decir es la
evaluacion financiera a partir del célculo de la demanda potencial, el
crecimiento de la misma, los flujos de efectivo, proyectar la estructura
financiera, determinar el punto de equilibrio, la TIR y el VAN.

Finalmente, se expone las conclusiones del presente trabajo con sus

respectivas recomendaciones.



FORMULACION DEL PROBLEMA

La globalizacion actualmente prevalece en todas las actividades de la
sociedad, teniendo como herramienta fundamental el internet; lo que posibilita
gue las personas, empresas e instituciones gubernamentales y no
gubernamentales estén comunicadas e informadas en forma casi instantanea
de los acontecimientos que ocurren en diferentes partes del mundo. Sin
embargo, los supermercados en el Ecuador “no se han ajustado a las
tendencias actuales en que el ritmo de las transacciones y la necesidad de
una atencion al cliente mas personalizada obligaran a adoptar internamente
los procesos digitales” (Tinoco Ruilova, 2015), generandose de esta manera
varios problemas al consumidor al momento de realizar las compras en los
supermercados tradicionales, como es el caso del factor tiempo; ya que se
exponen a pasar alrededor de dos horas o mas, dentro del establecimiento
hasta llevar a cabo su compra en su totalidad y adicionalmente se estima que
al permanecer un minuto mas al tiempo indicado anteriormente se estara
arriesgando a gastar $1.89 adicional por cada minuto (Simonson, 1990) y
realizando compras que realmente son innecesarias que ocasionan que los
compradores terminen con el carrito repleto y la billetera en blanco (Sanz,
2015).

Otro de los problemas de los clientes en la ciudad de Guayaquil es la
movilizacion, el trafico debido a que por lo general las compras son realizadas
los fines de semana o luego de los horarios de trabajo, horas en donde mas
se genera trafico en las calles, y aumenta la cantidad de gente realizando sus
compras semanales dentro de los supermercados causando que muchos de
los compradores al esperar su turno en las largas filas se dedican a ver otros
productos, o se cansen y se retiren (Finanzas Personales, 2015).

Si el objetivo del consumidor es comprar solamente comida saludable, existe
una gran desventaja al momento de realizar las compras en los
supermercados ya que una de sus estrategias es ubicar en los primeros
lugares la comida saludable y al final todo lo procesado, de tal suerte que los
induce a comprar productos no saludables, “cuando el cliente compra primero
la comida “saludable” (como frutas o verduras) es mucho mas facil que

después, compre todos esos productos “no saludables” que generan mas



ventas” (Economist, 2008) jugando asi con la mente de los clientes, al igual
qgue al ubicar los dulces o pequefios articulos de escaso valor cerca de las
cajas (Bitacoras.com, 2014).

Los supermercados son establecimientos comerciales que tienen como
finalidad vender al consumidor una gran variedad de productos de diferentes
precios, tamafos y calidad, sin embargo como lo menciona (Underhill, 2008)
“todo esta perfectamente diseflado para que el consumidor compre mucho
mas de lo que se habia planteado antes de entrar” generandole asi al
comprador una pérdida adicional de dinero. “Se estima que entre el 60 y el
70% de las compras en el supermercado no son planeadas” (Veiga Lopez,
2015).

La creacion de un supermercado organico-online ayudaria a la disminucion de
los problemas ya antes mencionados, puesto que brindaria comodidad al
poder hacer las compras desde el hogar o cualquier sitio donde se encuentre
el cliente, eliminaria de esta manera la molestia de hacer largas colas dentro
del supermercado y ahorraria tiempo para poder ejecutar alguna otra
actividad, evitaria también las compras innecesarias tales como dulces y otros
alimentos procesados (con preservantes, colorantes, entre otros quimicos)
ayudando a su vez a que vuelvan las antiguas tradiciones de consumir los
productos respetando su proceso natural y cuidando el bolsillo del cliente
(Alarcon, 2016).

El propdésito de este proyecto es demostrar sila implementacion de este nuevo
tipo de negocio (comercializacion en linea de productos organicos) en la
ciudad de Guayaquil tendria una buena aceptacion por parte de los
consumidores, lo que permitird determinar si un supermercado virtual de

productos organicos seria un negocio rentable.



ANTECEDENTES

En una era globalizada, la existencia de servicios por internet que agilite y
simplifique las tareas del hogar se vuelve cada dia mas vital. EI comercio
tradicional en la ciudad de Guayaquil se ha realizado a través de mercados
municipales, tiendas de barrio entre otros; de acuerdo al Censo Nacional
Econdmico realizado el afio 2010 citado en (Revista Lideres, 2016) en el
Ecuador existian alrededor de 85,524 establecimientos que comercializan
productos alimenticios, bebidas, entre otros, siendo Guayas la provincia con
mayor niumero de locales con alrededor de 21,234 tiendas de barrio, lugares
qgue no logran perder del todo su encanto sobre todo para aquellas personas
de tercera edad que consideran como una tradicion ir a hacer las compras en
estos establecimientos y sostener pequefias conversaciones con los
conocidos tendederos que les han vendido los alimentos a lo largo de su vida.
Sin embargo, el nimero de personas que acuden a los mercados municipales
ha disminuido con el paso de los afios ya que hoy en dia los consumidores
se dejan llevar mas por lo moderno, con la busqueda de ofertas y descuentos
en los productos, y el ahorro de tiempo al momento de encontrar una variedad
de productos dentro de un lugar, ademas de las diferentes formas de pago
que les ofrecen estos tipos de establecimientos.

El 18 de Julio del 2015, el Econ. Rafael Correa mencion6 que el Ecuador
alcanzé el puesto numero 82 en el ranking de tecnologia o también llamado
NRI (indice de habilidad para la conectividad) sin embargo, esto no quiere
decir que el Ecuador no realice mejoras tecnoldgicas, solo hace referencia a
qgue hay paises que cuenta con mejores recursos que los ayudan a avanzar
de una manera mas rapida y eficaz (Ministerio De Telecomunicaciones y De
Sociedad De Informacion, 2017).

De la misma manera en gque otros paises han optado por facilitar sus tareas
diarias con el uso tecnolégico, es importante que los ecuatorianos comiencen
a tomar conciencia de los beneficios que otorga el internet, sobre todo el
crecimiento de las compras de articulos varios por este medio ya que gracias
a las facilidades de acceso, de promociones y precios reducidos han

aumentado los consumidores.



OBJETIVOS

Objetivo general
Desarrollar un estudio de factibilidad sobre un supermercado online de
productos agricolas organicos en el sector Norte de Guayaquil.
Objetivos especificos
a) Describir la situacion actual del sector de los supermercados en la
ciudad de Guayaquil.
b) Desarrollar el estudio de mercado respectivo.
c) Establecer la estructura empresarial y los requerimientos técnicos
necesarios para la ejecucion del proyecto.
d) Realizar el analisis financiero del proyecto.

VARIABLES

La variable de interés en nuestra investigacion es la rentabilidad que es lo que
determina la viabilidad del proyecto. Las variables que se han identificado en

nuestro estudio se presentan en el siguiente cuadro:

Tabla 1 Identificacion de variables

Variables Tipo Indicador  Instrumento  Definicion

Las inversiones son
colocaciones de capital
en ciertas actividades

Resultado  Estudio
que pueden ser

Inversién  Independiente de la técnico y . .
. ., L comerciales o civiles,
inversion economico -
con la finalidad de
alcanzar un rendimiento
econdmico.
El beneficio se
denomina asi a la
Resultado  Estudio ganancia, de una
Beneficio Independiente del técnico y transaccion u operacion
beneficio econémico econdémica cuando los
ingresos superan los
gastos.
. Es por lo tanto un
Indices estudio  dirigido  a
Viabilidad financieros: Estudio g

Dependiente realizar una proyeccién
del éxito o fracaso de

un proyecto.

econémica Tir, Van, econémico

PIR




MARCO TEORICO

AGROECOLOGIA EN EL ECUADOR
La Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura
establece:
La agricultura organica es un sistema de produccion que trata de utilizar
al maximo los recursos de la finca, dandole énfasis a la fertilidad del
suelo y la actividad bioldgica y al mismo tiempo, a minimizar el uso de
los recursos no renovables y no utilizar fertilizantes y plaguicidas
sintéticos para proteger el medio ambiente y la salud humana (2013).
La agroecologia es “un concepto que parte de los principios del desarrollo
sostenible que considera las dimensiones economicas, sociales, ecoldgicas,
culturales y politicas” (Biovida, s.f.) , y representa “una evolucion de los
métodos agrarios tradicionales hacia técnicas modernas de produccion,
respetuosas con el medio ambiente, y que por tanto recupera el conocimiento
de generaciones anteriores y a la vez hace un uso racional de las nuevas
tecnologias” (Vive Orgéanico, 2014).
Entre los requisitos necesarios para la agroecologia de acuerdo a (Food and
Agriculture Organization of the United Nations) constan:
La seleccion de semillas y materiales vegetales; el método de
mejoramiento de las plantas; el mantenimiento de la fertilidad del suelo
empleado y el reciclaje de materias organicas; el método de labranza;
la conservacion del agua; y el control de plagas, enfermedades y
malezas. Ademas, se han establecido criterios sobre el uso de
fertilizantes organicos e insumos para el control de plagas y
enfermedades (2013).
Por lo tanto, de acuerdo a (Vive Organico):
Los productos organicos son mas saludables ya que estan libres de
residuos toxicos persistentes procedentes de pesticidas, insecticidas,
antibidticos, fertilizantes sintéticos, aditivos y conservantes, muchos de
ellos utilizados en la agricultura convencional para eliminar insectos o
plagas y combatir enfermedades, para afadirles color y brillo
(manzanas, naranjas, etc.) y que a medio o largo plazo producen

efectos muy negativos en nuestro organismo (2014).



De acuerdo a la FAO:
Los productores se cambian a la agricultura organica por varios
motivos. Algunos consideran que el uso de agroquimicos sintéticos es
malo para su salud y para el medio ambiente, otros se sienten atraidos
por los precios mas altos y el rapido crecimiento del mercado, para
muchos productos organicos, en los ultimos afios. La agricultura
organica puede representar una oportunidad interesante para muchos
productores centroamericanos y puede convertirse en una herramienta
importante para mejorar su calidad de vida y sus ingresos (Food and
Agriculture Organization of the United Nations, 2013).
“En el Ecuador la variedad es tan extensa como rica y diversa es la propia
alimentacion: frutas, hortalizas, aceites, conservas, mermeladas, pan,
pasteleria, legumbres, frutos secos, vino, aceite, zumos, aromaticas, vinagres”
(Vive Organico, 2014) por lo que los agricultores ecuatorianos estan optando
por la agroecologia tal es el hecho que “contar con un terreno productivo y
capacitarse en temas agroecoldgicos, permitié que cerca de 150 agricultores
de 17 organizaciones de Loja (sur andino) siembren productos sin la
utilizacion de agroquimicos” (Andes, 2014).
“La Federacion de Centros Agricolas y Organizaciones Campesinas del Litoral
(Fecaol) promueve una agricultura amigable con el medio ambiente y también
con los consumidores” (El Expreso, 2015) y sus miembros participan
activamente en el fomento del desarrollo de una agricultura organica en la
provincia del Guayas mediante la realizacion de ferias como por ejemplo el
Eco Mercado que tiene como slogan “del campo a tu mesa” que se realiza con
el objetivo de “evitar la especulacion y variacion del precio al pasar los
productos por varias manos antes de llegar al consumidor” (El Expreso, 2015).
Con el fin de motivar al agricultor ecuatoriano a incursionar en la agroecologia
se toman ciertas medidas:
Se realiza una evaluacion para determinar si respetan estandares
ligados al comercio justo, por ejemplo, que el productor reciba un precio
gue cubra los costos de una produccion sostenible y el adecuado uso
de las materias primas. El consumidor, antes de adquirir el producto,
puede acceder a un link donde tiene informacion del item y el origen de

su produccion (El Universo, 2015).
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Situacion de la agroecologia a nivel nacional e int  ernacional.

En el Ecuador existen alrededor de 98 diferentes productos primarios que
poseen un certificado organico entre los que podemos mencionar: el banano,
maracuya, limén, tomate, frutillas, entre otros. Las superficies destinadas al
cultivo de productos agricolas en el pais han experimentado un decrecimiento
en los ultimos aflos como se observa en la figura 1 (Jacob, 2016, pag. 60).
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2009 69,358 0.93
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2012 56,303 0.75
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Figura 1: Crecimiento de superticies de la produccion organica del Ecuador.
Tomado de: “La agricultura organica, agroecologia y su influencia en la inocuidad de los alimentos”
por (Jacob, 2016)

En contraste con el crecimiento de los demas paises de América latina, donde
las superficies de produccion organica han incrementado, en Ecuador aun los
agricultores no crean conciencia de la importancia de este tipo de cultivos
razon por la cual la superficie de produccion organica decrece con el paso de
los afios. Las superficies de produccion organica de América Latina en el
periodo 2005 al 2013 experimentd un crecimiento de 35.3% mientras que en
el Ecuador decrecieron en un 4.2%, como se puede observar en la figura 2
que presenta la superficie organica por continentes en millones de hectareas
y adicionalmente muestra la situacion individual del Ecuador (Jacob, 2016,
pag. 58).
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Figura 2: Crecimiento de superficies de la produccion organica por continente 2005-2014

Tomado de: “La agricultura organica, agroecologia y su influencia en la inocuidad de los alimentos”

por (Jacob, 2016)
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En
la tabla 2 se observa
la realidad del

Ecuador en cuanto a la agroecologia y produccion organica, donde se puede

concluir que menos del 1% de la produccion agricola es organica.

Tabla 2 Situacion de la Produccion organica y agroecologia en el pais

[Superficie (ha) |Agricultores (No.)
Total 7,300,374 1,268,519 ,
% 100 100, ¢Como
Total PO 42,781 9,245 .
% 0.59 % 0.73 % Saber si
Total AE (estimados) 20,000 10,000
% 0.27 % 0.79 % es un
Total PO y AE 62,781 19,245
Total PO y AE (26) 0.86 % 1.52 94 producto

Nota: Datos 2013. Tomado de: “La agricultura organica, agroecologia y su influencia en la inocuidad de los

alimentos” por (Jacob, 2016)

organico?

Agrocalidad indica que: “Una de las herramientas para distinguir un alimento

organico del resto de los alimentos es la utilizacién de un logotipo o etiqueta

(con determinadas indicaciones)” (Jacob, 2016, pag. 67).

Dentro de la etiqueta se debe incluir el cédigo PLU (Price look up) “codigo

conformado de 4 a 5 digitos usado por los supermercados desde 1990”

(Breyer , 2015).Para saber si se trata de un producto organico, el codigo debe

comenzar con el nimero 9.

En el Ecuador la empresa responsable de las certificaciones organicas es

(Icea Ecuador), ya que:

10



Cuenta con un programa de inspeccion y Certificacion Organica a nivel
mundial para toda la cadena de produccién alimentaria en agricultura,
ganaderia, almacenamiento, procesamiento, acondicionamiento,
confeccion, distribucién, exportacion, cosecha espontanea, etc. Sus
servicios estan dirigidos a empresas privadas, grupo de pequefios
productores, ONG’S, consumidores, compradores de productos
organicos (Icea Ecuador).
De acuerdo a (Icea Ecuador, s.f.), es una de las empresas de las que gozan
de la acreditacion otorgada por el Servicio de Acreditacion Ecuatoriano - SAE
ya que cumple con los requerimientos establecidos en la NORMA ISO/IEC
17065: “Evaluacion de la conformidad - Requisitos para organismos que
certifican productos, procesos y servicios” como Organismo de Certificacion
de productos organicos (ver anexo 8).
COMERCIO JUSTO (FAIRTRADE)
Julio Lopez en la publicacién (EI Comercio Justo. Un camino hecho al andar,
2016) define el comercio justo como:
“un modelo comercial que antes que el capital pone al centro a los seres
humanos y la sostenibilidad social, econdmica y ambiental, dignificando
el trabajo, respetando el medio ambiente y fomentando una gestion
responsable y sostenible de los recursos naturales” (2016)
El Comercio justo busca “garantizar a los pequefios agricultores, campesinos
y artesanos organizados, un acceso directo al mercado en condiciones
equitativas, a través de un canal de comercializacion sostenible, solidario y de
calidad” (El telégrafo, 2016).
De igual manera permite “establecer y mantener relaciones comerciales
responsables, transparentes, solidarias, estables, de largo plazo, basadas en
el didlogo y en el respeto entre productores compradores y consumidores” (El
telégrafo, 2016).
Entre los beneficios que otorga el comercio justo se puede distinguir que se
pagara:
Un precio justo (acordado entre los actores) responsable y participativa,
gue cubra los costos de produccion, una remuneracion digna del
trabajo y pueda ser sostenido por el mercado a las organizaciones de

productores y a los productores; un premio social (para inversiones
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comunitarias) y un pre-financiamiento (minimo 50% del valor del pedido

final) para garantizar la sostenibilidad del negocio (El telégrafo, 2016).
Los agricultores que aceptan el comercio justo aplican condiciones sanas y
seguras de produccion para el ser humano mediante el uso de técnicas que
respetan el medio ambiente. En la figura 3 se detallan las caracteristicas que
cumplen los productos cultivados por los agricultores que forman parte del
comercio justo de acuerdo a lo detallado en la (Coordinadora Estatal de

Comercio Justo).

Contienen
ingredientes
naturales

Producidos
segun las
condiciones
medioambien
tales del
entorno

Procedende
cultivos
ecolégicos

Caracteristicas
del cultivo

Fabricacion
Alta calidad manual o

semi-
industrial

Figura 3: Caracteristicas del cultivo bajo el Comercio Justo.
Adaptado de: Coordinadora estatal de Comercio Justo

Una de las estrategias que lograra la diferencia de los otros supermercados
sera la aplicacién del Fairtrade (comercio justo) con el fin de apoyar a aquellos
proveedores reconociéndoles el precio justo por los productos y a su vez
incentivar a los pequefios artesanos a ser parte del negocio.

TEORIA DE LAS COLAS

(Gardufio Aguilar, 2007) indica que el proceso basico supuesto por la mayoria
de los modelos de colas es el siguiente: los clientes que requieren un servicio
se generan en el tiempo en una fuente de entrada; luego, entran al sistema y
se unen a una cola. En determinado momento se selecciona un miembro de
la cola para proporcionarle el servicio mediante alguna regla conocida como
disciplina de la cola. Se lleva a cabo el servicio que el cliente requiere
mediante un mecanismo de servicio, y después el cliente sale del sistema de

colas.
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Figura 4: Modelo de una sola cola con un Gnico servidor
Tomado de: Teoria de colas o lineas de espera, por Gardufio Aguilar, 2007.
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Figura 5: Modelo de una sola cola con dos servidores
Tomado de: Teoria de colas o lineas de espera, por Gardufio Aguilar, 2007.

El hacer filas o colas es parte de nuestra vida cotidiana ya que no solamente
las hacemos cuando vamos al supermercado, también al momento de ir a una
tienda y hay una gran cantidad de gente esperando por ser atendido, al ir al
banco, al ir a un concierto y tener que comprar las entradas, incluso al entrar
al cine (Gardufio Aguilar, 2007, pag. 17).

Sin embargo, la espera al hacer largas filas no solamente es una molestia
personal sino también “un factor importante tanto de la calidad de vida como
de la eficiencia de su economia” (Hillier & Lieberman, 2010) por esta razon se
debe tomar en cuenta todos los minutos desperdiciados, estos podrian haber
sido utilizados en otras actividades y debido a que lo que se busca con este
proyecto es la eliminacion de estos inconvenientes es aplicable el uso de esta
teoria.

Para lograr comprender a profundidad la teoria de las colas es necesario
saber cuales son las seis principales caracteristicas utilizadas para describir

adecuadamente un sistema de colas (Garcia Sabater, 2016, pag. 7).

13



Patrén de llegada de los clientes
El patrén de llegada de los clientes esta medido por el tiempo entre llegadas
de los clientes hasta el establecimiento que ofrece el servicio; sin embargo, la
llegada esta sometida al azar ya que no todos los clientes arriban a la misma
hora, hay algunos que llegan de manera independiente, otros en conjunto y
algunos que son impacientes y prefieren comprar otro dia a tener que esperar
demasiado tiempo para ser atendidos (Gardufio Aguilar, 2007, pag. 20).
Patron de servicio de los servidores
Al igual que el patron de llegada de los clientes, el patron de servicio varia en
torno al tiempo, debido a que cada minuto pueden llegar mas o menos clientes
con distintas cantidades de productos los cuales retrasan o agilitan el servicio
(Garduiio Aguilar, 2007, pags. 20-21).
Disciplina de cola
Como lo indica (Garcia Sabater, 2016, pag. 8) “cuando se piensa en colas se
admite que la disciplina de cola normal es FIFO (atender primero a quien llegé
primero)” aunque existen excepciones ya que si se acerca a la cola una
persona con alguna discapacidad, esta posee indudablemente la preferencia
de ser atendida primero, al igual que si una persona decide salirse de la cola
por alguna situacion externa y luego decide regresar debera rehacerla,
respetando a los demas clientes.
Capacidad de sistema
De acuerdo a (Garcia Sabater, 2016):
En algunos sistemas existe una limitacion respecto al numero de
clientes que pueden esperar en la cola. A estos casos se les denomina
situaciones de cola finitas. Esta limitacion puede ser considerada como
una simplificacion en la modelizacion de la impaciencia de los clientes
(pag. 9).
Numero de canales de servicio
Como hace referencia (Garcia Sabater, 2016): “Es preferible utilizar sistemas
multiservidor con una Unica linea de espera para todos que con una cola por
servidor. Por tanto, cuando se habla de canales de servicio paralelos, se habla

generalmente de una cola que alimenta a varios servidores” (pag. 9).
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Figura 6: Sistema multicanal

Tomado de: Teoria de colas o lineas de espera. por Gardufio Aauilar. 2007. podemos
observar al clasico sistema multicanal, este canal puede ser empleado para
colas preferenciales es decir para mayores de edad o para aquellos
consumidores que solo van a adquirir pocas cantidades de productos ya que

si se aplica solo este tipo de canal de servicio, la espera seria mas larga.
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Figura 7: Variante de sistema multicanal
Tomado de: Teoria de colas o lineas de espera, por Gardufio Aguilar, 2007.

En la
figura 7 se
observa la variante de sistema multicanal mas utilizada, consta de varios
servidores a la vez y cada fila desplegada de cada uno de ellos, agilitando de
esta manera el servicio.
TEORIA DE LA INFLUENCIA SOCIAL EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR: MODELO PSICOLOGICO SOCIAL DE VEBLEN.
(Agullé, 2015) indica que “la teoria de la escuela sociologica es desarrollada
por grandes criticos del sistema de consumo moderno. Afirma que la principal
razén que guia el comportamiento del consumidor es su necesidad de
integracion en el grupo social de referencia o aspiracional”.
Es importante saber de dénde vienen las razones del querer comprar para
poder lograr asi conocer las necesidades y gustos de los clientes y captar mas
su atencion puesto que segun (Territorio Marketing):
El consumidor, lleva a cabo la acciébn de compra, motivado por la
deteccion de una necesidad que le gustaria cubrir, en este momento se
crea el deseo. El individuo buscara el producto que mas se ajuste a su
necesidad y si tiene la capacidad y los recursos necesarios para
satisfacerla hara efectiva la compra (2012).
La teoria de la influencia social sera aplicada en el proyecto ya que los

productos van a ser mostrados Unicamente en la pagina web utilizando redes
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sociales para lograr captar la atencion y que la red de los clientes sea mas
amplia cada vez. De igual modo, se estableceran acuerdos publicitarios con
celebridades consideradas como “influencers” de la ciudad de Guayaquil para
lograr que el servicio sea conocido por mas personas. Cuando los
compradores reciben un excelente servicio, no cabe duda que van a regresar
y a comunicar a sus conocidos acerca de aquel producto o servicio y si ven a
sus idolos dando buenas referencias sobre el mismo, sin duda alguna ellos
van a querer probarlo.

TEORIA DE LA JERARQUIA DE LAS NECESIDADES DE MASLOW .

La teoria de Maslow o teoria motivacional se centra principalmente en la
motivacion, la cual es muy importante estudiar porque busca el motivo y la
causa ultima del comportamiento humano (Lage, 2014) lo que nos da indicios
sobre las posibles oportunidades de negocio a las que podriamos abordar.
Las necesidades pueden ser de dos tipos: “las necesidades de déficit y
necesidades de desarrollo o meta necesidades. Las necesidades de déficit
son las necesidades fisiologicas” (Whaibe Medrano, Garcia Casas, & Castillo
Vega, 2013) ya que si el ser humano no satisface estas necesidades no puede
alcanzar la realizacion de los demas niveles por eso es importante
concentrarse en satisfacer el primer nivel y en la satisfaccion de uno de estos
elementos se centrara el proyecto.

La piramide de Maslow da una explicacion sobre las fuerzas que impulsan el
comportamiento humano, y aplicada en el ambito empresarial sirve para
entender enfocandose en los clientes (Economipedia, s.f.) “¢por qué
compramos unos productos y no otros? o ¢ Por qué se lo compramos a unas

marcas y no a otras?”.

16



Necesidades Complejas

Autorrealizacion

Fisioldgicas

Necesidades Basicas

Figura 8: Piramide de Necesidades de Maslow. En la figura 8
Tomada de: Escolares.net

se observa la
jerarquia de las necesidades propuesta por Maslow, es importante mencionar
gue “Segun Maslow, el ser humano tiende a satisfacer sus necesidades en
sentido ascendente, es decir, no vamos a comprar un producto que nos de
seguridad o reconocimiento social si antes no hemos cubierto las necesidades
basicas” (Economipedia, s.f.).
Necesidades Fisioldgicas:
Como lo indica (Quintero Angarita, 2011) las necesidades fisiol6gicas son “de
origen bioldgico y estan orientadas hacia la supervivencia del hombre; se
consideran las necesidades basicas e incluyen cosas como: necesidad de
respirar, de beber agua, de dormir, de comer, de sexo, de refugio”.
Siendo el comer una necesidad fisiologia, ubicada en primer lugar de la
piramide de Maslow mantiene una relacion directa con el desarrollo del
proyecto puesto que se busca satisfacer las necesidades alimenticias del ser
humano, tomando en cuenta el cuidado de la salud con la venta de solo
productos organicos.
LA TEORIA DEL HUEVO KINDER.
El pensamiento de (Cantera, 2015) se basa en que:
La felicidad es el gen secreto en el ADN de las compafiias mas exitosas
y admiradas del mundo. Es la magia de crear valor creando felicidad a
través de un circulo virtuoso que conecta a clientes, empleados y
accionistas. De crear valor basado en el propésito de mejorar el estilo
de vida de las personas y contribuir a sus anhelos de felicidad.
Los consumidores que utilizan el servicio online buscan cuatro cualidades en
la web las cuales determinaran una mejor experiencia para ellos, estas son:

Precio (siempre y cuando se mantenga la calidad del producto), Conveniencia
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(Una disponibilidad 24horas), Personalizacion (Gracias a la informaciéon que
se posee del cliente, se busca brindar un servicio personalizado para
satisfacer los gustos y preferencias de cada persona) y Conexion emocional
con la marca: Haciendo participe al cliente en el modelo de negocio
(Rodriguez, 2014) .
Un cliente satisfecho es un cliente feliz y que mejor alegria que satisfacer las
necesidades de los consumidores, ahorrandoles tiempo al momento de
realizar las compras, dandoles una excelente calidad de servicio, y ademas
crear valor agregado a los productos al ser entregados dentro de un bonito
paquete.
TEORIA LONG TAIL DE CHRIS ANDERSON.
La teoria Long Tail o en espafiol Larga cola “aparecié por primera vez en 2004
de la mano de Chris Anderson en un articulo suyo para la revista Wired”
(Penguin, 2015). El fundamento de esta teoria radica en “darle al publico una
amplia variedad de productos de los cuales elegir, pues segun nos dice
Anderson, nuestros conocimientos de los intereses y gustos del publico son
muy vagos y no se corresponden con la realidad de las ventas” (Epistele,
2015).
Esto quiere decir que muchas veces las personas siguen creando negocios
donde venden productos populares o de alta demanda, dejando a un lado los
gustos del resto, por esta razon la creacion del supermercado organico es una
idea para aquellas personas fuera de lo comun que no les gusta consumir
grasas, o productos llenos de quimicos todo el tiempo, otra de las
recomendaciones que sugeridas por Chris Anderson es la baja de precios, ya
que esta comprobado que “las personas tienden a comprar mas si los precios
son bajos que si son altos, por lo tanto esto ayudara a fidelizar a tus clientes
y que éstos continllen comprando en tu tienda y no en la de la competencia”
(Epistele, 2015).
PLATAFORMAS DIGITALES
De acuerdo a Varela citado en (Comunes) las plataformas son:
Sistemas tecnoldgicos inteligentes para gestionar activamente la
transmision de datos y modulares, donde el duefio de la plataforma y
terceros pueden ofrecer sus contenidos y servicios de forma

complementaria para aumentar el valor de la plataforma con el
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encuentro de clientes y proveedores en un entorno de servicio

garantizado (2013).
Con el fin de vender nuestros productos por medio de internet es vital la
creacion de un sitio web, en este caso la implementacion de una plataforma
virtual que cuente con todas las herramientas necesarias del negocio, sin
embargo, como indica (Ctico, 2012) “el grado de dificultad, asi como el tiempo
y recursos necesarios para poner en marcha unatienda online en una
empresa, varia en funcidn de distintos aspectos: la complejidad de la
herramienta necesaria, el catdlogo de productos existente”.
FACTIBILIDAD DEL PROYECTO
De acuerdo a (Ramirez Almaguer, Vidal Marrero , & Dominguez Rodriguez,
2009) “el estudio de factibilidad es el anélisis de una empresa para determinar
si el negocio que se propone sera bueno o malo, y en cuales condiciones se
debe desarrollar para que sea exitoso”. El resultado de los estudios de
factibilidad de los trabajos de investigacion son una de las claves mas
esenciales para la toma de decisiones dentro de un proyecto, por esta razén
los estudios deben realizarse de una manera precisa para evitar errores que
puedan generar problemas en el futuro, es recomendable tomar en cuenta los
siguientes tres aspectos:
Factibilidad operativa
Hace referencia a todos aquellos recursos que intervienen con procesos, en
esta etapa se evallan todas las actividades necesarias para lograr el objetivo
del proyecto (Gobierno Bolivariano Aragua). Segun la (Universidad
Monteavila), la factibilidad operativa “consiste en la creacion de métodos y
procedimientos que permitan que el personal involucrado en el sistema
identifique su funcién y se comprometa con la misma de forma que prevalezca
el objetivo global sobre los particulares”.
Factibilidad técnica
Son todos los recursos tangibles como herramientas, habilidades,
experiencias entre otros. (Gobierno Bolivariano Aragua) considera que es
importante mencionar que dentro de la factibilidad se incluye la localizacién y
el tamafio del proyecto ademas es aqui donde se identificaran los costos de
inversion y los costos de operacion que intervienen en el flujo de caja que

forma parte del estudio econdmico-financiero (Santos Santos, 2008). En
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cuanto al tamafo del proyecto (Santos Santos, 2008) indica que “la capacidad
de un proyecto puede referirse a la capacidad tedrica de disefio, a su
capacidad de produccion normal o a su capacidad maxima”.

Se debe tener presente que muchas veces se recomiendan ciertos cambios
sobre los procesos en la factibilidad técnica mediante su desarrollo, razon por
lo que el desarrollo de los estudios de factibilidad técnica y operacional son
procesos ciclicos de avance continuo (Universidad Monteavila).

Factibilidad economica

Se considera uno de los elementos mas importantes ya que se refiere a todos
los recursos econdmicos y financieros para llevar a cabo las actividades, y
puesto a que si no hay recursos no sera posible desarrollar el proyecto
(Gobierno Bolivariano Aragua).

(Santos Santos, 2008) Menciona cuales son los pasos a seguir para un
estudio de factibilidad economica:

1. Definicion de los Flujos de Fondos del Proyecto de cambio de
tecnologia para la obtencion de Silicato de Sodio Liquido por proceso.
a. los egresos e ingresos iniciales de fondos b. los ingresos y egresos
de operacion c. el horizonte de vida util del proyecto d. la tasa de
descuento e. los ingresos y egresos terminales del proyecto (Santos
Santos, 2008).

2. Resultado de la evaluacién del proyecto de inversién en condiciones de
certeza, el cual se mide a través de distintos criterios que, mas que
optativos, son complementarios entre si. Los criterios que se aplican:
el Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR), el Periodo
de recuperacion de la inversion (PR) y la razon Beneficio / Costo (BC)
(Santos Santos, 2008).

3. Andlisis bajo condiciones de incertidumbre y/o riesgo del proyecto. A
través del método de: Analisis de la sensibilidad, unidimensional (ASU),
multidimensional (ASM) (Santos Santos, 2008).

TEORIA DE EMPRENDIMIENTO

Andy Freire , co- fundador de Officenet , propuso la teoria del triangulo
invertido en la que establece que todo emprendedor necesita de dos
componentes vitales para llevar a cabo un proceso y estos son una idea de

negocio con viabilidad de mercado y el capital requerido para ponerlo en
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marcha Freire citado en (Gomez).El éxito o el fracaso del proyecto
dependeran del uso correcto de la relacibn emprendedor-capital-idea, y en
mayor parte de la firmeza y determinacion del emprendedor Freire citado en
(Gomez).

Freire (2012) establece que “el proceso de busquedas de inversiones debe
ser un proceso de beneficios mutuos, tanto para el emprendedor como para
el inversor” ya que ambos dependen del otro para obtener las ganancias
esperadas. Es importante mencionar que “toda persona que quiera emprender
debe embarcarse en un proceso deductivo de accion, mas que de
pensamiento” (Freire, 2012) para poder medir las ideas de acuerdo a su
potencialidad. Por lo tanto, determinar la factibilidad de este proyecto permitira
comprobar si la idea es viable y el capital requerido para ponerlo en marcha.
TEORIA INSTITUCIONAL.

De acuerdo a (Covarrubias )“la formacion de empresarios y el desarrollo de la
iniciativa empresarial estan estrechamente vinculados a la conformacion de
las instituciones publicas y privadas y a la forma como éstas evolucionan y se
transforman®.

Es fundamental que una institucion cuente con un buen clima de trabajo ya
qgue un buen ambiente laboral y cierto grado de flexibilidad ayuda a que los
empleados sientan que la institucidn se preocupa por su bienestar, generando
en cada uno de ellos mas ganas de trabajar, siendo mas proactivos a la hora
de desempenar sus tareas cotidianas y mejorando a su vez las inversiones y
el aumento de los ingresos en la empresa.

Por otra parte un ambiente institucional restrictivo, es decir lleno de reglas
produce que los empresarios se limiten a la hora de desarrollar sus actividades
diarias ademas de desempefiarlas con menos entusiasmo, causando de esta
manera un mal clima laboral, afectando los niveles de inversion y los ingresos
dentro de la institucion.

En toda institucion existen dos partes interesadas siendo estas; la parte
interna y externa pero solo las organizaciones realmente eficientes logran
satisfacer por lo menos una parte de las pretensiones de ambas. De acuerdo
a (Gareth R) es importante la creacion de valor de una organizacion y esta se

lleva a cabo en tres etapas que son entrada, conversion y salida (pag. 3).
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Los insumos de la organizacion forman parte de la etapa de entrada y son
todos aquellos recursos humanos y capitales que posee la empresa para
producir bienes y servicios, la manera que la empresa logra utilizar estos
recursos para convertirlos en resultado refleja el valor que se crea en la etapa
de conversion.

Los resultados del proceso de conversidon, es la salida de los procesos
terminados donde los clientes se encargan de comprar dichos productos con
el objetivo de satisfacer sus necesidades, la organizacion utiliza el dinero
ganado de dichas ventas para asi obtener nuevos suministros de insumo e
iniciar el ciclo una vez mas.

Una vez que se crea una empresa, para lograr mejorar su efectividad se debe
contar con una buena estructura organizacional la cual de acuerdo a (Gareth
R) “es el sistema formal de tareas y relaciones de autoridad que controla como
las personas coordinan sus acciones Yy utilizan los recursos para lograr las
metas de la organizacion” (pag. 7).

Es importante mencionar que la evolucion de la estructura empresarial va de
la mano con la cultura organizacional la cual es considerada como “el conjunto
de valores y normas compartidos que controla las interacciones entre los
integrantes de la organizacion y los proveedor-es, clientes y otras personas
externas a la misma” (Gareth R, 2017, pag. 8).

Planeacién estratégica

La planeacion estratégica dentro de una organizacion es de suma
importancia, puesto que esta es una guia para lograr cumplir los objetivos de
una empresa a largo plazo, ademas de ser la ayuda para la anticipacion a
ciertas situaciones futuras dentro de la organizacion (Scott Jervis, 2014, pag.
4).

Mision: Es un enunciado que indica lo que hace una empresa y como lo hace.
Normalmente, se define dentro de la mision dos o tres valores institucionales,
que deben ser cumplidos puntualmente.

Vision: hacia donde quiere dirigirse la empresa y lo que pretende conseguir
en un mediano plazo (no mas de cinco afios); y esto se incluira en la mision
definida dentro de cinco afos.

Diagnostico del macro entorno: (Scott Jervis) menciona que “las fuerzas del

macro entorno generalmente no estan bajo el control directo de las empresas,
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por lo tanto, el propdsito de la direccibn estratégica es facilitar a la
organizacion actuar con efectividad ante las amenazas y restricciones del
entorno y aprovechar las oportunidades que emanan del mismo” (pag. 20).
Para el analisis del macro entorno es necesario segmentar este analisis en el
campo politico, econémico, social, tecnolégico (Analisis PEST).
Diagndstico del micro entorno: Para el analisis del micro entorno se emplearan
las cinco fuerzas propuestas por (Porter M. E., 2015), este modelo se basa en
el analisis de cinco fuerzas que son: “los competidores potenciales, el poder
de negociacion de los clientes, el poder de negociacion de los proveedores,
productos sustitutos y los competidores actuales” informacién que si es
utilizada de manera correcta, permite conseguir beneficios dentro del sector
industrial.
Amenaza de nuevos competidores:
“Los nuevos aspirantes a entrar en una industria aportan nueva
capacidad y un deseo de obtener una cuota de mercado que ejerce
presién en los precios, los costes, y el indice de inversion necesario
para competir” (Porter M. , 2008, pag. 37).
Poder de negociacion de los proveedores:
“Los proveedores influyentes acaparan mas valor para si mismos al
cobrar un precio elevado, limitar la calidad o los servicios o al traspasar
sus costes a los participantes de la industria” (Porter M. , 2008, pég.
43).
Poder de negociacion de los compradores:
“Los clientes influyentes pueden acaparar mas valor al forzar los
precios a la baja, exigiendo mejor calidad o mas prestaciones (lo cual
hace abrir costes)” (Porter M. , 2008, pag. 44).
Amenazas de productos sustitutos:
Es la presion intrinseca en el mercado que ejerce la aparicion de
posibles productos sustitutos, siendo “Una funcion idéntica o similar a
la del producto de una industria, pero de distinta manera” (Porter M. ,
2008, pag. 47).
Rivalidad entre competidores actuales:
“La rivalidad entre competidores existentes adoptan muchas formas

conocidas, entre las cuales se incluyen los descuentos en los precios,
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nuevas mejoras en el producto, camparfias de publicidad y mejoras en
el servicio” (Porter M. , 2008, pag. 48).
Existen dos factores esenciales para que las nuevas organizaciones logren
entrar a un mercado estas son; las barreras de entrada y los esperados
contragolpes de los competidores (Porter M. , 2008, pag. 23)
Barreras de entrada: Segun indica (Tarjizan & Paredes ) "son aquellas
condiciones que impiden o desalientan la entrada a un mercado, a pesar de
que las empresas participantes en el obtengan beneficios econdmicos
positivos" (pag. 85).
Expectativas de contragolpe: De acuerdo a (Scott Jervis) “Estas expectativas
son razonables si el sector tiene una historia de contragolpes vigorosos a

nuevos entrantes o si el crecimiento del mercado es lento” (pag. 25).
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MARCO CONCEPTUAL

Comercio Electronico

El comercio electronico o e-commerce se define como “el uso del internet, de
la web, y de aplicaciones para realizar transacciones comerciales. De una
manera mas formal se puede definir como las transacciones comerciales entre
empresas o individuos realizadas digitalmente” (Laudon & Guercio, 2014, pag.
10). El comercio electrénico no es ajeno a las actividades realizadas en el
Ecuador. De hecho, en el pais “mas del 90% de las medianas y grandes
empresas acceden actualmente a internet. De ese total, menos del 20% de
los usuarios tiene como proposito realizar movimientos a través de esa
plataforma electronica y sus redes sociales” (El Telégrafo, 2016).

De acuerdo a Leonardo Ottati, director de la Camara Ecuatoriana de Comercio
Electrénico (CECE), citado por (Cavagnaro, 2015) “Ecuador mueve al afio
USD 200 millones en ventas en linea, segun el Instituto Latinoamericano de
Comercio Exterior”. Por otro lado, las cifras del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC) son significativamente superiores y afirman que
en el Ecuador las ventas en linea generan USD 540 millones (Lideres); sin
embargo, aun con estas cifras el pais tiene un peso de un uno por ciento en
el total de la region.

Marcos Pueyrredon, presidente del Instituto Latinoamericano de Comercio
Electrénico citado en (Tinoco Ruilova, 2015) afirma que “la situacion del pais
es contradictoria, en Ecuador hay demanda, pero la oferta local es casi
inexistente” debido a que desafortunadamente la gran parte de las actividades
en linea efectuadas por los ecuatorianos corresponden a transacciones
internacionales.

En el Ecuador segun el INEC en el E-Commerce Day “El 51% de las compras
virtuales se realiza en las tres ciudadanos mas grandes del pais: Quito,
Guayaquil y Cuenca” (Duran, 2014) adicionalmente vale la pena recalcar que
segun el INEC (2010) el 28,6% de la poblacién de Guayaquil tiene acceso a

un computador y el 17.1% dispone de servicio de internet.
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Figura 9: Gréfico de la Distribuciéon de Cuentas del Servicio de Acceso a Internet desagregado por
Provincia.
Tomado de: SIETEL-ARCOTEL

En la figura 9 se muestra que de acuerdo a datos de la Agencia de regulacion
y control de las Telecomunicaciones, Guayas ocupa el segundo lugar en
cuanto a numero de cuentas de internet en el pais. El uso del internet se
convierte en una necesidad del dia a dia de los ecuatorianos, tanto es asi que
“el 54% de las personas utilizan el internet al menos una vez al dia” (La
Republica, 2016) por lo que se estima que estos porcentajes presentados
aumentes con el paso de los afios.

Mathhieu Pujol, director de marketing de Latam Autos, fundamenta el
incremento de productos y servicios ofertados en linea a que “esta generacion
busca primero en la web, ya sea informacion especifica o también cuando
guieren comprar” (Cavagnaro, 2015) raz6n por la que las empresas se ven
obligadas a ir a estos canales a dar a conocer sus productos para atraer a ese
nicho del mercado conocidos hoy en dia como la generacion Millenials.
Business To Consumer (B2C)

(Laudon & Guercio, 2014, pag. 19) Definen el B2C como el tipo de comercio
electrénico que se da directamente entre la empresa en linea y el consumidor
final.

Tienda online

“Herramienta WEB especialmente pensada para la venta de productos en
Internet” (Asorey, 2015).
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Software de creacion de tiendas virtuales

“Programa computacional que le permite construir una tienda que opere en

Internet” (Rodas, 2015) .

3dcart

“El 3dcart shopping cart software es una completa solucién de

almacenamiento web para cualquiera que quiera iniciar un negocio en linea,

agregar un carrito de compras para su sitio web existente, o para sustituir su

actual plataforma de compras” (3d Cart Website, 2017) , este software es una

“plataforma de comercio electronico que es simple y muy fécil de utilizar para

los principiantes y los experimentados en el comercio electrénico” (Santiago,

2013).

Search engine Optimization

De acuerdo a (CEF) un search engine optimization es:
SEO (Search Engine Optimization) es la préctica de utilizar un rango
de técnicas, incluidas la reescritura del codigo HTML, la edicion de
contenidos, la navegacion en la pagina, campafas de enlaces y mas
acciones, con el fin de mejorar la posicion de una pagina web en los
resultados de los buscadores para unos términos de busqueda
concretos (CEF, 2017).

Software as a service
“Un sistema SaaS o Software as a Service, es un modelo de
distribucion de software en el que tanto el software como los datos
manejados son centralizados y alojados en un unico servidor externo a
la empresa” (IEBS : Escuela de Negocios de la Innovacion y los
Emprendedores, 2014).

Lo que quiere decir que el software de la empresa y el almacenamiento del

mismo en la nube es responsabilidad de un proveedor externo. (IEBS :

Escuela de Negocios de la Innovaciéon y los Emprendedores, 2014).

Customer relationship management

Entendido por sus siglas CRM es “una estrategia orientada a la satisfaccion y

fidelizacion del cliente” (SumaCRM, s.f.). La administracion del servicio al

cliente “se centra en las relaciones con el cliente para conocer sus

necesidades con el objetivo final de fidelizarlo, también se aplica a aquel
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software que les sirven a las empresas para administrar sus relaciones con

los clientes” (SumaCRM, s.f.).

Postventa

“Es el servicio que se le brinda al comprador de un producto en las semanas

o los meses posteriores a la adquisicién que concretd” (Pérez Porto & Merino,

2015).

User interface o el interfaz de usuario

“Es aquello con lo que el usuario se encontrara en su llegada al sitio, todo lo

gue permite a un usuario interactuar con el sistema: esto incluye componentes

l6gicos (software) y fisicos (hardware)” (Rabinovich, 2014).

User Experience o la experiencia del usuario

“El término se refiere a lo que un usuario experimenta al navegar por una web

o al interactuar con una aplicacion y a como optimizarla para conseguir los

mejores resultados” (Rabinovich, 2014).

La estructura de las 7C

a) Contexto

El contexto depende de lo que los vendedores quieran mostrar en su pagina

algunos “enfocarse ante todo en graficos, colores y caracteristicas de disefio

interesantes, en tanto otros se centran en metas utilitarias, como la facilidad

de navegacion” (Rayport, Jaworski, Griffin, & Dosios, 2001, pag. 135).

b) Contenido

(Rayport, Jaworski, Griffin, & Dosios, 2001, p4g. 135) definen al contenido

como “toda la tematica digital en el sitio (texto, video, audio y gréaficos), asi

como la forma en que se presenta y sus dominios, incluyendo ofertas de

producto, servicio e informacion”.

c) Comunidad
La comunidad se define como la interaccion entre los usuarios del sitio.
No se refiere a las interacciones de usuario a usuario. La comunicacion
de usuario a usuario puede ocurrir entre dos usuarios (por ejemplo,
correos electronicos, juego en conjunto) o entre un usuario y muchos
(por ejemplo, salas de platica electrénicas) (Rayport, Jaworski, Griffin,
& Dosios, 2001, pag. 136).
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d) Conversion

“La conversion se define como la capacidad del sitio para ajustarse o que un

usuario lo ajuste” (Rayport, Jaworski, Griffin, & Dosios, 2001, pag. 136).

e) Comunicacion

En el libro E-commerce se establece que:
La comunicacion es el didlogo entre el sitio y sus usuarios. Esta
comunicacion adopta tres formas: comunicacion de sitio a usuario (por
ejemplo, notificacion por correo electronico), usuario a sitio (por
ejemplo, solicitud de servicio a clientes) o comunicacion bilateral (por
ejemplo, mensajes instantaneos) (Rayport, Jaworski, Griffin, & Dosios,
2001, pag. 137).

f) Conexion

“La conexion se define como el alcance de los vinculos formales entre el sitio

y otros sitios” (Rayport, Jaworski, Griffin, & Dosios, 2001, pag. 137).

g) Comercio

“El comercio se define como la venta de bienes, productos o servicios en el

sitio” (Rayport, Jaworski, Griffin, & Dosios, 2001, pag. 137).

Usuario web

“Un usuario web es una persona que visualiza, utiliza, administra, edita,

colabora y/o suscribe paginas web y aplicaciones contenidas en Internet”

(Amelotti, 2012).

Carrito de la Compra

“Su funcion reunir todos los productos que el usuario quiere comprar, con la

finalidad de que pueda hacer su compra en un anico proceso” (Asorey, 2015).

Checkout

“Ultimo paso en el proceso de compra de un e-commerce, donde se completa

el pedido y se efectla el pago. Es un paso critico porque es donde se va a

determinar si se realiza o no la conversion” (Asorey, 2015).

PayPal

“Plataforma de pago online segura, popular en numerosos paises,

desarrollada en origen por eBay” (Asorey, 2015).
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Ticket medio
“El ticket medio es el importe medio de cada operacion de compra que se
realiza en tu tienda. El ticket medio es un KPI basico para el cumplimiento de

los objetivos de ventas de un negocio Retail” (Asorey, 2015).
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MARCO REFERENCIAL

En la ciudad de Quito existe una lista extensa de tiendas dedicadas a la
comercializacién de productos organicos, comprendiendo desde productos
agricolas hasta productos elaborados; sin embargo, en el &mbito nacional el
negocio que mas se asemeja al proyecto, es la tienda online MEGAORGANIK.
Megaorganik es una iniciativa de comercio electronico que tiene como mision
declarada en su pagina web “provee al consumidor productos organicos y
agroecoldgicos, o por lo menos, productos de una agricultura limpia, asi como
productos artesanales, resultado de procesos de fabricacion tradicionales y
naturales” (MegaOrganik, 2016).

Los socios de esta gran idea creen en el comercio justo en Quito ya que
aplican “la comercializacibn que reconoce un precio justo al productor,
pagandole ademéas de manera oportuna; por otro lado, el comercio justo
mantiene precios razonables al consumidor, no sobrepasando un margen de
30% de ganancia sobre el precio original pagado al productor” (MegaOrganik,
2016).

Cabe recalcar que la empresa tiene seis afios en el mercado siendo desde el
inicio su objetivo principal fomentar comercio justo, teniendo como principales
proveedores a artesanos rurales (MegaOrganik, 2016).

Entre los servicios que ofrece esta empresa destacan el servicio de entrega
al domicilio, la opcién de visualizar la procedencia de los productos antes de
comprarlo, fomenta el comercio de productos de asociaciones rurales y
artesanales del pais y favorece al medio ambiente mediante la aplicacion del
reciclaje (MegaOrganik, 2016).

La ideologia y el modelo de negocio virtual de MegaOrganik es la mas
atractiva para poner en practica al momento de empezar el proyecto ya que
se promoveran los acuerdos con agricultores del Litoral del pais aplicando el
comercio justo con ellos y se seguiran practicas eco amigables una vez que

el proyecto sea puesto en marcha.
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MARCO LEGAL

La produccién ecuatoriana de productos organicos es la base del
funcionamiento de este proyecto y debido a esto se busca el fomento a la
produccion organica en el Ecuador por lo tanto, este proyecto se ampara en
el articulo 401 de la constitucion que prohibe el cultivo y el uso de semillas
transgénicas (Anexo 1) (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008) .
Dado a que la empresa tendra relaciones directas con los proveedores es
importante que se conozca los métodos de control aplicados a la produccion
organica ya que si los proveedores no cumplen con lo establecido en el
articulo 11y 14 de la Normativa General para promover y regular la produccion
organica, ecoldgica, bioldgica en el Ecuador(Anexo 2) (2013) el supermercado
se vera en problemas por no cumplir con la calidad requerida para la
comercializacion de estos productos. Es importante solicitar las certificaciones
entregadas por ICEA Ecuador, compafia autorizada para certificacion
organica a nivel mundial, con las que cuentan los posibles proveedores antes
de cerrar las negociaciones.

En el “Manual de buenas practicas comerciales para el sector de los
supermercados y/o similares y sus proveedores” (2014) , el articulo 29 indica
que se pueden realizar actividades comerciales usando medios de
comunicacion digital (Anexo 3).

El supermercado virtual de productos organicos funcionara gracias a acuerdos
con las asociaciones de agricultores agroecoldgicos por lo tanto, es necesario
respetar el trabajo de los proveedores y establecer un compromiso de
comercio justo que beneficie tanto al supermercado como a los proveedores,
tal como lo indica el articulo 5 del “Manual de buenas practicas comerciales
para el sector de los supermercados y/o similares y sus proveedores” (2014)
en el inciso 12 (Anexo 3).

Ademas, para poder cumplir de manera eficiente con las entregas de los
productos es necesario que exista una comunicacion efectiva con los
proveedores, donde se notifigue al instante cualquier irregularidad que
perjudique a la entrega de productos antes establecido para asi poder dar a
los clientes un servicio de calidad y que se sientan satisfechos con el servicio
del supermercado en linea. Evitar el desabastecimiento y aplicar medidas
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preventivas es importante como se establece en el articulo 5 inciso 16 del

“Manual de buenas practicas comerciales para el sector de los supermercados

y/o similares y sus proveedores” (2014)(Anexo 3).

Adicionalmente, todo servicio en linea que utilice una base de datos generada

completamente de internet (datos de los clientes) requiere que todas las

partes involucradas autoricen y estén de acuerdo con la informacién que se

comparte y las maneras de acceder a ella, para no tener inconvenientes este

proyecto funcionara bajo el articulo 9 y aplicando el articulo 48 de la Ley de

comercio electronico, firmas y mensajes de datos (2011)(Anexo 4).

De acuerdo a los tipos de empresas permitidos en el territorio ecuatoriano, el

supermercado virtual sera una comparfia de Responsabilidad Limitada ya que

los socios no excederan de 15 personas y por lo tanto funcionaran bajo las

disposiciones para este tipo de compafiias establecidas en todos los articulos

de la seccién IV de la Ley de Compafiias (Anexo 6) (1999).

Mantener la armonia entre empleados y empleadores es un aspecto vital para

toda institucion que realiza actividades en el Ecuador por lo tanto se

identificara las obligaciones y prohibiciones de empleados y empleadores tal

como esta establecido en los Articulo 41, 42, 44 y 45 del Cdodigo de

Trabajo(Anexo 7) (2012).

Finalmente , al operar en territorio ecuatoriano, la empresa se ve obligada a

cumplir con el pago de tributos establecido en La Ley Organica de Régimen

Tributario Interno (2015) por lo tanto estara regida por los articulos 37, 45 y

55 (Anexo 5).

Permisos requeridos

Uno de los requisitos necesarios para el local comercial es el permiso de

funcionamiento otorgado por los bomberos en donde de acuerdo al

(Benemérito Cuerpo de Bomberos de Guayaquil, 2017) se debe cumplir con

lo siguiente:

e Presentar solicitud del permiso del Municipio.

e Copia de factura de compra de extintores o de recarga a nombre del
propietario.

* Inspeccidn por este departamento de las instalaciones y de seguridades

contra incendios.
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» El propietario debe cumplir las condiciones dadas por el inspector para
poder emitir el permiso de funcionamiento

Es importante sefialar que los requisitos pueden variar dependiente el area

del local comercial puesto que si el local es de 100m2 de area solo debe contar

con lo siguiente:

« Extintor de 10 Ibs. de polvo quimico seco PQS (ABC), uno por cada 50
m2, debe de instalarse a una altura de 1.53 mts. del piso al soporte,
debidamente sefalizados ya sea del tipo reflectivo o foto luminiscente.

 Lamparas de emergencia, estardn ubicadas en todas las vias de
evacuacion y puertas de salida.

* Instalaciones eléctricas en buen estado.

» Apertura de las puertas en sentido de la evacuacion es decir de adentro
hacia afuera, se prohibe la implementacion de cualquier dispositivo de
cierre que impida el ingreso o egreso de personas.

De acuerdo a la (Alcaldia De Guayaquil, 2017) para la obtencion de la Tasa

de habilitacion se requiere:

Uso de Suelo: documento que indica si la actividad a realizarse cuenta con

las condiciones adecuadas y si es permisible, el cual se puede obtener con el

ingreso a la web del Municipio www.guayaquil.gob.ec

Patente Municipal: Se debera presentar el formulario en las ventanillas de la

Direccion Financiera situadas en el Palacio Municipal (Clemente Ballén 119 y

Malecon Bloque NOROESTE 2).

Contrato de Arrendamiento:
Mediante el cual el propietario del predio le cede gratuitamente o
mediante un canon mensual la autorizacion para funcionar en el
establecimiento de su propiedad. Debe anexarse a este documento la
copia de cédula del propietario del predio. En caso de tratarse de una
Persona Juridica debera anexar también el nombramiento. Si el
establecimiento es arrendado o concesionado con un canon mensual
igual o mayor a un salario basico unificado deberé presentar copia del
contrato de arrendamiento con certificacion de haber sido registrado

ante un notario (Alcaldia De Guayaquil, 2017).
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De acuerdo a la sexta reforma de la ordenanza de la tasa habitacional de la
(Muy llustre Municipalidad de Guayaquil, 2016) se indica que de acuerdo al
Articulo 7 los requisitos para la obtener la tasa habitacional son los siguientes.
Patente municipal del afio existente, certificacion emitida por el Benemérito
cuerpo de los bomberos, estar registrado en el Sri (Anexo 6).
(Alcaldia De Guayaquil, 2017) Indica que en el articulo 7 de la ordenanza se
establece que:
“Estan obligadas al pago del impuesto anual de patente, toda persona
gue ejerza permanentemente actividades comerciales, industriales,
financieras, inmobiliarias o profesionales en libre ejercicio, asi como las
gue ejerzan cualquier actividad de orden econdmico en el cantén
Guayaquil” (anexo 7)
Adicionalmente del pago de la patente, toda persona juridica y natural,
sociedades nacionales y extranjeras que se encuentran obligadas a llevar
contabilidad deben declarar el impuesto de 1.5 X mil, impuesto que sera
pagado hasta 30 dias después de la fecha limite de la declaracion del
impuesto a la renta, por otra parte se encuentra también vigente el pago del
impuesto 2x mil, pago destinado al mantenimiento del Hospital Universitario
(Alcaldia De Guayaquil, 2017)
“Para lo cual deberan obtener los formularios denominados
“declaracion del impuesto del 1.5 por mil y registro de patente municipal
para personas obligadas a llevar contabilidad”, que seran entregados
en las ventanillas de recaudaciones del bloque nor-este, previa la
compra de una tasa de tramite municipal, que tiene un costo de $2.00,
formularios que tienen por objeto facilitar el pago de dichos tributos”

PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢La creacion de un supermercado en linea que comercialice productos

organicos en el norte de Guayaquil sera viable y rentable?
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METODOLOGIA

Disefio de la investigacion

“La manera practica y precisa que el investigador adopta para cumplir con los
objetivos de su estudio, ya que el disefio de investigacion indica los pasos a
seguir para alcanzar dichos objetivos” (Ferrer, 2010).

El proyecto utiliz6 un disefio no experimental ya que como lo indica
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010)
son ‘“estudios que se realizan sin la manipulacién deliberada de variables y
en los que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural para
después analizarlos” (pag. 149), ademas conté con un enfoque transversal
debido a que la investigacion se realiz6 en un lugar y tiempo determinado
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010, pag. 151).
Se investigo a los clientes en los supermercados que se encuentren ubicados
al norte de la ciudad de Guayaquil en su estado natural, esto quiere decir en
su forma habitual de realizar las compras del hogar.

Tipo de investigacion

En lo que se refiere al tipo de investigacién se procedié a aplicar las mas
adecuadas para cumplir de manera eficaz los objetivos establecidos en este
trabajo. Un estudio cualitativo busca “obtener datos (que se convertiran en
informacion) de personas, seres vivos, comunidades, contextos o situaciones
en profundidad; en las propias formas de expresion de cada uno de ellos.”
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010, pag. 7) por
lo tanto, se realizd una investigacion cualitativa exclusivamente con los
posibles proveedores de alimentos para obtener informacién sobre ellos y
sobre las actividades que realizan mediante entrevistas individuales.

Con los clientes potenciales se aplicaron dos tipos de investigaciones:
cuantitativa y una investigacion de campo. “En toda investigacion cuantitativa
aplicamos un instrumento para medir las variables de interés cuando no hay
hipotesis” (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010,
pag. 4) por lo tanto, ya que el propdsito de este proyecto es analizar la
factibilidad de la propuesta, es importante saber el nivel de aceptacion de la
misma en el mercado meta y para el efecto se realizé una investigacion

cuantitativa al mercado potencial que permita recolectar datos numéricos. El
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enfoque cuantitativo origind que también sea una investigacién de campo ya
gue los datos fueron obtenidos directamente de los clientes potenciales a
través de encuestas (Arias Odén, 2012).

De igual manera, segun lo indicado por (Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio, 2010) este proyecto es una investigacion
bibliografica debido al uso de fuentes secundarias para fundamentar de
manera académica el trabajo realizado.

Metodologia de prondstico

Para llevar a cabo la viabilidad financiera del proyecto, se procedio a realizar
la proyeccion de la demanda potencial usando el método barométrico que
“tratan de realizar previsiones condicionadas a los valores precedentes de
ciertos indicadores o barometros economicos” (Universidad Pontificia
Bolivariana , s.f.); los indicadores que se utilizaron para llevar a cabo la
proyeccion fueron el crecimiento poblacional de la ciudad de Guayaquil segun
datos del INEC y el indice de inflacion del mes de abril 2017 segun el MAGAP.
De igual modo, el indice de crecimiento poblacional fue utilizado en el
prondstico de las unidades totales de ventas y compras, por otro lado, el indice
de inflacion afect6 a la proyeccion del total de dinero requerido para costos y
gastos. El capital de trabajo se obtuvo considerando todos los egresos
indispensables para poner en marcha las operaciones de la empresa y un
inventario correspondiente a siete dias de operaciones.

Para el financiamiento del proyecto, se realizé una tabla de amortizacion del
préstamo bancario solicitado, para realizar la depreciacion de activos fijos se
consider6 el método de depreciacion en linea recta, sin establecer valores
residuales. Los estados financieros fueron proyectados a tres afios debido a
gue es un negocio que funcionara con la tecnologia por lo que se desarrollara
en un mercado muy cambiante. Se procedio a calcular el punto de equilibrio
aplicando la férmula del punto de equilibrio en base del porcentaje del margen
de contribucion.

Adicionalmente, se realizo el calculo del TIR y VAN con el fin de descubrir la
viabilidad del proyecto realizado; se procedi6 a efectuar los indices de liquidez
de la empresa, estructura financiera, la relacion utilidad/ventas, el periodo de
recuperacion de la inversion y el costo promedio ponderado de capital. Para
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finalizar, fue necesario realizar un analisis de sensibilidad donde se proyecto
un escenario optimista y uno pesimista considerando como variable el grado
de aceptabilidad en el mercado.

Alcance

De acuerdo a lo establecido por (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, &
Baptista Lucio, 2010, pag. 28), esta investigacion tiene caracter descriptivo ya
que el proceso investigativo permitié identificar las caracteristicas importantes
de todas las partes analizadas en este proyecto en este caso se busca
analizar a todos las partes de interés que participan en las compras de
productos organicos en los supermercados enfocandonos exclusivamente en
el sector norte de Guayaquil.

Muestra

En la investigacion, para obtener resultados mas proximos a la realidad y no
manipular ninguna variable, se us6 una muestra probabilistica. La muestra
probabilistica es un “subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos
de ésta tienen la misma posibilidad de ser elegidos” (Hernandez Sampieri,
Ferndndez Collado, & Baptista Lucio, 2010, pag. 176).

Para conocer el tamafio exacto de la muestra se empleé la formula de

muestreo aleatorio para una poblacion finita (Bolafios Rodriguez, 2012).

. Z N-pg
i"(N-1)+Z-p-q

Donde:

N: Poblacién mayor de 18 afios del norte de Guayaquil

Z: valor correspondiente a la distribucion de gauss, para este
proyecto sera un valor de 95% de probabilidad que corresponde
a 1.96.

p: la probabilidad de que ocurra, se empleara p =0.5
q:1-p
i: la probabilidad de error es de 0.05
(1.96)2 % 531,206 * 0.5 * 0.5

= 0.052(531,206 — 1) + (1.96)2 + 0.5 * 0.5

510,170.24

~ 7132897
n =~ 384

n
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Técnica de recogida de datos

La observacion
Una de las técnicas que se utilizo fue la observacion directa de la competencia
ya que acceder a informacion de ellos es una limitante de este proyecto puesto
que la observacion es, como Sabino lo indica citado en (Ruiz Medina, 2012)
“el uso sistematico de nuestros sentidos en la busqueda de los datos que
necesitamos para resolver un problema de la muestra sera representativa de
toda la poblacion”.

La encuesta
De acuerdo a (Ruiz Medina, 2012) : “la encuesta es una técnica de adquisicion
de informacién de interés sociologico, mediante un formulario/cuestionario
previamente elaborado, a través del cual se puede conocer la opinion o
valoracion del sujeto o grupo seleccionado en una muestra sobre un asunto
dado”.
Se procedio a elaborar un cuestionario impersonal a los clientes potenciales
evitando cualquier informacion personal, para asi lograr obtener informacion
y al momento de analizarla nos brind6 un conocimiento de la realidad que vive
el consumidor acerca del servicio, ademas de saber cuales son sus gustos y
preferencias en cuanto a los productos. La encuesta se realiz6 usando medios
tecnoldgicos en los distintos supermercados del norte de la ciudad.
Analisis de datos
Una vez obtenidas las respuestas a las 384 encuestas realizadas a los clientes
potenciales, se construyé una base de datos y se procedié a utilizar el
programa estadistico SPSS para analizar de manera descriptiva las variables
ya que los datos fueron analizados mediante tablas de frecuencia, los
resultados fueron presentados usando gréaficos estadisticos para fines
académicos y se analizaron las tendencias evidenciadas en cuanto a gustos

y preferencias de los consumidores.
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CAPITULO |
ANALISIS DEL ENTORNO

1.1 Descripcién del mercado

Borja y Reyes (2015) indican que el sector de los supermercados posee los
siguientes ejes de accion: “a) los productores o fabricantes de productos que
actuan como proveedores, b) los hipermercados, supermercados o tiendas de
barrio y c) los clientes o los consumidores finales” (pag. 2). Los mencionados
son los principales actores dentro del mercado sin embargo, en ciertos casos
también se pueden considerar a los intermediarios entre productores y
supermercados (Borja & Reyes, 2015, pag. 2).

Dentro del sector de los supermercados, en algunos casos se genera una
integracion vertical debido a que las cadenas de supermercados mas
importantes del pais optan por producir los bienes que comercializan (Borja &
Reyes, 2015, pag. 2). Adicionalmente, Borja (2016) afirma que en el sector de
los supermercados existe tanto relaciones verticales como horizontales. Las
relaciones verticales son aquellas entre proveedores, supermercados y
consumidores mientras que las relaciones horizontales entre los proveedores
y el supermercado con sus respectivas empresas competidoras.

1.1.1 Mercado de los Supermercados en el Ecuador

El sector de los supermercados es significativamente importante para la
economia ecuatoriana ocupando el tercer lugar de los sectores con mayor

nivel de facturacién (ver tabla 3).

Tabla 3 : Sectores Econdmicos con mayor nivel de facturacion Afio 2012

Sector No. Empresas {Milir::slt::usnj
Importadores v Concesionarios 63 4.314,31
SEFUros 33 3.996,20
Supermercados 11 342988
Fabricacion de Alimentos 41 3.076,56
Telecomunicaciones 17 296248
Total Ventas 17.77943

Tomado de: “El Sector de Supermercados en el Ecuador’ por (Borja & Reyes, 2015). El sector de los

Recuperado de:
Sunermercados. ndf

http://www.scpm.gob.ec/wp-content/uploads/2015/04/PONENCIA-3-
supermercados en el

Ecuador esté liderado por la Corporacién Favorita, el Rosado y TIA los cuales

representan mas del 75% del total de ventas de supermercados a nivel pais,
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en la tabla 4 se muestran las ventas y la participacion de cada supermercado
en el afo 2014.

Tabla 4: Participacion de Mercado del Sector de Supermercados

Sector Supermercados Ventas al 2014 % Participacion en
CllU: G4711.00 (Millones USD) ventas

Corporacion La Favorita 1,925.64 41.36%
Corporacién El Rosado 1,076.73 23.13%
Tiendas Industriales Asociadas (TIA) S.A 559.81 12.03%
Mega Santa Maria S.A 348.70 7.49%
Grupo Gerardo Ortiz (Coral Hipermercados) 222.50 4.78%
Multiservicios Juan de la Cruz S.A 73.43 1.58%
Davila Corral Claysbert & Asociados Cia. Ltda 60.11 1.29%
Repartos Alimenticios Reparti S.A 46.60 1.00%
Corp. Distribuidora de alimentos S.A 35.34 0.76%
Disor Distribuidores del Oriente Cia Ltda 30.01 0.64%
Magda Espinoza S.A 19.41 0.42%
Otros 257.04 5.52%
Total Ventas USD 4,655.32 100%

Tomado de: “El poder de mercado en la comercializacion de alimentos en el Ecuador” por

Borja, (2016). Recuperado de: http://www.scpm.gob.ec/wp-content/uploads/2017/01/Jaime-

Borja-SCPM-18-ago-2016.pdf
Para concluir, es importante mencionar que en la ciudad de Guayaquil no
existe un supermercado dedicado Unicamente a la comercializacién de
productos agricolas, mucho menos alguno dedicado Unicamente a la
comercializacién de productos organicos.
1.1.2 Supermercados y la venta de alimentos online  en el Ecuador
En el Ecuador, como ya se mencioné previamente, la cultura virtual esta en
Sus primeros pasos y las transacciones de compra y venta por internet son
comunmente originadas en cines, aerolineas y empresas dedicadas a la
comercializacion de tickets de eventos. Lastimosamente, en el mercado de los
supermercados es nula la actividad de comercio electrénico.
La presencia de los supermercados principales en Guayaquil en la web es
muy limitada, en primer lugar la Corporacion La favorita (Supermaxi/
Megamaxi/Aki) donde cada una de sus cadenas de supermercados posee una
pagina web donde se pueden encontrar informacion sobre las promociones y
descuentos, marketing de contenidos y la bolsa de trabajo. La actividad de
comercio electronico que realiza el grupo La Favorita es que permite que
personas en el extranjero compren tarjetas de regalo para sus familiares en el

Ecuador.
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Al igual que La Favorita, TIA también permite comprar tarjetas de regalo en
su pagina web; sin embargo, TIA en el 2016 tuvo la iniciativa de hacer un
proyecto de venta en linea de todos su productos, tanto asi que en el 2015
fue nominado al premio “eCommerce Award” (Korntheuer, 2016) pero por
razones desconocidas aun no realizan ventas online y su pagina web
anicamente muestra publicidad sobre la cadena de supermercados.

Por otra parte, la presencia de Mi Comisariato en la web se limita a la
existencia de una pagina web del Club Mi Comisariato donde se muestran
promociones, recetas, cupones electrénicos catalogos y los beneficios de la
tarjeta del supermercado. Es importante mencionar que Supermaxi y Mi
comisariato tienen sus propias aplicaciones para los usuarios pero la utilidad
de las mismas se limita Unicamente a ser un asistente de compras ya que
permite realizar las listas de productos que se espera adquirir y conocer las
promociones y cupones ofrecidos.

1.2 Mercado Potencial

1.2.1 Comportamiento del consumidor Guayaquilefio e  n Internet
Segun el (INEC, 2010) , el 28,6% de la poblacién de Guayaquil tiene acceso
a un computador, 17.1% dispone de servicio de internet y el 83.2% posee un
teléfono celular. De acuerdo a informacién de couriers y de aduanas, el
comprador online en Ecuador vive en Quito o Guayaquil (Tapia & Enriquez,
2014).

Se ha comprobado que son los Millenials (nacidos a mediados de los ochenta
y en los noventa) la principal generacion de compradores virtuales porque
actualmente “ya esta en edad de usar servicios financieros, maneja tarjetas
de crédito y hace transacciones por su cuenta” (Tapia & Enriquez, 2014) . De
acuerdo a estadisticas del INEC citado en (Tapia & Enriquez, 2014), el grupo
de personas entre 16 y 24 afios es el principal usuario de internet en el pais
representando un 59.4% y en segundo lugar se encuentra el grupo etario de
25 a 34 afnos con el 39.6%, ambos rangos correspondiente a la generacion de
los Millenials, lo que muestra que el mercado potencial de compradores
virtuales a nivel pais en los proximos afios estaria aproximadamente en el
99% de la poblacion econbmicamente activa.

Un dato interesante sobre los compradores en linea es que no quieren esperar

4 dias por pedidos de verduras o frutas frescas (Korntheuer, 2016), y de
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acuerdo a Andrés Varenuis citado en (El Emprendedor, 2013), el consumidor
ecuatoriano compra en internet principalmente por falta de tiempo y porque es
un método mas comodo; las tarjetas de crédito y transferencias en efectivo
son los métodos de pago mas usados y las compras en horarios de oficina.
1.2.2 Andlisis del estudio del mercado potencial.

1. Seleccione el rango de su edad.

® 18-30

@ 31-45
45-60
@ Mayor de 60

39.9%

Figura 10: Edad. Del total de personas

Fuente: Encuestas realizadas en supermercados y mercados del Norte de Guayaquil. encuestadas el

39.9% conforman el grupo de 18 a 30 afos, seguidos por los de 31 a 45 afos
con un 25.1%, de igual manera las personas de 45 a 60 afios representan el
21.9% y finalmente los mayores de 60 afios con un 13.1%.

2. Sexo.
@ Masculino
46.9% @ Femenino

Figura 11: Sexo.
Fuente: Encuestas realizadas en supermercados y mercados del Norte de Guayaquil

hombres mientras que el 46.9% fueron mujeres.

El 53.1% de los encuestados fueron

3. ¢Consume usted con frecuencia productos agricola s tales como
verduras, frutas, vegetales y hortalizas?
El 93.5% de los guayaquilefios consumen con frecuencia algin producto de

indole agricola.

®si
® No
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Figura 12: ¢Consume usted con frecuencia productos agricolas tales como verduras, frutas, 4. (',COI’I que

vegetales y hortalizas?

Fuente: Encuestas realizadas en supermercados y mercados del Norte de Guayaquil frecuencia al mes

realiza compra de

productos agricolas?

@ Una vez al mes
@ Cada quince dias
Cada semana

Figura 13: ¢, Con qué frecuencia al mes realiza compra de productos agricolas?
Fuente: Encuestas realizadas en supermercados y mercados del Norte de Guayaquil.

Los guayaquilefios realizan las compras de productos agricolas cada semana
representando el 39.8% de los encuestados, sin embargo las compras
también las realizan cada quince con un porcentaje igual de 39.8% y el 20.3%
de compras representan a los ciudadanos que realizan las compras una vez
al mes.

5. ¢Donde realiza las compras de estos productos?

@ Mercados tradiclionales
® Supermefcados
@ Tendas

Figura 14: ;Dé6nde realiza las compras de estos productos?
Fuente: Encuestas realizadas en supermercados y mercados del Norte de Guayaquil.

El lugar mas frecuentado para realizar las compras de estos productos son los
supermercados y los mercados tradicionales obteniendo cada uno de ellos un
porcentaje de 43.5%, afirmando el hecho de que estos serian nuestros

competidores directos.
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6. ¢Cuanto tiempo dedica a la compra de estos produ  ctos?

@ Menos de 30 minutos
@ Entre 30 minutos y 1 hora
De 1 a 3 horas

m @ Mas de 3 horas

Figura 15 : ¢ Cuanto tiempo dedica a la compra de estos productos?
Fuente: Encuestas realizadas en supermercados y mercados del Norte de Guayaquil

La mayoria de las personas dedica alrededor de 30 minutos a 1 hora
realizando las compras de estos productos correspondiendo al 45.3% de los
encuestados. El 25.5% de las personas hacen sus compras en menos de 30
minutos.

7. Indique el promedio de gasto mensual en producto s agricolas

® Menos de 20 dolares

@ De 20 a 40 dolares
De 40 a 60 dolares

@ Mas de 60 dolares

Figura 16: Indique el promedio de gasto mensual en productos agricolas El 32% de los

Fuente: Encuestas realizadas en supermercados y mercados del Norte de Guayaquil
encuestados gastan

entre 20 y 40 ddlares en sus compras mensuales y en segundo lugar tenemos
al 24% de los encuestados que gastan de 40 a 60 ddlares mensuales en
compras de productos agricolas.
8. ¢Sabia usted que en la actualidad la mayoria de  los alimentos
agricolas son cultivados usando quimicos?
El 89.6% de los guayaquilefios encuestados tienen un amplio conocimiento
de que los productos agricolas que consumen contienen un sin niamero de

quimicos.
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@®si
® No

Figura 17: ¢ Sabia usted que en la actualidad la mayoria de los alimentos agricolas son cultivados
usando quimicos?
Fuente: Encuestas realizadas en supermercados y mercados del Norte de Guayaquil

9. ¢Conoce los perjuicios a la salud ocasionado por los productos
agroquimicos?
El 68.5% de los guayaquilefios encuestados tienen un amplio conocimiento
de que los productos agroquimicos perjudican a la salud de los consumidores.

® si
® No

Figura 18: ¢ Conoce los perjuicios a la salud ocasionado por los productos agroquimicos? 10. g,Sabe usted lo
Fuente: Encuestas realizadas en supermercados y mercados del Norte de Guayaquil )
que es un alimento

organico?

® 3
® No

Figura 19: ¢ Sabe usted lo que es un alimento organico?
Fuente: Encuestas realizadas en supermercados y mercados del Norte de Guayaquil

El 71.9% de los encuestados conocen lo que es un alimento organico mientras
que el 28.1% de los mismos desconocen sobre esto.
11. ¢ Estaria dispuesto a comprar productos agricol  as que sean libre

de quimicos y que beneficien su salud?
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@si
® No

Tal vez

Se puede notar que la

Figura 20: ¢ Estaria dispuesto a comprar productos agricolas que sean libre de quimicos y que ;
beneficien su salud? mayoria de las

Fuente: Encuestas realizadas en supermercados y mercados del Norte de Guayaquil
personas, el 79.7%, esta
interesada en adquirir productos agricolas libres de quimicos que beneficien
a su salud.
12.¢Qué aspecto es una influencia para usted al co  mprar productos
agricolas?
Los dos factores principales para los clientes al momento de comprar un
producto agricola son la calidad y los beneficios que otorgan estos para la

salud.

173 (45.1%)

205 (53.4%
203 (52.9%)

Beneficios a la...

86 (22 4%)

Presentacion

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Figura 21: ¢;Qué aspecto es una influencia para usted al comprar productos agricolas?
Fuente: Encuestas realizadas en supermercados y mercados del Norte de Guayaquil

13.¢;Considera que las compras semanales demandan m ucho

tiempo?
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La mayoria de personas considera que las compras de alimentos demandan
mucho tiempo, especificamente el 71.1% de los encuestados, lo cual confirma

el hecho de que las personas necesitarian de nuestros servicios.

[ =
@ No

Figura 22: ¢ Considera que las compras semanales demandan mucho tiempo?
Fuente: Encuestas realizadas en supermercados y mercados del Norte de Guayaquil

:ﬁ' 14. ;Posee servicio de

Internet en su casa o trabajo?

Figura 23:¢ Posee servicio de Internet en su casa o trabajo?
Fuente: Encuestas realizadas en supermercados y mercados del Norte de Guayaquil

La cantidad de personas que posee servicio de internet en el sector Norte de
la ciudad de Guayaquil es grande, representando el 93% de los encuestados,
lo cual es positivo ya que nuestro negocio es netamente bajo el uso del
internet.

15. ¢ Ha realizado compras en internet? Y ¢Cual es e | método de pago

mas utilizado en sus compras de internet?

®sSi
® No

® Tarjeta de craditn

@ Tarjeta de débito

© Tranferencias bancadas
@ Depésitos an afactive

Figura 25: ¢ Ha realizado compras en internet? ~ Figura 24: ¢ Cuél es el método de pago mas
Fuente: Encuestas realizadas en supermercados utilizado en sus compras de internet?

y mercados del Norte de Guayaquil Fuente: Encuestas realizadas en
supermercados y mercados del Norte de
Guayadquil
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Analizando estos resultados, se observa que el 51.3% de las personas no han
realizado compras en linea, mientras que el 48.7% de los encuestado han
realizado compras en internet y la forma de pago mas utilizada por estas
personas es mediante la tarjeta de crédito.
16. ¢ Esta de acuerdo con que la tecnologia permite  agilizar y facilitar
las actividades cotidianas?

Analizando esta pregunta vemos que el cliente esta a favor de que el uso de
la tecnologia ayudaria y facilitaria nuestras actividades cotidianas para asi

sacar provecho de este tiempo en otras actividades.

@3

Figura 26: ¢Esta de acuerdo con que la tecnologia permite agilizar y facilitar las actividades
cotidianas?
Fuente: Encuestas realizadas en supermercados y mercados del Norte de Guayaquil

17.¢Le interesaria realizar sus compras basicas en  un supermercado
online de productos agroecolégicos?
®:

@ No

B Tal vez

Figura 27: ¢ Le interesaria realizar sus compras basicas en un supermercado online de productos
agroecolégicos?
Fuente: Encuestas realizadas en supermercados y mercados del Norte de Guayaquil

Segun los resultados la mayoria de las personas se siente atraida hacia la
idea de realizar sus compras en un supermercado online; el proyecto tiene
una respuesta positiva del 59.1% de encuestados y el 22.7% tal vez realizaria

las compras en el supermercado virtual.
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18. ¢ Qué beneficios le gustaria que la paginaweb | e otorgue?

Faclidad de uso 16T (43.6%)

Sequridad de in 163 (42 6%)

i . an 2 an a0 1410 1650 1an 20

x

=
=
bx}
=]
I

=
Bl

Figura 28: ¢ Qué beneficios le gustaria que la pagina web le otorgue?
Fuente: Encuestas realizadas en supermercados y mercados del Norte de Guayaquil

Notamos con esta pregunta que lo que mas les gustaria a nuestros

potenciales clientes que otorgue nuestra pagina web seria la informacion

actualizada, imagenes sobre los productos en stock, y facilidad de uso.
19..,Qué tan necesario es para usted contar con un servicio de

delivery por sus compras?

150
144 (37 %)

125 (32 6%)

100

50 58 (15.1%)

26 (6 53] SR )
]

1 2 3 4 11
Figura 29: Qué tan necesario es para usted contar con un servicio de delivery por sus compras?
Fuente: Encuestas realizadas en supermercados y mercados del Norte de Guayaquil

El servicio de delivery es necesario para las personas, representando el
37.6% de los encuestados.

20. ¢ Estaria dispuesto a pagar un recargo por el se  rvicio de delivery?
El 37.2% dijo que si respecto a realizar un pago sobre este servicio.

® Si
@ No

Tal vez

Figura 30:¢ Estaria dispuesto a pagar un recargo por el servicio de delivery?
Fuente: Encuestas realizadas en supermercados y mercados del Norte de Guayaquil
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1.3 La Competencia

1.3.1 Competidores directos

Si bien es cierto que en el mercado guayaquilefio no existe un negocio de las

mismas caracteristicas al propuesto, se considera como competidor directo a

la Feria Bona Terra del Centro Educativo Balandra que aungque no sea una

actividad permanente, cada 15 dias recibe alrededor de 300 personas. Su

mision principal es la comercializacion de productos organicos cultivados por

pequefios agricultores de la region.

Adicionalmente, existe el Eco Mercado, que todos los sabados comercializa

diferentes productos organicos en la Aurora (Samborondén) y de lunes a

viernes realiza la comercializacion mediante la aplicacion WhatsApp , si bien

es cierto que este competidor esta ubicado en una zona muy lejana al

mercado objetivo del proyecto, es probable que los clientes potenciales opten

por acudir alla.

La cadena de supermercados Supermaxi, también es considerado como

competidor directo ya que existe una seccién de productos organicos; sin

embargo, la gran parte corresponde Unicamente a frutas y a productos

elaborados de las mismas. De igual manera, son competidores directos las

pequefias tiendas dedicadas a vender ciertos productos organicos como Bio

Market, Free Life Ecuador y Organic Planet (Sanchez, 2017).

1.3.2 Competidores indirectos

Son todos los supermercados, mercados y tiendas de la ciudad de Guayaquil

que comercializan productos agricolas ya que estos son los sustitutos de los

productos agricolas organicos.

1.4 Entrada de nuevos competidores

1.4.1 Barreras de entrada

» Barreras econdmicas: El no contar con la inversion necesaria para dar
arranque a todo el negocio puesto que se debera considerar los gastos
publicitarios para asi lograr poco a poco posicionar la marca.

» Generacion de economias de escala: Se debe tomar en cuenta que la
economia de escala “Se trata de que cuanto mas se produce, el coste
gue tiene la empresa por fabricar un producto es menor” cabe recalcar

que por lo general es dificil que un nuevo competidor utilice esta ventaja
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por los costos que debe cubrir, es por esto que el supermercado de
productos organicos al ser el Unico en la ciudad de Guayaquil podra
beneficiarse de esta barrera frente a sus posibles competidores.
Diferenciacién de producto: Es una de las barreras mas importantes; ya
que ocurre cuando las empresas ya establecidas tienen prestigio de
marca o una cartera amplia de clientes, para la empresa la
diferenciacion de producto, es el hecho de comercializar productos
organicos en linea ya que sera el pionero en esta rama.

Los costos cambiantes: Debido a que la empresa se dedica Unicamente
a la venta de productos organicos, el grado de rivalidad con los
competidores actuales en el sector, es bajo ya que la empresa vendera los

mismos productos a un precio mas econémico.

Ademas, existen también barreras relacionadas Unicamente al comercio

electronico que deben analizarse de manera minuciosa antes de entrar al

negocio. El éxito de los negocios electronicos es alcanzar un gran namero de

usuarios online que prefieran el uso de este servicio; sin embargo, al hablar

del comercio electronico se debe tomar en cuenta las barreras como la falta

de una infraestructura adecuada, las barreras culturales y las cuestiones de
marketing (Pahladsingh, 2016).

Infraestructura: Una de las barreras importantes que resulta un factor
crucial en los paises en via de desarrollo, en cuanto al negocio electronico,
son las infraestructuras inadecuadas, entre estas los problemas con los
equipos, el acceso a internet, el software, base de datos, que suelen ser
demasiados y por lo tanto muchos inversionistas se abstienen de apostar
a este tipo de negocios.

Seguridad: La seguridad es una barrera ya que, si no se siguen los
protocolos de seguridad adecuados, como por ejemplo los pagos que se
realizan por via electrénica y el hackeo, el negocio puede quebrar y los
empresarios pueden ser perjudicados con denuncias por fraude por parte
de los consumidores.

Cultura: Lamentablemente en la ciudad de Guayaquil existen aun cierta

cantidad de personas que prefieren realizar las compras fisicamente en los
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supermercados tradicionales o los conocidos mercados de barrio debido a
gue se les dificulta abandonar estas antiguas tradiciones.

« Marketing: El marketing es una barrera de entrada ya que para comenzar
en este negocio es necesario realizar campafas que ayuden a cambiar un
poco la forma de pensar de los ecuatorianos, sus costumbres y sus
tradiciones relacionadas a la manera de realizar las compras y a las
preferencias en cuanto a productos agricolas especificamente para este
proyecto. Se considera por eso que esta sera la barrera mas importante
dentro de los primeros afios de negocio.

1.4.2 Expectativas de contragolpe
El mercado de la comercializacion de productos organicos no esta liderado
por ninguna empresa en la ciudad de Guayaquil actualmente, por esta razon
y al no existir antecedentes en el mercado de organicos no existe expectativa
de contragolpe para la empresa ya que no hay una empresa poderosa que
esté dispuesta a competir.
1.5 Ambiente Tecnoldgico
Guayaquil es una ciudad donde el comercio electrénico se encuentra en pleno
auge de acuerdo a (El telegrafo , 2016) entre los afios “2012 y 2014, las
transacciones comerciales aumentaron de $ 300 millones a $ 540 millones”
teniendo como objetivo final incentivar a mas familias ecuatorianas el uso del
comercio electronico, la utilizacion de una plataforma virtual ayudara al
crecimiento del comercio electrénico del pais ya que gracias a esta los clientes
podran realizar sus compras y darse cuenta de los grandes beneficios que
ofrece el e-commerce.

1.6 Ambiente Socio Politico-Econémico

1.6.1 Social

Hoy en dia los ciudadanos guayaquilefios estan empezando a tomar

conciencia en cuanto a su salud y a su estado fisico, dichas preocupaciones

pudieron haber tomado origen debido a las redes sociales ya que se pueden
ver fotos del estilo de alimentacion de varias personas, y sus maneras de
mantenerse en forma.

La moda del fitness, como lo menciona la nutricionista Catherine Paredes

“Algunos lo hacen para cuidar su salud, pero, la mayoria por cuidar su imagen

lo que si podria considerarse una moda 0 una respuesta a la tendencia de
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mantener una silueta esbelta “ (Metroecuador, 2017) raz6n por la cual el verse
bien viene tomada de la mano con la alimentacion ya que es el factor mas
importante a la hora de bajar de peso y lograr el cuerpo deseado ademas de
ser una herramienta necesaria para los deportistas de categoria elite y
también para aquellas personas que disfrutan participar en competencias o
eventos de deportes; esta fiebre de estar en forma es una gran oportunidad
para el supermercado organico ya que las personas buscan consumir en
mayor cantidad alimentos no procesados sea para verse bien o para
mantenerse saludables.

1.6.2 Politico

El ecuador es considerado un pais totalmente libre de semillas y cultivos
transgénicos, ademas de formar parte del proyecto de ley organica y de
biodiversidad el cual busca “instaurar un modelo agroecoldgico y de
agricultura organica, preservando los principios de Soberania alimentaria y el
de la agro diversidad” (Benavides, 2016), a pesar de lo antes mencionado el
dia jueves uno de Junio mediante un veto presidencial se autorizé el ingreso
de las semillas de caracter transgénico.

Adicionalmente, esta en vigencia el Decreto Ejecutivo No. 1438 en el cual se
establece que deben existir precios referenciales para 26 productos
agroalimentarios en los mercados mayoristas de las ciudades de Quito ,
Guayaquil y Cuenca, los precios para control seran establecidos
mensualmente por el Magap (Banco central del Ecuador, 2017, pag. 9).

En Guayaquil en el afio 2017 son controlados los precios de 25 productos
agricolas. En el Anexo 9 se presenta los productos agricolas que son

controlados en cada una de las tres ciudades reguladas.
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1.6.3 Econdmico

El banco mundial estimo que “Ecuador tendrd crecimiento negativo de 2,9%
debido principalmente a sus escasos ingresos fiscales derivados de los bajos
precios del petréleo” (El universo, 2017). Segun el BCE la inflacién del IPC
correspondiente al mes de abril 2017 fue superior en relacién al afio pasado
con una diferencia de 0,12%, y el porcentaje de inflacion en el sector de
alimentos fue de 1.17% (ver figura 31) (pag. 4)
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Figura 31: Inflacion mensual en porcentajes por divisiones de bienes y servicios.
Tomado de: Reporte mensual de inflaciéon Abril 2017 por Banco Central del Ecuador

Es importante mencionar que los precios de los productos de consumo
nacional se incrementaron 5% respecto al mes de febrero de acuerdo al
MAGAP, y se debe tomar en cuenta también que los factores climéticos
muchas veces afectan la cosecha de los productos mencionados (pag. 4).

Segun el (Banco central del Ecuador, 2017) la inflacion anual del Ecuador en
el mes de Abril fue de 1.09% porcentaje el cual es inferior al del mes de abril
del 2016. Adicionalmente, el sector de alimentos registré una inflacion anual
en el mes de abril de 1.84% porcentaje mayor al de la inflacién general del

IPC en el pais como se muestra en la figura 32 (pag. 5).

PONDERACION (porcentajes) INFLACION (porcentajes)
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Figura 32: Inflacién anual en porcentajes por divisiones de bienes y servicios.
Tomado de: Reporte mensual de inflacion Abril 2017 por Banco Central del Ecuador )
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De acuerdo a (Ministerio de agricultura,ganaderia,acuacultura y pesca, 2017),

en comparacion al afio 2016 los sectores que presentaron una mayor inflacion

acumulada con respecto al IPC fueron el sector agropecuario y pesca y la

agroindustria (pag. 6).

1.7 Amenazas y Oportunidades

» OPORTUNIDAD (EXTERNAS)

e Mercado poco explotado.

« Consumo de alimentos organicos en Guayaquil es cada vez mayor.

» Crecimiento del estilo de vida fitness en la ciudad de Guayaquil.

* Uso de redes sociales.

* Eventos deportivos.

» Ferias de alimentos organicos.

» Alianzas estratégicas con los proveedores.

* Alianza con el MAGAP.

* Nuevas lineas de productos para comercializacion.

» Posibilidad de expandir el servicio a otros sectores.

» AMENAZAS (EXTERNAS)

* Medidas politicas hacia los productos transgénicos y organicos.

» Desempleo e inflacion.

» Poder adquisitivo del consumidor.

* Nivel bajo de precios de productos no organicos.

* Aumento de competencia.

* Poder de los proveedores.

* Produccion estacionaria en varios productos.

» Estrategias de comercializadores de productos no organicos.

e Inseguridad de las calles al momento de entrega, puesto que los
repartidores podrian sufrir algin asalto.

» Trafico en la ciudad causando demora en la entrega de los productos.

1.8 Cinco fuerzas de Porter
Amenaza de nuevos competidores:
La posibilidad de amenaza de nuevos competidores para la empresa se

considera baja debido a que es un mercado que recién se esta aperturando
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en Guayaquil y no se conoce de manera precisa si tendra crecimiento estable
0 no, lo que se traduce a un riesgo al incursionar en un mercado desconocido.
Una barrera de entrada es la diferenciacion que posee la empresa al
comercializar productos organicos por lo tanto para participar de este tipo de
negocios se requiere una gran inversion en publicidad para fomentar y
posicionar la cultura organica en la ciudad, ademas aperturar un mercado es
una tarea riesgosa por lo que se considera que en los primeros afos no
existira competidores nuevos para la empresa ya que se estaria trabajando
en construir este mercado. Adicionalmente, las medidas politicas que
permiten la importacién de productos transgénicos también resultan ser una
barrera de entrada.

Poder de negociacion de los proveedores:

El hecho de comercializar productos cultivados bajo la agroecologia y que solo
el 1.53% del total de agricultores en el Ecuador apliquen estas técnicas,
ocasiona que no exista una diversidad de proveedores localizados en la zona
del Litoral de donde la empresa pueda escoger que ofrezcan distintos precios
o calidad. Esto indica que la empresa tiene un alto nivel de dependencia de
sus proveedores, por lo tanto el poder de negociacion de proveedores es alto,
ya que tendrian total libertad sobre decisiones referentes a precios, calidad o
disponibilidad del producto.

Poder de negociacion de los compradores:

La caracteristica que diferencia al supermercado virtual de los demas
supermercados es la comercializacion de productos meramente organicos y
las certificaciones correspondientes que respaldan cada uno de los productos.
Si bien es cierto, la decision final de comprar depende completamente del
consumidor; sin embargo a causa de que no existen empresas dedicadas a la
misma actividad en el mercado elegido, los clientes que busquen una
alimentacion adecuada no tendran opciones de precio ni de calidad de donde
elegir lo que le da poder a la empresa sobre sus clientes. Es importante
mencionar que la caracteristica principal de la empresa es ofrecer productos
naturales, frescos y de alta calidad, por lo cual se les otorgara a los clientes
todo lo que requieran en cuanto al producto. Los clientes desarrollaran un
sentimiento de fidelidad hacia la empresa, por la caracteristica de los

productos organicos, sin embargo esta en ellos la decision de continuar con
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lo organico o volver a los productos agroquimicos debido a que la cultura
organica aun no esta bien interiorizada en Guayaquil por lo que se considera
apropiado establecer el poder de los clientes en un nivel medio con la
esperanza de en los primeros meses transformarlo a un nivel bajo usando
medios de comunicacién para publicitar las ventajas de consumir este tipo de
productos.

Amenazas de productos sustitutos:

La amenaza de productos sustitutos tiene un nivel alto para la empresa ya que
en Ecuador aun los agricultores no crean conciencia de la importancia de este
tipo de cultivos razén por la cual la superficie de produccién organica decrece
con el paso de los afios( como se explica en el marco conceptual, Figura 1y
Tabla 1) , es decir que la produccion agricola tiene una relacidon inversamente
proporcional ya que las superficies dedicadas para el cultivo de agroquimicos
han aumentado en los ultimos afios debido a que los productores no sienten
que el cultivo agroecoldgico le de los beneficios y el reconocimiento que
merecen .

Rivalidad entre competidores actuales:

Existen en el mercado solo una cadena de supermercados que comercializa
productos organicos de manera permanente a los consumidores, pero los
precios de los mismos son elevados. Ademas, en la ciudad de Guayaquil
existen pequefias tiendas dedicadas a la venta de ciertos productos organicos
donde la mayoria corresponden a frutas secas y productos elaborados como
mermeladas. El rival mas competitivo para la empresa seria el Eco mercado
ubicado en La Aurora ya que los sabados vende todo tipo de productos
organicos. Dado al hecho de que la empresa se dedicara unica y
exclusivamente a la comercializacion de productos organicos, el grado de
rivalidad con los competidores actuales en el sector es bajo ya que la empresa

vendera los mismos productos, pero a precios mas economicos.
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CAPITULO Il

ANALISIS ORGANIZACIONAL
2.1 Mision
Se plantea declarar como mision:
Somos una empresa dedicada a la venta de productos organicos a través de
la web, cuyo objetivo es facilitar las compras a los consumidores mediante la
utilizacién del comercio electrénico en la ciudad de Guayaquil, adquiriendo

productos organicos certificados de manera transparente y honesta.

e

La Placita

Figura 33: Logo de la empresa
2.2 Vision
Se plantea definir la vision como:
Ser la primera cadena lider de Supermercados dedicada a la venta de
productos organicos online en la provincia del Guayas, ofreciendo al
consumidor una extensa gama de productos organicos.

2.3 Estructura Organizacional
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La organizaciéon tendra doble influencia econdmica; la directa, ya que
contaremos con una estructura fisica la cual comprendera el espacio
destinado para bodega y oficinas lo que hara que se incurra en una fuerte
inversibn monetaria y por otra parte, la indirecta, que basicamente seria la

inversion en recursos humanos y otros rubros administrativos necesarios para

Gerente
General

Jefe de RRHH |

Figura 34: Organigrama de la empresa
Por: Chavez & Moréan, 2017

2.3.1 Efectos econdmicos de las variables organizac

el funcionamiento de la empresa.

2.4 Fortalezas y debilidades.

>

Atencion personalizada.

Nuevos en el mercado.

FORTALEZAS (INTERNAS)

Empresa innovadora.

Calidad de servicio al cliente

Preocupacion por la salud del cliente.

Servicio de entrega de las compras.

Interfaz del usuario sencilla.

60

Dpto. :
Administrativo Dpto. Ventas Dpto. Sistemas
Coordinador de| Responsable |_ Jefe de
Contador ventas de Marketing sistemas
Coordinador de Servicio al
Compras cliente
Repartidores

Primer supermercado de organicos en Guayaquil.

Productos certificados que cumplen normas de comercializacion organica.

Productos frescos, naturales y de calidad a precios razonables.

Talento humano integro y comprometido con servir al cliente.
DEBILIDADES (INTERNAS)

ionales.



» Falta de experiencia.

e Inexistencia de diversidad de proveedores.

» Dependencia de proveedores.

* No se puede manejar las cantidades de producto disponible por semana.

* Enfoque en un solo tipo de consumidor.

2.5 Analisis e identificacion de las actividades pr ~ imarias del negocio
(Cadena de Valor).
Logistica interna
La persona responsable de los pedidos, enviara un correo a los proveedores
los dias lunes y viernes a las 17:00pm detallando los productos necesitados y
las cantidades requeridas de cada producto.
Los pedidos seran recibidos en la empresa a las 06:00 am los dias
establecidos. Una vez que arribe el camion con los productos, tres empleados
revisaran que las cantidades estén de acuerdo a las ordenes de pedido
emitidas por la empresa; acto siguiente se verificarq la calidad de los
productos y finalmente seran ubicados en la bodega de la empresa.
Operaciones
Una vez que los productos estén en la bodega, los empaquetadores
clasificaran las compras de acuerdo a las facturas realizadas y a su vez los
paquetes seran divididos de acuerdo a los lugares donde deberan ser
entregados. El paquete de entrega de los productos tendra un estilo
campestre para hacer referencia a la naturaleza de los productos.
Adicionalmente se entregard a los repartidores la ruta, los horarios de entrega
de cada paquete y el comprobante de recibo con sus respectivas copias.
Logistica externa
Los repartidores saldran del establecimiento y deberan seguir la ruta
establecida. Las entregas de productos se realizaran los martes y jueves de
10:00am a 20:00pm y seran efectuadas en bicicletas para seguir la ideologia
eco amigable de la empresa.
Marketing y ventas
Se ha establecido que la manera de entrar al mercado sera agresiva por lo
cual se requerird una inversion considerable en marketing, sera el eje principal

de la empresa. La principal manera de promocionar el producto sera a través
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de influencers de la ciudad de Guayaquil tales como presentadores,
deportistas, cantantes, actores y youtubers para poder llegar a todas las
audiencias. La empresa auspiciara programas de television familiares y
eventos deportivos. Finalmente, las redes sociales seran otro medio de
promocionar el producto para aumentar las ventas.

Servicios

Los servicios que se ofreceran son principalmente el servicio de entrega y una
linea telefonica para reclamos.

2.6 Comercializacion y Ventas

La comercializacion del servicio se realizar4 de manera estratégica utilizando
medios necesarios para aprovechar oportunidades y llegar a la mayor parte
del mercado en el menor tiempo posible. Para comercializar se aprovecharan
las ventajas de ser la primera empresa en el mercado para obtener liderazgo
y reconocimiento en el medio. Se considera que no hay mejor manera que
promocionar un supermercado virtual que usando la internet, es por esto que
el uso de influencers y de las redes sociales sera vital para lograr ventas del
servicio.

2.7 Descripcion del servicio.

El supermercado virtual dara a sus clientes la facilidad de realizar las compras
del mercado, tales como frutas, vegetales, hortalizas; en cualquier momento
del dia y en cuestidén de unos cuantos clics y sin la necesidad de salir de su
hogar ya que los productos seran entregados en la puerta de su casa en el
dia y hora establecida. Adicionalmente, ofrecera productos naturales, frescos
y nutritivos mejorando asi la salud de los clientes.

Debido a la ideologia eco-amigable de la empresa, las entregas se realizaran
en paguetes estilo campestre y seran efectuadas usando bicicletas para
mantener la actitud ecologista que se origina al comercializar productos
organicos.

Las operaciones del supermercado en linea se dan Unicamente mediante una
pagina web donde los clientes podran encontrar las ofertas de la semana,
informacion sobre la empresa y su ideologia, imagenes y la informacion de
origen de todos los productos ofrecidos que iran variando dependiendo de la
produccion disponible y el carrito de compras que es el punto inicial del

contacto con los clientes.
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Para acceder al carrito, sera necesario que los clientes creen su cuenta,
ingresen los datos personales requeridos, método de pago y la direccién
donde se entregaran los productos. La empresa tiene como fundamento
desarrollar una cultura basada en la satisfaccion de los clientes, por lo tanto,
la cuenta creada por ellos permitird guardar los pedidos y marcar productos
como favoritos para hacer la experiencia del cliente ain méas placentera y
personalizada para cada uno de ellos.

Los beneficios que otorgara el supermercado en linea a sus clientes seran
una pagina web personalizada de facil acceso que hara que comprar en linea
sea una experiencia inolvidable, la seguridad de hacer transacciones con una
empresa nueva pero integra que no defraudara a sus clientes, una lista de
productos actualizada mostrando la disponibilidad de productos en tiempo real
para evitar entregas incompletas o problemas de facturacion, un servicio
novedoso de delivery(concepto) eco- amigable y un servicio de post-venta
(concepto)que fortalecera los lazos con los clientes.

Gracias a la utilizacion del supermercado en linea los clientes olvidaran lo
desagradable de hacer compras en persona y empezaran a adaptar a sus
vidas una experiencia completamente nueva y gratificante que no requiere de
filas, ni de malos ratos, tampoco de compras supervaloradas y lo mas
importante una experiencia que le permitira hacer lo mismo que antes, pero
en mucho menos tiempo.

Productos finales

La gama de productos que se ofrecerd en el supermercado virtual
comprenden frutas, granos y hortalizas cuya disponibilidad dependera de los
periodos de cultivos en el pais. Los productos ofrecidos por la empresa
variaran de acuerdo a la produccién en cada época del afio ya que como se
sabe en el Ecuador existen muchos cultivos que tienen produccion

estacionaria.
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De manera muy general, los productos que ofrecera la empresa son:

Figura 35: Lista de productos finales

Frutas Granos Hortalizas Otros
Achiotillo Arveja Berenjena Huevos
Aguacate Avena Brocoli
Bananas Choclo Camote
Frutilla Frejol Cebolla blanca
Grosella Garbanzo Cebolla colorada
Guanabana |Haba Col morada
Limén Lenteja Col verde
Mango Mote Coliflor
Manzana Quinoa Lechuga
Maracuya Melloco
Melén Nabo
Mora Papa
Naranja Pepino
Naranjilla Pimiento
Noni Rabano
Papaya Soya
Sandia Tomate
Tamarindo Tomate de arbol
Verde
Verduras
Yuca
Zambo
Zanahoria
Zapayo

Politicas

Los empresarios han indicado que la actividad comercial la llevaran de

acuerdo a la siguiente politica:

El pago a proveedores se realizard en un plazo de 15 dias.
Las ventas seran de contado.
El inventario de los productos sera bajo pedido en base a las solicitudes
de los clientes.
La pagina web serd actualizada todos los lunes. La actualizacién se
realizara de acuerdo a la lista de productos disponibles para la semana
enviada por los proveedores.
La empresa manejara solo dos dias de entrega de productos en sus
primeros afios: Martes y Sébados; esta politica se modificara de
acuerdo a las exigencias del mercado, por lo pronto, la gestién de
pedidos se realizara de las siguientes maneras:

o Pedidos recibidos los dias lunes a partir de las 16:30; las 24

horas de los dias martes, miércoles, jueves y; viernes

Gnicamente hasta las 16:30 seran entregados los Sabados.
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o Pedidos recibidos los dias viernes a partir de las 16:30; las 24
horas de los dias sabados, domingos y lunes hasta las 16:30
seran entregados los martes.
* Las entregas de productos se realizaran desde las 10:00am hasta las
20:00 pm.
* Los precios de los productos mostrados en la pagina web seran
presentados por unidad y por kilos dependiendo del producto.
» El margen de ganancia en relacion al costo total sera del 10,64%.

+ El cierre de las actividades contables sera el 25 de cada mes.

2.8 Proceso de prestacion de servicios o producto ( Flujogramas y

procesos agregadores de valor).

Creacion de cuenta

f Ingresar informacion
f /
Ingresar a la pagina 9 o personal , datos del |
web: » c“ﬁz:\l:a E::s:a".'.na —b;’l lugar de entrega, la —
| formade pago y correo |

www. laplacitaesc.com | /
| electrénico y contrasefa. /
/

a

l

Creacion del
usuario.

Datos
ingresados
“~._ correctos?

f—| e s
l- creado / verificacion

. Correo de -.___./
e - Si

A A ol ~
Base de datos de informacion de clientes il

Figura 36: Flujograma de creacion de cuenta.
Por: Chavez & Moréan, 2017
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Realizacion de la compra

= f
' { f Seleccionar
|-f Prestacion del Ineglr:::;nti::;reo / > Ir a seccion productos, indicar
servicio Yo Productos. cantidades y afiadir

Ifg’ contrasefia. IK al carrito de compras.

Y

/ Resumen de

Método de pago  [4-Si—{ Confirmar compra? 4—{ compra y valor a\
\ pagar. /a'

! S

v

Finalizacion de

compra
No
v
>

B Notificacion de cobro Confirmacion de

—P > : Sido

————
Base de datos de ventas
Y
- Facturacion
mﬁ:ﬁ: < Entrega del pedido. |« EECionks.

Figura 37: Flujograma de realizacion de la compra.
Por: Chavez & Moran, 2017

2.9 Interfaz del Usuario (Las 7c)

Contexto

El sitio web del supermercado de productos organicos tendra un contexto
estético ya que el uso de multimedia sera predominante para mostrar a los
clientes la imagen de todos los productos que se ofrecen con sus respectivos
precios y la informacién detallada del producto.

Contenido

Dentro del sitio web, se encontraran las siguientes secciones: la pagina de
inicio, la seccion ¢Quiénes somos?, seccién productos y la seccion de
contacto.

En la pagina de inicio se mostrara publicidad sobre la empresa y sus
productos, al igual que las promociones existentes, es decir un contenido
gréafico; para dar a conocer al publico mas sobre la empresa y su ideologia se
utilizara la seccion de “Quienes somos” que sera un contenido completamente
informativo. En productos, existiran 3 subdivisiones que seran frutas,

hortalizas y granos donde mediante contenido grafico y textual se mostraran
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los productos disponibles y la cantidad existente de cada uno junto a la
informacion de los mismos. Finalmente, en la seccion contacto se mostrara el
correo de servicio al cliente y el correo de atencion a proveedores actuales y
potenciales.

Comunidad

Garantizando la calidad de servicio y el compromiso de la empresa, se
procedera a crear un espacio de opiniones y comentarios dentro de la pagina
web donde los clientes podran expresar su grado de satisfaccion con el
servicio y demas comentarios que precisen correctos realizar.

Conversion o Personalizacion

Cada usuario podra marcar sus productos favoritos y guardar la lista de los
productos comprados con frecuencia para agilizar las futuras compras gracias
al uso de la lista predeterminada.

Comunicacion

La comunicacién en la pagina web entre clientes y la empresa podra realizarse
mediante un chat virtual que sera manejado por uno de los asesores de venta
de la empresa para asi ofrecer un canal de comunicacion mas rapido y
personalizado.

Conexion

Dentro de la pagina web no existira conexion con otras paginas web.
Comercio

El sitio web tiene como objetivo ofrecer un servicio de venta en linea de
productos organicos, es por ello que se ofrece un carrito de compras para
cada uno de los clientes, para el efecto se necesitara de un usuario y una
contrasefa. El usuario podra seleccionar los productos deseados, decidir
cuantos comprar y efectuar el pago de la compra de las distintas formas que
la pagina web ofrece.

2.10 Costos y caracteristicas de la inversion

2.10.1 Inversion

El capital de trabajo requerido como inversion ha sido calculado para cubrir
los gastos de un mes considerando servicios basicos, publicidad, alquiler y
depdsito de garantia, mantenimiento de equipos, seguros, gastos de

constitucion y de instalacion y compra de inventarios para el primer mes. Los
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valores correspondientes a los demas activos cuentan con su respaldo en el
Anexo 10.

Tabla 5: Tabla de inversiones.

CANTIDAD ACTIVOS V.UNITARIO V.TOTAL
Capital de Trabajo $ 17,513.24

Nota: Informacién entregada por proveedores.

2.10.2 Equipos de Computacion y comunicacion

Tabla 6: Inversiones en equipos de computacién y comunicacion.

CANTIDAD ACTIVOS V. UNITARIO V. TOTAL
9 Computadoras $ 731.25 $ 6,581.25
2 Impresoras Canon  $ 323.68 $ 647.36
1 Impresora Epson Lx  $ 312.50 $ 312.50
9 Teléfonos Convencionales $ 67.03 $ 603.27
1 Software 3dcart  $ 229.00 $ 2,748.00
$ 10,892.38

Nota: Informacién entregada por proveedores.

2.11 Muebles de Oficina

Tabla 7 : Inversiones en muebles de oficina.

CANTIDAD ACTIVOS V. UNITARIO V. TOTAL
9 Escritorios $ 355.00 $ 3,195.00
1 Silla gerencia $ 154.00 $ 154.00
8 Sillas $ 79.00 $ 632.00
4 Archivadores $ 495.00 $ 1,980.00
$ 5,961.00

Nota: Informacién entregada por proveedores.
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2.11.1 Utiles de Oficina
El valor destinado a los Utiles de oficina sera un aproximado debido a que
cada cierto tiempo sera necesario la compra de nuevos Uutiles de acuerdo a

las necesidades que tenga la empresa.

Tabla 8: Inversiones en Utiles de Oficina.

CANTIDAD ACTIVOS V. UNITARIO V. TOTAL
Utiles de oficina $500 $500

Nota: Informacién entregada por proveedores.

2.11.2 Movilizacién

Tabla 9: Inversiones en movilizacién.

CANTIDAD ACTIVOS V.UNITARIO V.TOTAL

3 Bicicleta Con Canastos $ 270.00 $ 810.00

Nota: Informacién entregada por proveedores.

2.11.3 Equipos de Oficina

Tabla 10: Inversiones en Equipos de Oficina.

CANTIDAD ACTIVOS V. UNITARIO V. TOTAL
3 Splits Inverter $ 1.599,47 $ 4.798,41
1 Dispensador de Agua $ 411,84 $ 411,84
$ 5.210,25

Nota: Informacién entregada por proveedores.

CAPITULO I
PROPUESTA DE PLANEACION ESTRATEGICA

3.1 Segmentacion y tamafo del mercado

El supermercado virtual de productos organicos en su etapa inicial se enfocara
en un sector especifico ya que se distribuira los productos Unicamente en el
norte de Guayaquil. Segun datos oficiales, la poblacion de la ciudad en el afio
2010 alcanzaba un total de 2’350,915 habitantes (INEC, 2010) de los cuales

el 50.7% corresponde a la poblacién femenina y el 49.3% a la masculina.
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Conociendo que el servicio sera destinado al norte de la ciudad de Guayaquil,
del total de habitantes de la ciudad se procede a dividir la poblacién por
parroquias para abarcar de manera mas efectiva los sectores a los que se les
brindara el servicio y se seleccioné a la parroquia urbana Tarqui como
mercado objetivo de este proyecto con una poblacion de 1'050,826 habitantes
(INEC, 2010).

De los 1'050,826 habitantes de la parroquia Tarqui solo se consideré a los
ciudadanos mayores de 18 afios lo que resulta que el mercado de este

proyecto ascienda a un total de 531,206 personas (CNE, 2017).

Parroquia Tarqui: Sectores beneficiarios del servicio

Acuarela del Guayacanes La Garzota Simon Bolivar
rio

Alborada Este | Kennedy Los Alamos Tarqui
Alborada Kennedy Los Sauces Urdenor
Oeste Norte

Bellavista La Atarazana | Los Vergeles Urdesa

El Céndor La FAE Samanes

Figura 38: Sectores de la parroquia Tarqui.
Adaptado de: CNE, 2017

Se considerar4 en la segmentacion del mercado a todas las personas
mayores de 18 afios sin limite de edad; ya que hoy en dia en un mundo
globalizado la mayor parte de la poblacion accede al internet de manera
voluntaria o son ayudados por familiares; de igual manera tampoco se
establece un nivel socio-econémico ya que los precios establecidos para los

productos estaran al alcance de todos los bolsillos guayaquilefios.

3.2 Perfil del consumidor de productos organicos

El consumidor meta del proyecto debe contar con las siguientes
caracteristicas:
Perfil Demografico:

* Edad. Mayores de 18 afos.

» Sexo. Masculino, Femenino

* Nivel socioeconomico. Cualquiera

» Personas residentes en la Parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil

Perfil Psicogréfico:
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Necesidades: Fisiologicas
Personalidad: Todo tipo de personalidad.
Actitudes: Positiva.

Estilo de vida: Saludable y moderno.

Perfil estilo de vida:

Actividades: Cualquiera, cibernautas.

Intereses: Alimentacion, salud, productos organicos.

3.3 Foda maximos y minimos
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3.3.1 Matriz FOFA

Oportunidades

O1: Mercado poco explotado.

02: Consumo de alimentos
organicos en Guayaquil es cada
vez mayor.

03: Crecimiento del estilo de vida
fitness en la ciudad de Guayaquil.
04: Uso de redes sociales.

O5: Eventos deportivos.

06: Ferias de alimentos organicos.
O7: Alianzas estratégicas con los
proveedores.

08: Alianza con el MAGAP.

09: Nuevas lineas de productos
para comercializacion.

010: Posibilidad de expandir el
servicio a otros sectores.

Amenazas
Al: Medidas politicas hacia los
productos transgénicos y
organicos.

A2: Desempleo e inflacion.

A3: Poder  adquisitivo  del
consumidor.
A4: Nivel bajo de precios de

productos no organicos.

A5: Aumento de competencia.

A6: Poder de los proveedores.

A7: Produccién estacionaria en
varios productos.

A8: Estrategias de
comercializadores de productos no
organicos.

A9: Inseguridad de las calles al
momento de entrega, puesto que
los repartidores podrian sufrir algan
asalto.

A10: Tréfico en la ciudad causando
demora en la entrega de los
productos.

Fortalezas
F1: Empresa innovadora.
F2: Primer supermercado de

orgénicos en Guayaquil.
F3:Calidad de servicio al cliente
F4: Atencion personalizada.

F5: Preocupacion por la salud del
cliente.

F6: Productos certificados que
cumplen normas de
comercializacién organica.

F7: Productos frescos, naturales y
de calidad a precios razonables.
F8: Servicio de entrega de las
compras.

F9: Interfaz del usuario sencilla.
F10: Talento humano integro y
comprometido con servir al cliente.

FO (Maxi - Maxi)

(01, F1, F3, F5, F7) Lograr
posicionamiento en el mercado
gracias a la innovacion del servicio
ofrecido y a la calidad del servicio
al cliente; de igual manera lograr el
reconocimiento en la ciudad de
Guayaquil como una empresa
preocupada por la salud del cliente
gracias a la calidad de los
productos comercializados.

(F2, 02, 0O3) Ya que sera el primer
supermercado de productos
organicos en la ciudad, utilizar
todas las ventajas de ser el primero
en el mercado para potenciar el
consumo de organicos y la vida
basada en alimentacion saludable
con el fin de aumentar las ventas
de la empresa.

(04, 05, 06, F6, F7) Usar redes
sociales y eventos de tipo social
tales como deportivos, ferias de
alimentos y familiares para dar a
conocer la frescura, calidad, y
precio de los productos certificados
como organicos para aumentar la
cartera de clientes.

(09, F2, 02, F7) Aprovechar el ser
el primer supermercado de
organicos que ofrece productos
frescos y de calidad a un bajo costo
en una época donde el consumo de
organicos esta creciendo en la
ciudad para expandir las lineas de
comercializacion.

( 010, F8) Expandir el servicio de
delivery a otros sectores de la
ciudad.

FA( Maxi — Mini)

(F1,F3,F4,F5,F6, F7, A4, A5, A8)
Hacer uso de la innovacién de la
empresa para establecer
estrategias utilizando los aspectos
positivos tanto del servicio como de
los productos ofrecidos para poder
contrarrestar el impacto de las
estrategias utilizadas por los rivales
y controlar el ingreso de nuevos
competidores.

(F7, A3) Establecer niveles de
precios accequibles para todo nivel
de ingresos y con esto lograr que el
impacto frente a una disminucion
en el poder de adquisicién no sea
tan significativo para las ventas de
la empresa.

(F9, A5) Tratar constantemente de
actualizar y simplificar el uso de la
interfaz del usuario para seguir
siendo la preferencia del mercado
sin importar la competencia.

(F10, A10) Establecer rutas
estratégicas de entrega de los
productos para que el tréfico de la
ciudad no influya en la eficiencia
del servicio.

Figura 39: Matriz FOFA
Por: Chavez & Moran, 2017
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3.3.2 Matriz DODA

Oportunidades

O1: Mercado poco explotado.

02: Consumo de alimentos
orgénicos en Guayaquil es cada
vez mayor.

03: Crecimiento del estilo de vida
fitness en la ciudad de Guayaquil.
04: Uso de redes sociales.

O5: Eventos deportivos.

06: Ferias de alimentos organicos.
QO7: Alianzas estratégicas con los
proveedores.

08: Alianza con el MAGAP.

09: Nuevas lineas de productos
para comercializacion.

010: Posibilidad de expandir el
servicio a otros sectores.

Amenazas

Al: Medidas politicas hacia los
productos transgénicos y
organicos.

A2: Desempleo e inflacion.

A3: Poder adquisitivo del
consumidor.

A4: Nivel bajo de precios de
productos no organicos.

A5: Aumento de competencia.
A6: Poder de los proveedores.
AT7: Produccién estacionaria en
varios productos.

A8: Estrategias de
comercializadores de productos no
organicos.

A9: Inseguridad de las calles al
momento de entrega, puesto que
los repartidores podrian sufrir
alglin asalto.

A10: Tréfico en la ciudad
causando demora en la entrega de
los productos.

Debilidades

D1: Nuevos en el mercado.

D2: Falta de experiencia.

D3: Inexistencia de diversidad de
proveedores.

D4: Dependencia de proveedores.
D5: No se puede manejar las
cantidades de producto disponible
por semana.

D6: Enfoque en un solo tipo de
consumidor.

DO( Mini — Maxi)

(D1, 02, 03, 04) Realizar una
estrategia en redes sociales para
dar a conocer el servicio en el
mercado aprovechando el
aumento de consumo de
orgéanicos y el crecimiento de la
vida fitness en la ciudad.

(07, 08, D3, D4, D5) Lograr
alianzas estratégicas o contratos a
tiempo con proveedores y el
Magap para disminuir el riesgo de
la poca cantidad de distribuidores
y la dependencia con los mismos,
también para evitar problemas
con la disponibilidad de los
productos.

(D6, 02, 03, 010) Llegar a otro
tipo de consumidores
aprovechando el auge de lo
saludable en la ciudad de
Guayaquil.

DA (Mini — Mini)

(D1, A4, A5, A8) Realizar una
campafia publicitaria de
penetracion agresiva para lograr
reconocimiento en el mercado y
disminuir todas las acciones de los
rivales.

(D3, D4, A6) Utilizar técnicas de
negociacion efectivas y acuerdos
creativos para poder compensar
las pocas fuerzas de negociacion
de la empresa y llegar a acuerdos
ganar-ganar con proveedores.
(D5, A7) Definir con anticipacion la
capacidad de produccion de
proveedores y la lista de productos
disponibles para manejar datos
reales en la pagina web.

(D2, A1) Realizar capacitaciones
para que la poca experiencia en el
mercado no permita que la
empresa se vea perjudicada de
manera grave por las medidas
politicas.

Figura 40: Matriz DODA
Por: Chavez & Moran, 2017

3.4 Planificacién de Estrategias a largo plazo para

clientes

la fidelizaciéon de

La empresa tendra como objetivo principal lograr que sus clientes estén felices

y satisfechos con el servicio, por lo cual el enfoque en los clientes es vital;

para el efecto se han establecido lineamientos para el servicio de post-venta

de la empresa.

» Con cada uno de los pedidos llegarad una nota de agradecimiento por

realizar la compra firmada por los propietarios de la empresa.

» Alos clientes frecuentes se les otorgara descuentos especiales en sus

compras.
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» Trabajar con cupones y vales de descuentos

» Gracias a los datos obtenidos en la pagina web, se les enviara a los
clientes una tarjeta de felicitaciones en sus cumpleafios junto a un
obsequio que consistird en una pequefia canasta con una unidad de
cada uno de sus productos favoritos.

* Se llamara a los clientes después de la entrega de los productos para
conocer su experiencia con la compra y su nivel de satisfaccion, de
igual manera siempre seran bien recibidas las retroalimentaciones y
sugerencias.

» Para demostrarles a los clientes que la empresa se preocupa por ellos,
a los que compren por primera vez se les realizara una llamada para
preguntarles su opinion acerca del servicio y de los productos.

e En navidad y fin de afio se enviaran tarjetas de felicitacion y
agradecimiento a los clientes frecuentes.

« Cada cierto tiempo, para ganar el valor post-venta, junto al pedido se
enviaran sugerencias sobre recetas con los productos comprados para
gue sea utilidad del cliente.

e La frescura y la calidad de los productos son garantizados, sin
embargo, si los productos no son de la calidad ofrecida o son
completamente diferente a lo mostrado en la pagina, el cliente tendra
la opcién de devolucién de la compra o si no es posible la devolucién,
se realizara una nota de crédito por la cantidad total de la compra
rechazada.

3.5 Estrategia corporativa

Este proyecto se realizard en un mercado nuevo, es decir sera el pionero en
la rama por lo que obtendra todos los beneficios y desventajas de ser el
primero como por ejemplo definir las reglas del juego y la posibilidad de
adquirir la exclusividad con los proveedores y de manera negativa podria
incurrir en costos elevados para obtener los primeros clientes.

La estrategia corporativa considera comercializar productos agricolas
completamente organicos mediante una pagina web, para el efecto, se

emplearan practicas empresariales éticas e integras para establecer un lazo
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de confianza con los clientes; se dividira la estrategia corporativa a corto y a
largo plazo.

A corto plazo se espera expandir los sectores a los que llegue el servicio
dentro de la ciudad de Guayaquil aprovechando el auge fithess que existe en
la ciudad y como estrategia a largo plazo no serd solo vender alimentos
organicos sino que una vez ganada la confianza del cliente y habiendo
demostrado que nuestros productos agricolas son 100% organicos de una
calidad unica, se diversificaran los productos ya que se espera afiadir otros
producto alimenticios procesados que sean de igual manera organicos como
mermeladas, café, aceites y productos de belleza.

3.5.1 Marketing Mix

3.5.1.1 Consumidor satisfecho

La empresa “La Placita Ec” se especializara en el servicio de venta y entrega
de productos agricolas organicos en el norte de Guayaquil. El servicio que
ofrecera sera el de un supermercado virtual donde las personas podran
seleccionar el producto, la cantidad y enviar la orden usando la pagina web
de la empresa, el pedido sera entregado en las puertas de su hogar y a las
horas establecidas por el comprador. Gracias al estudio de mercado realizado
se logro identificar las preferencias de los consumidores, informacién que sera
de gran utilidad para mejorar la calidad del servicio ofrecido.

Para mejorar el servicio, la empresa analizara la posibilidad de aumentar los
dias de entrega para reducir el tiempo de espera del cliente, de igual manera
se estudiaran mas opciones de rutas para que los pedidos lleguen de manera
puntual y se capacitard de manera constante a los empleados ya que se
necesita mantenerlo motivados para que puedan ofrecer un servicio de
calidad; la empresa aplica la ideologia de la Teoria del Huevo Kinder por lo
gue mantener a los clientes felices y satisfechos es el motor de todas las
actividades que se realizaran y para el efecto contara con un servicio post-
venta para la fidelizacion de todos sus futuros clientes y la retroalimentacion
de los mismos contribuyendo asi al crecimiento del negocio.

3.5.1.2 Costo a satisfacer

Debido a que es una empresa nueva, es importante que el costo del servicio
esté en un nivel inferior al de los competidores indirectos para poder captar la

atencion del mercado y empezar a facturar. Debido a la naturaleza del
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negocio, existe una gama de productos ofrecidos por lo que para establecer
de manera muy general el nivel de precios se considerara el valor promedio
por compra de las familias obtenido en la encuesta que es de $30 mensuales
en promedio, se estima que el margen de utilidad sera del 10,64% sobre el
valor total de costos por venta (costos fijos y costos variables); lo que se
pondra en consideracion al realizar el analisis financiero.

3.5.1.3 Comodidad del cliente

El servicio que ofrecera la empresa buscara la comodidad del cliente ya que
usara medios tecnoldgicos para hacer posible que las compras se realicen sin
la necesidad de salir de casa y a cualquier hora del dia. Estara a disposicién

la pagina web: www.laplacitaec.com donde los clientes podran ingresar,

revisar las promociones del mes y enviar sus pedidos.
Adicionalmente, se trabajara en disefiar un interfaz del usuario completo pero
sencillo para que la experiencia de compra sea satisfactoria y requiera poco
tiempo para motivar a mas personas a utilizar nuestro servicio.
3.5.1.4 Comunicacion
Las formas en las que se comunicara al mercado sobre el servicio,
corresponden a una estrategia publicitaria agresiva ya que se buscara estar
presente en todos los lugares a los que concurre el mercado objetivo, de igual
manera se busca llegar a ser conocidos en la ciudad por lo que la difusion del
negocio estara en todos los lugares claves.
Entre los métodos a utilizar constan:
e Crear una cuenta de Facebook, Instagram, Twitter y Snapchat de la
empresa para realizar la difusion por internet.
» Ser participes de feria 0 exposiciones de negocios.
e Auspiciar carreras u otros eventos deportivos en la ciudad de
Guayaquil.
* Realizar una alianza con la feria organica del Balandra para dar a
conocer nuestro servicio.
» Repartir tarjetas en puntos estratégicos como gimnasios, crossfit,
academias de artes y de deportes.
* Realizar la publicidad con influencers, en primera instancia se planifica

realizar un canje con Gabriela Pazmifio (presentadora de television),
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Maria Belén Cedefio (ex reina de Guayaquil), Anthony Swag
(youtuber), Chicho Trujillo (chico reality) y ElI Chino Moreira (actor).
Realizar difusién cerca de supermercados, colegios, universidades y

centros comerciales.

3.6 Estrategia funcional

En base a los departamentos de la empresa nos centraremos dentro de las

siguientes areas:

Estrategia empresarial:

Ofrecer nuestros productos a menor precio que los supermercados y
mercados tradicionales con el fin de tener una acogida rapida dentro
del mercado.

Receptar pagos por tarjeta de crédito y en efectivo para no limitar la
cantidad de futuros clientes.

Establecer niveles de precios accequibles para todo nivel de ingresos
y con esto lograr que el impacto frente a una disminucién en el poder
de adquisicion del consumidor no sea tan significativo para las ventas
de la empresa.

Establecer rutas estratégicas de entrega de los productos para que el
trafico de la ciudad no influya en la eficiencia del servicio.

Evaluar mensualmente los resultados en cuando a relacién
costo/beneficio y al nivel de ventas alcanzado para poder establecer

metas mensuales y motivar al personal a cumplirlas.

Estrategias area de recursos humanos:

Capacitaciones constantes a nuestros empleados.

Trabajar en la integridad de los repartidores ya que en algunas
ocasiones ellos manejaran dinero y establecer sanciones para evitar
actos anti-morales.

Creacioén de distintas motivaciones para que los empleados se sientan
a gusto en la empresa como: eleccién del empleado del mes.

Cada cierto tiempo dar funciones rotativas a nuestros empleados.
Realizar evaluaciones de desempefio mes a mes.

Realizar procesos de reclutamiento interno antes de acudir al externo.

Efectuar procesos de induccién para los nuevos empleados.
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* Vigilar que el area del personal cumpla con los procedimientos

establecidos de forma eficiente.
Estrategias area de compras:

» Definir con anticipacion la capacidad de produccion de proveedores y
la lista de productos disponibles para manejar datos reales en la pagina
web.

» Lograr alianzas estratégicas o contratos a tiempo con proveedoresy el
Magap para disminuir el riesgo de la poca cantidad de distribuidores y
la dependencia con los mismos, para también evitar problemas con la
disponibilidad de los productos.

» Establecer una buena relacion con los proveedores, para obtener
descuentos u otros beneficios.

e Evaluar constantemente a los proveedores.

» Estar al dia en métodos existentes y técnicas de compras.

Estrategias de financiacion

* En el futuro, se buscaran nuevos accionistas como otro método de

financiamiento para expandir el negocio.
3.7 Estrategia de amplia diferenciacion
Bajo costo: El negocio de venta de productos alimenticios organicos utilizara
la estrategia de precios por debajo de la competencia. Esto serd posible
gracias a la adaptacion de la tecnologia en las actividades de la empresay a
la eficiencia en los procesos de la cadena de valor y a la constante gestion en
el control de costos para identificar los que puedan ser reducidos una vez que
la empresa esté en funcionamiento por lo que esta estrategia sera aplicada
en el futuro.
Incentivo al consumidor: La venta de los alimentos netamente organicos
motivara al consumidor a verse y sentirse bien, adicionalmente el servicio de
delivery es la ciudad de Guayaquil serd un gran motivador para que las
personas realicen sus compras en la pagina web.
Tecnologia: Se impulsara el avance tecnoldgico dentro de la ciudad de
Guayaquil ya que nuestro servicio sera realizado a través de la web facilitando

asi la compra de los alimentos de consumo diario, al usar la tecnologia nos
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estamos adaptando a las necesidades crecientes del consumidor en

Guayaquil y a la simplicidad en los procesos que ellos estan buscando.

3.8 Estrategia de enfoque de nicho de mercado basad o enla
diferenciacion

El proyecto desde su inicio sera enfocado en un solo nicho de mercado ya que

Gnicamente otorgara servicios en los sectores de la parroquia Tarqui de la

ciudad de Guayaquil.

Nuestro nicho estara enfocado a las personas mayores de 18 afios del norte

de Guayaquil que les gusta cuidar su salud mediante su alimentacion, razén

por la cual nos enfocaremos en promocionar nuestros productos en centros

de nutricidn, gimnasios y otros centros donde realicen cualquier actividad

fisica o social en el norte de la ciudad para llegar exclusivamente a ellos.

La diferenciacion principal del supermercado sera el bajo precio de productos

frescos y de calidad, cultivados de una manera 100% organica, como ya se

ha mencionado la empresa contara con el servicio de post-venta

personalizado para cada uno de sus clientes otorgando con esto la

satisfaccion y la fidelizacion de los mismos con la empresa.

79



CAPITULO IV
VIABILIDAD ECONOMICA

4.1 Demanda Potencial

Para el célculo de la demanda potencial se consideré la poblacion objetivo:
siendo los ciudadanos mayores de 18 afios que habitan en la parroquia Tarqui,
obteniendo un total promedio de 531,206 habitantes; considerando el
promedio de personas por familia en Guayaquil mostrado en el INEC se llega
al resultado del total aproximado de familias que se consideraran como

mercado objetivo para este proyecto como se observa en la tabla 11.

Tabla 11: Datos poblacionales
DATOS POBLACIONALES OBTENIDOS DEL INEC 2010 Y CNE 2 017

POBLACION GYE 2.350.915
Parroquia Tarqui 1.050.826
Poblacion mayor de 18 afios 531.206
Personas promedio por familia 3,78
Familias en parroquia Tarqui 140.530,69

Nota: Informacién obtenida del INEC (2010) y CNE (2017)

Tabla 12: Datos relevantes obtenidos de las encuestas

RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS

Frecuencia de compra de productos agricolas al mes 4
Consumo mensual por familia $20-$40 $ 30,00
Consumo semanal $7,50
Aceptacién supermercado virtual de prod organicos 59,10%

Nota: Informacion obtenida de la investigaciéon de mercado.

Una vez obtenida la poblacion objetivo se le multiplico por el porcentaje de
aceptacion del supermercado virtual, la frecuencia de consumo mensual y el
gasto mensual de las familias (informacion obtenida por las encuestas
realizadas al mercado objetivo), dando como resultado la demanda potencial

que se puede observar en la tabla 13.

Tabla 13: Célculo de la demanda potencial

CALCULO DE LA DEMANDA POTENCIAL

Mercado objetivo 140.530,69

Aceptacion supermercado virtual de productos organicos 0,5910%

DEMANDA POTENCIAL MENSUAL 831 FAMILIAS

Frecuencia de consumo mensual 4

Precio promedio $ 7,50

DEMANDA POTENCIAL MENSUAL EN DOLARES $ 24.916,09
DEMANDA ESPERADA AL ANO 9966 FAMILIAS
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4.2 Calculo de la demanda potencial por el métodor  egresion lineal

Para realizar la proyeccion de la demanda mediante el método de regresion
lineal, se procedi6 a realizar un cuadro de las ventas por semestre con el fin
de considerar estos datos como la variable “Y” y realizar el prondstico de la

misma como se observa en la Tabla 15.

Tabla 14: Ventas por semestre

Semestre Ventas

1 4.983
4.983
5.034
5.034
5.084
5.084
5.132
5.132

0O N OO UL A WN

y=po+pix

Y xy — niy

P Y x?—nx
Donde BO es el intercepto y B1 es la pendiente de la recta de regresion.

Tabla 15: Célculo de parametros B0y B1 para la regresion lineal

X y Xy x? y? Y
1 4,983 4,983 1 24.830.289| 4.975,5
2 4,983 9.966 4 24.830.289| 4.999,1
3 5.034 15.102 9 25.341.156] 5.022,6
4 5.034 20.136 16 25.341.156 | 5.046,2
5 5.084 25.418 25 25.841.972] 5.069,8
6 5.084 30.501 36 25.841.972| 5.093,4
7 5.132 35.921 49 26.332.292| 5.116,9
8 5.132 41.052 64 26.332.2921 5.140,5
PROMEDIO 4,5 5.058,00
SUMA 183.078 204

n 8

o 4.951,929

B1 23,571
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Con el fin de obtener la linea de tendencia, se realizé un grafico de dispersion
donde se puede observar que la tendencia de la demanda es de crecimiento

y del mismo modo se visualiza la ecuacion y el valor de R cuadrado.

y =23,571x +4951,9
Ventas R?=0,9522

5.160
5.140

5.120 e
5.100 e

5.080 et

5.060 e

5.040

5.020 e

5.000 /

4.980 e

4.960 . . . . 1

Figura 41: Recta de regresion lineal

Obtenido el coeficiente de determinacion R2, se deduce que existe relacion
fuerte entre las dos variables escogidas por lo que se considera que la
prediccion es acertada en cuanto las variaciones de “Y” otorgando una alta
capacidad explicativa a la recta.

Con la ecuacion encontrada, se procedié a proyectar los préximos cuatro

semestres de operaciones (2 afios), tal como se muestra en la tabla 16.

Tabla 16: Proyeccion de demanda usando regresion lineal

Semestre Ventas
9 5.164,071
10 5.187,643
11 5.211,214
12 5.234,786

4.3 Crecimiento De La Demanda
Para proyectar el crecimiento de la demanda potencial, se considera la
variacion de crecimiento poblacional de los proximos tres afios segun datos

del INEC, ademas del indice de la inflacibn, mostrado previamente en el
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analisis economico y el precio promedio mensual de las compras obtenido de
las encuestas realizadas.
Teniendo como resultado la proyeccion de la demanda para tres afios que se

muestra en la tabla 17.

Tabla 17: Proyeccion de la demanda potencial.

CRECIMIENTO DE LA DEMANDA POTENCIAL

BASE PROYECTADOS

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
indice de crecimiento poblacional 0,0101743 0,0098346 0,0094838
Consumidores Potenciales(familias) 831 839 847 855
indice de inflacion 0,0184 0,0184 0,0184 0,0184
Precio promedio mensual $ 30,00 $ 30,00 $ 30,55 $31,11
Precio ponderado mensual $ 30,00 $ 30,55 $31,11 $ 31,69

PROYECCION DE LA
DEMANDA MENSUAL POTENCIAL $24.916,09 $25.632,72 $26.361,08 $ 27.100,73

4.4 Capital de Trabajo

Para el calculo del capital de trabajo se debe tomar en cuenta todos los
egresos en los que se debe incurrir para dar inicio a las operaciones de la
empresa, ademas de considerar un inventario para siete dias y a los gastos

operativos correspondiente a un mes de funcionamiento.

Tabla 18: Capital de trabajo
CALCULO DE CAPITAL DE TRABAJO

Sueldos mensuales $ 7.626,58
Servicio Basicos $ 150,00
Publicidad $ 400,00
Alquiler $ 600,00
Mantenimiento equipo de computo $ 100,00
Otros Gastos $ 100,00
TOTAL GASTOS MENSUALES $ 8.976,58
Gastos de constitucion y de instalacion $ 900,00
Deposito de garantia de arriendo $ 1.200,00
Compras de inventario $ 6.436,66
CAPITAL DE TRABAJO $ 17.513,24

4.5 Inversion
Para poner en marcha el proyecto se requiere la compra de los activos fijos

ademas del capital de trabajo como se muestra en la tabla 19.
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Tabla 19: Plan de Inversiones

LA PLACITAEC
PLAN DE INVERSIONES

EN DOLARES
Activos Fijos Inv_ersic')n r\ms; % Total % total
Existente . Proyecto Proyecto
Inversion
Equipos de Computo 0,00 10.892,38 26,6% 10.892,38 26,6%
Vehiculos 0,00 810,00 2,0% 810,00 2,0%
Muebles y Enseres 0,00 5.961,00 14,6% 5.961,00 14,6%
Equipos de Oficina 0,00 5.210,25 12,7% 5.210,25 12,7%
Utiles de Oficina 0,00 500,00 1,2% 500,00 1,2%
SUB TOTAL AC.
FIJOS 0,00 23.373,63 0,0% 23.373,63 0,0%
Capital de trabajo
Neto 0,00 17.513,24 42,8% 17.513,24 42,8%
TOTAL
INVERSIONES 0,00 40.886,87 100,0% 40.886,87 100,0%

4.5.1 Fuentes de financiamiento
Del total de la inversion, el 75,54% seran financiados por un préstamo
bancario y el 24,46% restante sera financiado por recursos propios.

Tabla 20: Fuentes de financiamiento

Financiam jioial Total
FINANCIAMIENTO - : Nueva % . ; %
Existente ., Financiam.
Inversion

INSTIT.

FINANCIERAS 0,00 30.886,78 0,7554 30.886,78 0,755
Recursos Propios 0,00 10.000,09 0,2446 10.000,09 0,245
Total Proyecto 0,00 40.886,37 1,0 40.886,87 0,0

4.5.2 Amortizacion de préstamo bancario
Para el pago del 75,54% de la inversion se realizara un crédito Pyme al Banco

Pacifico con una tasa del 11,23% en un plazo de 5 afios.
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Tabla 21: Tabla de Amortizacién de préstamo bancario

TABLA DE AMORTIZACION

CREDITO: PYME PACIFICO

PRESTAMO
TASA
PLAZO

NUmero

©CoOo~NOOh~WwWNE O

AP PRADDBEDDOWWWWWWWWWNDNDNDNNNNNNNRERPRRPERPEPERPERPRER
AP WOWODNPOOO~NOUOPPWNPOOONOOUOPMAWNPEPOOOO~NOOPRAWDNEO

30.886,78
11,23%
60

Dividendo

675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10
675,10

Amortizacion
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386,05
389,67
393,31
396,99
400,71
404,46
408,24
412,06
415,92
419,81
423,74
427,71
431,71
435,75
439,83
443,94
448,10
452,29
456,52
460,80
465,11
469,46
473,85
478,29
482,76
487,28
491,84
496,45
501,09
505,78
510,51
515,29
520,11
524,98
529,89
534,85
539,86
544,91
550,01
555,16
560,35
565,60
570,89
576,23

Interés

289,05
285,44
281,79
278,11
274,39
270,64
266,86
263,04
259,18
255,29
251,36
247,40
243,39
239,35
235,27
231,16
227,00
222,81
218,58
214,31
209,99
205,64
201,25
196,81
192,34
187,82
183,26
178,66
174,01
169,32
164,59
159,81
154,99
150,12
145,21
140,25
135,24
130,19
125,09
119,94
114,75
109,50
104,21

98,87

Saldo
Capital
30.886,78

30.500,73
30.111,06
29.717,75
29.320,76
28.920,05
28.515,59
28.107,35
27.695,28
27.279,36
26.859,55
26.435,81
26.008,10
25.576,39
25.140,64
24.700,82
24.256,87
23.808,78
23.356,48
22.899,96
22.439,16
21.974,06
21.504,60
21.030,74
20.552,45
20.069,69
19.582,40
19.090,56
18.594,12
18.093,02
17.587,24
17.076,73
16.561,44
16.041,32
15.516,34
14.986,45
14.451,59
13.911,73
13.366,82
12.816,81
12.261,65
11.701,30
11.135,70
10.564,81

9.988,58




45 675,10 581,63 93,48 9.406,96

46 675,10 587,07 88,03 8.819,89
a7 675,10 592,56 82,54 8.227,33
48 675,10 598,11 76,99 7.629,22
49 675,10 603,70 71,40 7.025,51
50 675,10 609,35 65,75 6.416,16
51 675,10 615,06 60,04 5.801,10
52 675,10 620,81 54,29 5.180,29
53 675,10 626,62 48,48 4.553,67
54 675,10 632,49 42,61 3.921,18
55 675,10 638,41 36,70 3.282,77
56 675,10 644,38 30,72 2.638,39
57 675,10 650,41 24,69 1.987,98
58 675,10 656,50 18,60 1.331,48
59 675,10 662,64 12,46 668,84
60 675,10 668,84 6,26 0,00

4.5.3 Depreciaciones de Activos Fijos

Para realizar la depreciacion de activos fijos se considera el método de
depreciaciéon en linea recta, sin establecer valores residuales como se
muestra en la tabla 22 considerando el porcentaje de depreciacion establecido

en la LORTI y su reglamento.

Tabla 22: Tabla de depreciacién

DEPRECIACION

VALOR EN VIDA TOTAL TOTAL
CRENAS LIBROS UTIL k. ANUAL MENSUAL
Equipos de Oficina $ 5.210,25 10 10% $ 521,03 $ 43,42
Muebles y Enseres $ 5.961,00 10 10% $ 596,10 $ 49,68
Utiles de Oficina $ 500,00 10 10% $ 5000 $ 4,17
Equipos de computo  $ 10.892,38 3 33,33% $3.630,79 $ 302,57
Vehiculos $ 810,00 5 20,00 $ 162,00 $ 13,50

$4.959,92 $ 413,33

4.6 Balance Inicial

Considerando los requerimientos en inversion y las fuentes de financiamiento
a utilizar mostradas en la tabla 19 y 20, el balance inicial de la empresa
corresponde al mostrado en la tabla 23.
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Tabla 23: Balance Inicial

ACTIVOS ANO 1
CORRIENTE
CAJA - BANCOS 17.513,24
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 17.513,24
FIJO
Equipos de Computo 10.892,38
Vehiculos 810,00
Muebles y Enseres 5.961,00
Equipos de Oficina 5.210,25
Utiles de Oficina 500,00
TOTAL ACTIVO FIJO 23.373,63
TOTAL ACTIVOS 40.886.87
PASIVO :
CORRIENTE
CUENTAS POR PAGAR 30.886,78
TOTAL PASIVO CORRIENTE 30.886,78
PATRIMONIO:
CAPITAL 10.000,09
TOTAL PATRIMONIO 10.000,09
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 40.886.87

4.7 Pronéstico de ventas

Es importante mencionar que para realizar la proyeccion tanto para el nimero

de ventas como de compras se considerara el crecimiento poblacional; del

mismo modo tanto para el precio de venta como para el costo de compras se

realizé la proyeccion de acuerdo al indice de inflacion.

Tabla 24: Prondstico de ventas y compras

PRONOSTICO DE VENTAS Y COMPRAS

Escenario normal con datos de la demanda

Base Proyectados
Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
Ventas 9966 10068 10167 10263
Precio unitario $ 30,00 $ 30,55 $ 31,11 $ 31,69
Total $ 298.993,09 $ 307.592,59 $ 316.333,00 $ 325.208,76
Compras 9966 10068 10167 10263
Costo unitario $ 15,50 $ 15,79 $ 16,08 $ 16,37
Total $ 154.479,76 $ 158.922,84 $163.438,72 $ 168.024,53
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4.8 Determinacion de Costos

Para poder brindar el servicio, el supermercado virtual necesita incurrir en
gastos administrativos,  publicitarios, = mantenimiento, arriendo vy
mantenimiento. Adicionalmente, es necesaria la compra de los productos a
comercializar y el pago de salarios a la mano de obra de la empresa que
debido a la naturaleza de las actividades a realizar seran considerados como
mano de obra los repartidores.

Haciendo la relacion costo versus precio de venta de la empresa, se obtiene

qgue el margen de utilidad unitario sera el mostrado en la tabla 25.

Tabla 25: Costos de venta

# CLIENTES
831
COSTOS MESUALES
VALOR
COSTOS VARIABLES vaLoR POR
UNIDAD

Productos Organicos $ 12.873,31 15,50
Mano de Obra $ 1.059,88 1,28
TOTAL $ 13.933,19
COSTO VARIABLE X VENTA 16,78
COSTOS FIJOS MENSUALES
Sueldos administracion $ 6.566,71
Arriendos $ 600,00
Servicios basicos $ 150,00
Mantenimiento de equipos de computo $ 100,00
Publicidad y propaganda $ 400,00
Miscelaneos $ 100,00
Depreciaciones $ 413,33
Total costos fijos mensuales $ 8.330,03 10,03
Costos fijos anuales sin depreciacion $ 95.000,50
COSTO FINAL POR UNIDAD 26,81

Tabla 26: Margen de utilidad

Precio de venta 30
Costo unitario 26,81
% costos/precio 0,89352794

Margen de Utilidad |0,10647206
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4.9 Punto de Equilibrio

Habiendo determinado los ingresos estimados y desglosados los costos fijos
y variables requeridos por la empresa procedemos a calcular el punto de
equilibrio aplicando la férmula del punto de equilibrio en base del porcentaje

de margen de contribucion.
Tabla 27: Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

Precio de venta $ 30,00

Costo variable $ 16,78
Margen de contribucidn 0,440796

Costos Fijos $ 8.330,03
Margen de contribucion 0,440796

PUNTO DE EQUILIBRIO = COSTOS FIJOS
% de margen

PUNTO DE EQUILIBRIO = 8.330,03
44,08%
PUNTO DE EQUILIBRIO= $  18.897,73
El resultado indica que la empresa necesitara tener un total de ingresos de
$18.897,73 para empezar a tener ganancias; valor inferior al promedio de

ventas mensuales del primer afio cuyo valor es $24.916,09.

Tabla 28: Comprobacion del punto de equilibrio

Comprobacion Punto de Equilibrio

#Ventas para el PE 629,924285

Total Ingresos en PE $ 18.897,73
$

Total costos Fijos 8.330,03
$

Total costos variables en PE  10.567,69

Total Costos en PE $ 18.897,73

Ingresos - Costos $ -

4.10 Estados financieros proyectados

Con el fin de tener una imagen lo mas real posible del futuro, especificamente
en los proximos tres afios, se realizara una proyeccion de: el estado de
resultados, el flujo de caja y el balance general.

Es importante mencionar que la proyeccion se realiz6 a tres afios ya que al
ser un modelo de negocio que depende de la tecnologia se desarrollara en un

mercado muy cambiante donde gustos y preferencias de los consumidores se
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modifican constantemente y se van adaptando a los avances tecnoldgicos
existentes por lo que se considera apropiado mantener ese horizonte.

4.10.1 Estado de Resultados

La relacion ingresos con egresos del proyecto muestra que podria ser un
negocio rentable ya que genera utilidad desde el primer afio de operaciones
como se muestra en la tabla 29. Los valores de ingresos y egresos de los afos
proyectados se ven afectados por el indice de inflacibn mostrado en la tabla
17.

Tabla 29: Estado de resultados proyectado

LA PLACITA EC
ESTADO DE RESULTADO PROYECTADO
( CON ESCENARIO NORMAL)

RUBROS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Ingresos
Ventas $ 298.993,09 $ 307.592,59 $ 316.333,00 $ 325.208,76
Egresos

Costo de venta $-167.198,26 $-172.007,14 $-176.894,82 $-181.858,18

Utilidad bruta $ 131.794,83 $ 135.585,45 $ 139.438,18 $ 143.350,58

Gastos operativos
Sueldos

administracion $ 78.800,50 $ 80.250,43 $ 81.727,04 $ 83.230,81
Arriendos $ 7.200,00 $ 7.332448 $ 7.467,40 $ 7.604,80
Servicios béasicos $ 180000 $ 183312 $ 1.866,85 $ 1.901,20
Mantenimiento de

equipos de computo  $ 1.200,00 $ 1.222,08 $ 1.24457 $ 1.267,47
Publicidad y

propaganda $ 480000 $ 488832 $ 497827 $ 5.069,87
Miscelaneos $ 120000 $ 1.222,08 $ 1.24457 $ 1.267,47
Depreciaciones $ 495992 $ 495992 $ 495992 $ 5.051,18

Total gastos

operativos $ 99.960,42 $ 101.708,43 $ 103.488,60 $ 105.392,79

Utilidad operativa $ 31.834,41 $ 33.877,02 $ 3594958 $ 37.957,79

Gastos financieros $ -3.22254 $ -264557 $ -2.000,36 $ -1.278,85

Utilidad neta antes
de impuestos y part. $ 28.611,87 $ 31.231,45 $ 33.949,22 $ 36.678,94

Impuestos y
participacion $ -10.586,39 $ -11.555,64 $ -12.561,21 $ -14.948,37
Utilidad neta $ 18.025,48 $ 19.675,82 $ 21.388,01 $ 21.730,57
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4.10.2 Flujo de Caja
Al considerar los ingresos de efectivo y las salidas de dinero de la empresa

obtenemos el flujo de caja mostrado en la tabla 30 para el afio base y los

proyectados.

Tabla 30: Flujo de caja proyectado

La Placita Ec

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4

# De ventas 9.966,44 10.067,84 10.166,85 10.263,27
Precio de venta 30,00 30,55 31,11 31,69
Costos variables unitarios 16,78 17,08 17,40 17,72
Ingreso por venta 298.993,09 307.592,59 316.333,00 325.208,76
Costos variables anuales -167.198,26 -172.007,14 -176.894,82 -181.858,18
Costos fijos anuales -95.000,50 -96.748,51 -98.528,68 -100.341,61
Depreciaciones -4.959,92 -4.959,92 -4.959,92 -1.329,13
Util ant de gtos financ 31.834,41 33.877,02 35.949,58 41.679,84
Gastos financ. -3.222,54 -2.645,57 -2.000,36 -1.278,85
Util ant de imp 28.611,87 31.231,45 33.949,22  40.401,00
Impuestos y participacion -10.586,39 -11.555,64 -12.561,21 -14.948,37
Util desp de imp 18.025,48 19.675,82 21.388,01 25.452,63
Mas depreciaciones 4.959,92 4.959,92 4.959,92 1.329,13
Inv. Cap. de trabajo -17.513,24
Inversiones Eq. de
computo -10.892,38
Inversiones vehiculos -810,00
Inversiones muebles y
enseres -5.961,00
Inversiones Egq. de oficina -5.210,25
Inversiones utiles de
oficina -500,00
Flujo neto efectivo -40.886,87 22.985,39 24.635,73 26.347,93  26.781,75
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4.10.3 Balance General
La situacion financiera de la empresa al final del afio uno y proyectado para

los préximos 3 afios se muestra en la tabla 31.

Tabla 31: Balance general proyectado

LA PLACITAEC
BALANCE GENERAL PROYECTADO
ACTIVOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Corriente_ -
Caja - bancos $ 40.886,87 $ 31.168,79 $ 50.255,37 $ 70.407,40 $ 86.548,21
Inventarios $ 3.251,08 $ 3.34458 $ 343962 $ 3.536,13
Total
activo
corriente $ 40.886,87 $ 34.419,87 $ 53.599,95 $ 73.847,02 $ 90.084,34
Propiedad
planta y
equipo _
Equipos de
Computo $ 10.892,38 $ 10.892,38 $ 10.892,38 $ 10.892,38
Vehiculos $ 810,00 $ 810,00 $ 810,00 $ 810,00
Muebles y
Enseres $ 5.961,00 $ 596100 $ 596100 $ 5.961,00
Equipos de
Oficina $ 5.210,25 $ 5.21025 $ 5.210,25 $ 5.210,25
Utiles de
Oficina $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00
)
Depreciacion
acumulada $ -4.959,92 $ -9.919.84 $ -14.879,76 $ -16.208,88
Total
propiedad
plantay
equipo $ 18.413,71 $ 13.453,79 $ 8.493,88 $ 7.164,75
Otros activos
Depositos en
Garantia $ 1.200,00 $ 120000 $ 1.200,00 $ 1.200,00
Total activos $ 54.033,68 $ 68.253,75 $ 83.540,90 $ 98.449,09
Pasivo :
Largo plazo _
Obligaciones
bancarias $ 30.886,78 $ 26.008,10 $ 20.552,45 $ 14.45159 $ 7.629,22
Total
pasivo
corriente $ 30.886,78 $ 26.008,10 $ 20.552,45 $ 1445159 $ 7.629,22
Patrimonio:
Capital $ 10.000,09 $ 10.000,00 $ 10.000,00 $ 10.000,00 $ 10.000,00
Resultados $ - $ 18.025,48 $ 37.701,29 $ 59.089,30 $ 80.819,87
Total
patrimonio $ 10.000,09 $ 28.02548 $ 47.701,29 $ 69.089,30 $ 90.819,87
Total pasivo y
patrimonio $ 40.886,87 $ 54.03358 $ 68.253,74 $ 83.540,89 $ 98.449,09
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4.11 indices Financieros

4.11.1TIRY VAN

Para evaluar la rentabilidad del proyecto y cumplir con el objetivo del mismo
es necesario calcular el valor presente neto y la tasa interna de retorno del
supermercado en linea. Como se muestra en la tabla 32, ambos indicadores
financieros demuestran que el proyecto es factible ya que el Van es mayor a
cero y la tasa interna de retorno es de 47,31% , cuatro veces mayor que la
tasa minima atractiva de retorno; de esta manera se demuestra la rentabilidad

del supermercado virtual de orgénicos en la ciudad de Guayaquil.
Tabla 32: TIRy VAN

indices Financieros

Afio O -40.886,87
Afio 1 22.985,39
Afio 2 24.635,73
Afio 3 26.347,93
Afio 4 26.781,75
TMAR 11,00%

VAN (VALOR PRESENTE NETO) 36.722,95
TIR (TASA INTERNA DE
RETORNO) 47,31%

4.11.2 indices de liquidez, estructura financiera y porcentaje de utilidad

sobre ventas.
En el afio uno se obtiene un indice de liquidez de $1,32 hasta alcanzar en el
afo cuatro $11,81 lo que permitir4 a la empresa hacer nuevas inversiones y
esto se relaciona con el indice de estructura financiera y el porcentaje de
utilidad sobre ventas es excelente empezando en el afio uno con 6,03% hasta

alcanzar un 6,68% en el afio cuatro, tal como se muestra en la tabla 33.

Tabla 33: indice de liquidez, estructura financiera y porcentaje de utilidad sobre ventas.

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
indice de liquidez $1,32 $2,61 $5,11 $11,81
Estructura financiera
Capital propio 52% 70% 83% 92%
Capital ajeno 48% 30% 17% 8%
% utilidad/ ventas 6,03% 6,40% 6,76% 6,68%
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4.11.3 Periodo de recuperaciéon de la inversion
La inversion del proyecto se recuperard al final del periodo nimero uno de
operaciones.

Tabla 34: Flujo de caja acumulado

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Desembolso ($ 40.886,87)
FNE ($40.886,87) $22.985,39 $24.635,73 $26.347,93 $26.781,75
Flujo
Acumulado ($ 40.886,87) ($17.901,48) $6.734,26 $33.082,19 $59.863,94
Tabla 35: PRI

Ultimo periodo con flujo
acumulado negativo 1
Valor absoluto de ultimo
periodo con flujo acumulado | $  17.901,48

negativo
Valor del flujo de caja del
siguiente periodo $ 24.635,73
PRI 1,73

4.11.4 Costo promedio ponderado de capital

El costo total de las fuentes de financiamiento utilizados para la Placita es de
9,31% por lo que es necesario que la empresa tenga rendimientos anuales
mayores al CPPC para obtener rentabilidad y crear valor para los accionistas;
por lo que se establece que la Tmar del proyecto sera del 11% con el fin de

cubrir los costos y satisfacer a los accionistas.
Tabla 36: CPPC

COSTO DE CAPITAL PROMEDIO PONDERADO (CP PC)
(EXPRESADO EN DOLARES)

Fuente de Costo Imp.a la et
. o Monto % . ; ' después CPPC
financiamiento financiero % renta
del SRI
Inst financiera 30.886,78 75,54% 11,23% 22% 8,76% 6,62%
Recu propios 10.000,09 24,46% 11% 0 11,00% 2,69%
Total financiamiento  40.886,87 1 0,2223 0,22 0,197594 9,31%

4.12 Andlisis de sensibilidad
Para el analisis del escenario pesimista y optimista, se considerara una

aceptacion de +/- 10% a la real obtenida mediante la investigacion de campo.

94



4.12.1 Escenario pesimista
En el escenario pesimista, se considera una aceptacion del 49% del mercado
objetivo y todos los demas datos se mantienen iguales a los presentados en

el escenario normal.

Tabla 37: Prondstico de ventas escenario pesimista

PRONOSTICO DE VENTAS Y COMPRAS
Escenario pesimista

Base Proyectados
Afio 1 Ao 2 Afo 3 Afio 4
Ventas 8263 8347 8429 8509
Precio unitario $ 30,00 % 3055 % 31,11 % 31,69
Total $ 247.896,13 $255.026,01 $262.272,70 $269.631,63
Compras 8263 8347 8429 8509
Costo unitario  $ 1550 $ 1579 $ 16,08 $ 16,37
Total $ 128.079,67 $131.763,44 $135.507,56 $ 139.309,68

Tabla 38: Escenario pesimista

LA PLACITAEC
FLUJO DE CAJA PROYECTADO
ESCENARIO PESIMISTA

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4

# De ventas 8.263,20 8.347,28 8.429,37 8.509,31
Precio de venta 30,00 30,55 31,11 31,69
Costos variables unitarios 16,78 17,08 17,40 17,72
Ingreso por venta 247.896,13 255.026,01 262.272,70 269.631,63
Costos variables anuales -138.624,62 -142.611,68 -146.664,06 -150.779,20
Costos fijos anuales -95.000,50 -96.748,51 -98.528,68 -100.341,61
Depreciaciones -4,959,92 -4.959,92 -4.959,92 -1.329,13
Util ant de gtos financ 9.311,10 10.705,90 12.120,04 17.181,69
Gastos financ. -3.222,54 -2.645,57 -2.000,36 -1.278,85
Util ant de imp 6.088,55 8.060,34 10.119,68 15.902,84
Impuestos y participacion -2.252,77 -2.982,32 -3.744,28 -5.884,05
Util desp de imp 3.835,79 5.078,01 6.375,40 10.018,79
Mas depreciaciones 4,959,92 4,959,92 4,959,92 1.329,13
Inv. Cap. de trabajo -17.513,24
Inversiones Eq de computo -10.892,38
Inversiones vehiculos -810,00
Inversiones muebles y enseres  -5.961,00
Inversiones Eq de oficina -5.210,25
Inversiones Utiles de oficina -500,00
Flujo neto efectivo -40.886,87 8.795,71 10.037,93 11.335,32 11.347,92
INDICES FINANCIEROS
Tasa 11,00%
Van (valor presente neto) -9.052,29
TIR (tasa interna de retorno) 0,59%
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4.12.2 Escenario optimista
En el escenario optimista, se considera una aceptacion del 69% del mercado
objetivo y todos los demas datos se mantienen iguales a los presentados en

el escenario normal.

Tabla 39: Pronéstico de ventas escenario optimista

PRONOSTICO DE VENTAS Y COMPRAS
Escenario optimista

Base Proyectados
Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4
Ventas 11636 11754 11870 11982
Precio unitario $ 30,00 $ 3055 $ 31,11 % 31,69
Total $ 349.078,23 $359.118,26 $369.322,79 $ 379.685,36
Compras 11636 11754 11870 11982
Costo unitario  $ 1550 $ 1579 $ 16,08 $ 16,37
Total $ 180.357,08 $185.544,43 $190.816,77 $196.170,77

Tabla 40: Escenario optimista

LA PLACITAEC
FLUJO DE CAJA PROYECTADO
ESCENARIO OPTIMISTA

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4

# De ventas 11.635,94 11.754,33 11.869,93  11.982,50
Precio de venta 30,00 30,55 31,11 31,69
Costos variables unitarios 16,78 17,08 17,40 17,72
Ingreso por venta 349.078,23 359.118,26 369.322,79 379.685,36
Costos variables anuales -195.206,09 -200.820,52 -206.526,94 -212.321,74
Costos fijos anuales -95.000,50 -96.748,51 -98.528,68 -100.341,61
Depreciaciones -4.959,92 -4.959,92 -4.959,92 -1.329,13
Util ant de gtos financ 53.911,72 56.589,31 59.307,25 65.692,88
Gastos financ. -3.222,54 -2.645,57 -2.000,36 -1.278,85
Util ant de imp 50.689,17 53.943,74 57.306,89 64.414,04
Impuestos y participacion -18.754,99 -19.959,18 -21.203,55 -23.833,19
Util desp de imp 31.934,18 33.984,55 36.103,34  40.580,84
Mas depreciaciones 4.959,92 4.959,92 4.959,92 1.329,13
Inv. Cap. de trabajo -17.513,24
Inversiones Eq de computo -10.892,38
Inversiones vehiculos -810,00
Inversiones muebles y enseres  -5.961,00
Inversiones Eq de oficina -5.210,25
Inversiones Utiles de oficina -500,00
Flujo neto efectivo -40.886,87 36.894,10 38.944,47 41.063,26  41.909,97
INDICES FINANCIEROS
Tasa 11,00%
Van (valor presente neto) 81.591,76
TIR (tasa interna de retorno) 86,22%
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CONCLUSION

Al finalizar este proyecto, se puede concluir en lo siguiente:

1. Que aunque existen muchas cadenas de supermercados en la ciudad
de Guayaquil no existe un supermercado dedicado Unicamente a la
comercializacion de productos agricolas organicos y ademas de que la
actividad de comercio electronico es nula por parte de las cadenas de
supermercados existentes en la ciudad.

2. De acuerdo a las encuestas realizadas al mercado objetivo se constatd
que los productos agricolas son indispensables en la alimentacion de
los guayaquilefios y que los ciudadanos prefieren realizar sus compras
en los mercados tradicionales. La poblacion se encuentra advertida de
que la mayor parte de los productos agricolas hoy en dia son
agroquimicos y que causan dafio a su salud, por lo que tienen iniciativa
de consumir productos organicos; sin embargo, se reconocio que la
mayoria de los guayaquilefios no acostumbra a realizar compras en
linea.

3. El modelo de negocio propuesto al depender de la tecnologia debe
adaptarse a los cambios constantes de los consumidores y ofrecerles
un servicio de calidad siguiendo un proceso logistico adecuado que
asegure la puntualidad de las entregas y el mantenimiento de la
frescura y calidad de los productos ya que es lo que requieren los
consumidores potenciales. El marketing y la publicidad se convierten
en un aspecto vital para el desarrollo de la empresa ya que de esta
manera se facilitara el posicionamiento en el mercado. Debido a lo
previo, las estrategias a aplicarse deben estar ligadas al crecimiento de
la marca y al reconocimiento en el mercado.

4. El estudio financiero demuestra que el modelo de negocio sugerido es
rentable dado que se obtiene una TIR de 47.31%, valor superior a la
Tmar establecida de 11% y un VAN de $36.722,95 obtenido en un
periodo de cuatro afos; demostrando que la inversion se recupera

antes del periodo dos.
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RECOMENDACION

Para la aplicacién de este proyecto se recomienda lo siguiente:

1. Poner en marcha la empresa dado a que seria la primera empresa
dedicada a la comercializacion en linea de productos organicos en la
ciudad de Guayaquil.

2. Promocionar de manera agresiva el consumo de productos organicos
en la poblacidon guayaquilefia.

3. Gestionar una logistica que permita cumplir con el objetivo de entregar

productos frescos a los clientes.
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ANEXOS

Anexo 1: Constitucion de la Republica del Ecuador 2 008

TITULO VII

REGIMEN DEL BUEN VIVIR

Capitulo segundo: Biodiversidad y recursos naturales

-Seccion primera: Naturaleza y ambiente

Art. 401.- Se declara al Ecuador libre de cultivos y semillas transgénicas.
Excepcionalmente, y sbélo en caso de interés nacional debidamente
fundamentado por la Presidencia de la Republica y aprobado por la Asamblea
Nacional, se podran introducir semillas y cultivos genéticamente modificados.
El Estado regulard bajo estrictas normas de bioseguridad, el uso y el
desarrollo de la biotecnologia moderna y sus productos, asi como su
experimentacion, uso y comercializacion. Se prohibe la aplicacion de
biotecnologias riesgosas o0 experimentales. (Constitucion de la Republica del
Ecuador, 2008)

Anexo 2. Normativa General para promover y regular la produccién

organica,ecologica , biologica en el Ecuador

Capitulo IV

Del Sistema Nacional De Control De La Produccion Organica

Articulo 11.- La Agencia Ecuatoriana de Aseguramiento de la Calidad del
Agro-AGROCALIDAD implementara el Sistema Nacional de Control de la
Produccion Orgéanica, garantizando que los productos organicos sean
producidos, procesados y comercializados de acuerdo a lo dictaminado en
esta Normativa y su Reglamento.

Articulo 14.- La certificacion de productos que cumplen con esta normativa y
demas reglamentos de produccion organica, debera ser efectuada por
“organismos evaluadores de la conformidad”, legalmente constituidos en el
pais y que hayan sido acreditados por el Organismo de Acreditaciéon
Ecuatoriano-OAE y registrados ante la Agencia Ecuatoriana de
Aseguramiento de la Calidad del Agro-AGROCALIDAD

Anexo3: Manual de buenas practicas comerciales para el sector de los

supermercados y/o similares y sus proveedores.

Art. 5 Obligaciones para los proveedores, productores y supermercados y/o
similares.

12. Todos los acuerdos entre proveedores y los supermercados y/o similares,
deben contemplar un compromiso de comercio justo que permita el bienestar
social, econdmico y ambiental de los pequefios productores;

16. Los proveedores tendran la obligacién de notificar inmediatamente a los
Supermercados y/o similares acerca de cualquier circunstancia que pueda
ocasionar desabastecimiento, en cuyo caso informaran del tiempo en el que
se estime se supere la misma, a fin de que los Supermercados y/o similares
estén debidamente informados y de ser el caso, implementen las medidas
necesarias para evitar desabastecimiento y afectacion alguna a los
consumidores;

Art. 29 Comercio Electronico

Para el objeto y cumplimiento de las transacciones comerciales los
operadores econdémicos podran establecer uno de los medios legales de
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comunicacion digital o conectividad para otorgar, cumplir, pagar, modificar y
terminar los contratos de provisién cumpliendo estrictamente las normas de
la ley de Comercio Electronico.

Anexo 4: Ley de comercio electronico, firmas y mens ajes de datos

Art. 9.- Proteccion de datos.- Para la elaboracion, transferencia o utilizacién
de bases de datos, obtenidas directa o indirectamente del uso o transmision
de mensajes de datos, se requerird el consentimiento expreso del titular de
éstos, quien podra seleccionar la informacion a compartirse con terceros. La
recopilacion y uso de datos personales responderd a los derechos de
privacidad, intimidad y confidencialidad garantizados por la Constitucion
Politica de la Republica y esta ley, los cuales podran ser utilizados o
transferidos Unicamente con autorizacion del titular u orden de autoridad
competente. No serd preciso el consentimiento para recopilar datos
personales de fuentes accesibles al publico, cuando se recojan para el
ejercicio de las funciones propias de la administracion publica, en el &mbito
de su competencia, y cuando se refieran a personas vinculadas por una
relacion de negocios, laboral, administrativa o contractual y sean necesarios
para el mantenimiento de las relaciones o para el cumplimiento del contrato.
El consentimiento a que se refiere este articulo podra ser revocado a criterio
del titular de los datos; la revocatoria no tendra en ningun caso efecto
retroactivo.

Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datos.- Previamente a que
el consumidor o usuario exprese su consentimiento para aceptar registros
electronicos o mensajes de datos, debe ser informado clara, precisa y
satisfactoriamente, sobre los equipos y programas gue requiere para acceder
a dichos registros 0 mensajes. El usuario o consumidor, al otorgar o confirmar
electrbnicamente su consentimiento, debe demostrar razonablemente que
puede acceder a la informacion objeto de su consentimiento. Si con
posterioridad al consentimiento del consumidor o usuario existen cambios de
cualquier tipo, incluidos cambios en equipos, programas o procedimientos,
necesarios para mantener o acceder a registros 0 mensajes electrénicos, de
forma que exista el riesgo de que el consumidor o usuario no sea capaz de
acceder o retener un registro electrénico o mensaje de datos sobre los que
hubiera otorgado su consentimiento, se le debera proporcionar de forma clara,
precisa y satisfactoria la informacion necesaria para realizar estos cambios, y
se le informara sobre su derecho a retirar el consentimiento previamente
otorgado sin la imposicion de ninguna condicién, costo alguno o
consecuencias. En el caso de que estas modificaciones afecten los derechos
del consumidor o usuario, se le deberan proporcionar los medios necesarios
para evitarle perjuicios, hasta la terminacion del contrato o acuerdo que motivo
Su consentimiento previo.

Anexo 5: Ley Organica de Régimen Tributario Interno

Art. 37.- Los ingresos gravables obtenidos por sociedades constituidas en el
Ecuador, asi como por las sucursales de sociedades extranjeras domiciliadas
en el pais y los establecimientos permanentes de sociedades extranjeras no
domiciliadas aplicaran la tarifa del 22% sobre su base imponible. No obstante,
la tarifa impositiva sera del 25% cuando la sociedad tenga accionistas, socios,
participes, constituyentes, beneficiarios o similares residentes o establecidos
en paraisos fiscales o regimenes de menor imposicién con una participacion
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directa o indirecta, individual o conjunta, igual o superior al 50% del capital
social o de aquel que corresponda a la naturaleza de la sociedad. Cuando la
mencionada participacion de paraisos fiscales o regimenes de menor
imposicion sea inferior al 50%, la tarifa de 25% aplicara sobre la proporcién
de la base imponible que corresponda a dicha participacion, de acuerdo a lo
indicado en el reglamento. Asimismo, aplicara la tarifa del 25% a toda la base
imponible la sociedad que incumpla el deber de informar sobre la participacion
de sus accionistas, socios, participes, constituyentes, beneficiarios o
similares, conforme lo que establezca el reglamento a esta Ley y las
resoluciones gque emita el Servicio de Rentas Internas; sin perjuicio de otras
sanciones que fueren aplicables.

Art. 45.- Otras retenciones en la fuente.- Toda persona juridica, publica o
privada, las sociedades y las empresas o personas naturales obligadas a
llevar contabilidad que paguen o acrediten en cuenta cualquier otro tipo de
ingresos que constituyan rentas gravadas para quien los reciba, actuara como
agente de retencion del impuesto a la renta. El Servicio de Rentas Internas
sefalara periédicamente los porcentajes de retencion, que no podran ser
superiores al 10% del pago o crédito realizado. No procedera retencién en la
fuente en los pagos realizados ni al patrimonio de propésito exclusivo
utilizados para desarrollar procesos de titularizacion, realizados al amparo de
la Ley de Mercado de Valores. Los intereses y comisiones que se causen en
las operaciones de crédito entre las instituciones del sistema financiero, estan
sujetos a la retencién en la fuente del uno por ciento (1%). El banco que pague
o acredite los rendimientos financieros, actuara como agente de retencion y
depositara mensualmente los valores recaudados.

Art. 55.- Transferencias e importaciones con tarifa cero.- Tendran tarifa
cero las transferencias e importaciones de los siguientes bienes:

1.- Productos alimenticios de origen agricola, avicola, pecuario, apicola,
cunicola, bioacuaticos, forestales, carnes en estado natural y embutidos; y de
la pesca que se mantengan en estado natural, es decir, aquellos que no hayan
sido objeto de elaboracion, proceso o tratamiento que implique modificacion
de su naturaleza. La sola refrigeracion, enfriamiento o congelamiento para
conservarlos, el pilado, el desmote, la trituracion, la extraccion por medios
mecanicos 0 quimicos para la elaboracién del aceite comestible, el
faenamiento, el cortado y el empaque no se consideraran procesamiento;
Anexo 6: Ley de Compafiias

Art. 92.- La compaiiia de responsabilidad limitada es la que se contrae entre
tres 0 mas personas, que solamente responden por las obligaciones sociales
hasta el monto de sus aportaciones individuales y hacen el comercio bajo una
razon social o denominacion objetiva, a la que se afiadiran, en todo caso, las
palabras "Compafiia Limitada” o su correspondiente abreviatura. Si se
utilizare una denominacion objetiva sera una que no pueda confundirse con la
de una compafiia preexistente. Los términos comunes y los que sirven para
determinar una clase de empresa, como "comercial’, "industrial”, "agricola”,
“constructora”, etc., no serdn de uso exclusive e irAn acompafadas de una
expresion peculiar. Si no se hubiere cumplido con las disposiciones de esta
Ley para la constitucion de la compaiiia, las personas naturales o juridicas,
no podran usar en anuncios, membretes de cartas, circulantes, prospectos u
otros documentos, un nombre, expresion o sigla que indiquen o sugieran que
se trata de una compaiiia de responsabilidad limitada. Los que contravinieren
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a lo dispuesto en el inciso anterior, seran sancionados con arreglo a lo
prescrito en el Art. 445. La multa tendr& el destino indicado en tal precepto
legal. Impuesta la sancion, el Superintendente de Compafiias notificara al
Ministerio de Finanzas para la recaudacion correspondiente. En esta
comparfia el capital estara representado por participaciones que podran
transferirse de acuerdo con lo que dispone el Art. No. 113.

Art. 95.- La compaiiia de responsabilidad limitada no podra funcionar como
tal si sus socios exceden del nimero de quince, si excediere de este maximo,
debera transformarse en otra clase de compafia o disolverse.

Art. 102.- El capital de la compafiia estara formado por las aportaciones de
los socios y no sera inferior al monto fijado por el Superintendente de
Compaifiias. Estara dividido en participaciones expresadas en la forma que
sefale el Superintendente de Compaiiias.

Anexo 7: Cddigo de Trabajo

Art. 41.- Responsabilidad solidaria de empleadores .- Cuando el trabajo se
realice para dos o mas empleadores interesados en la misma empresa, como
conduefios, socios o coparticipes, ellos seran solidariamente responsables de
toda obligacion para con el trabajador.

Art. 42.- Obligaciones del empleador.- Son obligaciones del empleador: 1.
Pagar las cantidades que correspondan al trabajador, en los términos del
contrato y de acuerdo con las disposiciones de este Cédigo;

2. Instalar las fabricas, talleres, oficinas y demas lugares de trabajo,
sujetandose a las medidas de prevencion, seguridad e higiene del trabajo y
demas disposiciones legales y reglamentarias, tomando en consideracion,
ademas, las normas que precautelan el adecuado desplazamiento de las
personas con discapacidad;

3. Indemnizar a los trabajadores por los accidentes que sufrieren en el trabajo
y por las enfermedades profesionales, con la salvedad prevista en el Art. 38
de este Cddigo;

4. Establecer comedores para los trabajadores cuando éstos laboren en
namero de cincuenta o mas en la fabrica o empresa, y los locales de trabajo
estuvieren situados a mas de dos kilometros de la poblacién mas cercana;

5. Establecer escuelas elementales en beneficio de los hijos de los
trabajadores, cuando se trate de centros permanentes de trabajo ubicados a
méas de dos kilometros de distancia de las poblaciones y siempre que la
poblacién escolar sea por lo menos de veinte nifios, sin perjuicio de las
obligaciones empresariales con relacion a los trabajadores analfabetos;

6. Si se trata de fabricas u otras empresas que tuvieren diez o mas
trabajadores, establecer almacenes de articulos de primera necesidad para
suministrarlos a precios de costo a ellos y a sus familias, en la cantidad
necesaria para su subsistencia. Las empresas cumplirdn esta obligacion
directamente mediante el establecimiento de su propio comisariato o mediante
la contratacion de este servicio conjuntamente con otras empresas 0 con
terceros. El valor de dichos articulos le sera descontado al trabajador al tiempo
de pagarsele su remuneracion. Los empresarios que no dieren cumplimiento
a esta obligacion seran sancionados con multa de 4 a 20 délares de los
Estados Unidos de América diarios, tomando en consideracién la capacidad
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econdmica de la empresa y el numero de trabajadores afectados, sancion que
subsistira hasta que se cumpla la obligacion;

7. Llevar un registro de trabajadores en el que conste el nombre, edad,
procedencia, estado civil, clase de trabajo, remuneraciones, fecha de ingreso
y de salida; el mismo que se lo actualizara con los cambios que se produzcan;
8. Proporcionar oportunamente a los trabajadores los utiles, instrumentos y
materiales necesarios para la ejecucion del trabajo, en condiciones
adecuadas para que éste sea realizado;

9. Conceder a los trabajadores el tiempo necesario para el ejercicio del
sufragio en las elecciones populares establecidas por la ley, siempre que
dicho tiempo no exceda de cuatro horas, asi como el necesario para ser
atendidos por los facultativos de la Direccion del Seguro General de Salud
Individual y Familiar del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, o para
satisfacer requerimientos o notificaciones judiciales. Tales permisos se
concederan sin reduccion de las remuneraciones;

10. Respetar las asociaciones de trabajadores;

11. Permitir a los trabajadores faltar o ausentarse del trabajo para desempeniar
comisiones de la asociacién a que pertenezcan, siempre que ésta dé aviso al
empleador con la oportunidad debida. Los trabajadores comisionados gozaran
de licencia por el tiempo necesario y volveran al puesto que ocupaban
conservando todos los derechos derivados de sus respectivos contratos; pero
no ganaran la remuneracion correspondiente al tiempo perdido;

12. Sujetarse al reglamento interno legalmente aprobado;

13. Tratar a los trabajadores con la debida consideracion, no infiriéndoles
maltratos de palabra o de obra;

14. Conferir gratuitamente al trabajador, cuantas veces lo solicite, certificados
relativos a su trabajo. Cuando el trabajador se separare definitivamente, el
empleador estara obligado a conferirle un certificado que acredite:

a) El tiempo de servicio;

b) La clase o clases de trabajo; v,

c) Los salarios o sueldos percibidos;

15. Atender las reclamaciones de los trabajadores;

16. Proporcionar lugar seguro para guardar los instrumentos y Gtiles de trabajo
pertenecientes al trabajador, sin que le sea licito retener esos Uutiles e
instrumentos a titulo de indemnizacion, garantia o cualquier otro motivo;

17. Facilitar la inspeccion vy vigilancia que las autoridades practiquen en los
locales de trabajo, para cerciorarse del cumplimiento de las disposiciones de
este Cadigo y darles los informes que para ese efecto sean indispensables.
Los empleadores podran exigir que presenten credenciales;

18. Pagar al trabajador la remuneracion correspondiente al tiempo perdido
cuando se vea imposibilitado de trabajar por culpa del empleador;

19. Pagar al trabajador, cuando no tenga derecho a la prestacion por parte del
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, el cincuenta por ciento de su
remuneracion en caso de enfermedad no profesional, hasta por dos meses en
cada afio, previo certificado médico que acredite la imposibilidad para el
trabajo o la necesidad de descanso;

20. Proporcionar a las asociaciones de trabajadores, si lo solicitaren, un local
para gue instalen sus oficinas en los centros de trabajo situados fuera de las
poblaciones. Si no existiere uno adecuado, la asociacion podra emplear para
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este fin cualquiera de los locales asignados para alojamiento de los
trabajadores;

21. Descontar de las remuneraciones las cuotas que, segun los estatutos de
la asociacion, tengan que abonar los trabajadores, siempre que la asociacién
lo solicite;

22. Pagar al trabajador los gastos de ida y vuelta, alojamiento y alimentacion
cuando, por razones del servicio, tenga que trasladarse a un lugar distinto del
de su residencia,;

23. Entregar a la asociacion a la cual pertenezca el trabajador multado, el
cincuenta por ciento de las multas, que le imponga por incumplimiento del
contrato de trabajo;

24. La empresa que cuente con cien o mas trabajadores estd obligada a
contratar los servicios de un trabajador social titulado. Las que tuvieren
trescientos 0 mas, contrataran otro trabajador social por cada trescientos de
excedente. Las atribuciones y deberes de tales trabajadores sociales seran
los inherentes a su funcion y a los que se determinen en el titulo pertinente a
la "Organizacion, Competencia y Procedimiento”;

25. Pagar al trabajador reemplazante una remuneracion no inferior a la basica
que corresponda al reemplazado;

26. Acordar con los trabajadores o con los representantes de la asociacion
mayoritaria de ellos, el procedimiento de quejas y la constitucion del comité
obrero patronal;

27. Conceder permiso o declarar en comision de servicio hasta por un afo y
con derecho a remuneracion hasta por seis meses al trabajador que, teniendo
mas de cinco afos de actividad laboral y no menos de dos afios de trabajo en
la misma empresa, obtuviere beca para estudios en el extranjero, en materia
relacionada con la actividad laboral que ejercita, o para especializarse en
establecimientos oficiales del pais, siempre que la empresa cuente con quince
0 mas trabajadores y el nimero de becarios no exceda del dos por ciento del
total de ellos. El becario, al regresar al pais, debera prestar sus servicios por
lo menos durante dos afios en la misma empresa,

28. Facilitar, sin menoscabo de las labores de la empresa, la propaganda
interna en pro de la asociacion en los sitios de trabajo, la misma que sera de
estricto caracter sindicalista;

29. Suministrar cada afo, en forma completamente gratuita, por lo menos un
vestido adecuado para el trabajo a quienes presten sus servicios;

30. Conceder tres dias de licencia con remuneracién completa al trabajador,
en caso de fallecimiento de su conyuge o de su conviviente en unién de hecho
0 de sus parientes dentro del segundo grado de consanguinidad o afinidad.
Art. 44.- Prohibiciones al empleador.-  Prohibase al empleador:

a) Imponer multas que no se hallaren previstas en el respectivo reglamento
interno, legalmente aprobado;

b) Retener mas del diez por ciento (10%) de la remuneracion por concepto de
multas;

c) Exigir al trabajador que compre sus articulos de consumo en tiendas o
lugares determinados;

d) Exigir o aceptar del trabajador dinero o especies como gratificacién para
que se le admita en el trabajo, o por cualquier otro motivo;

e) Cobrar al trabajador interés, sea cual fuere, por las cantidades que le
anticipe por cuenta de remuneracion;
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f) Obligar al trabajador, por cualquier medio, a retirarse de la asociacion a que
pertenezca o a que vote por determinada candidatura;

g) Imponer colectas o suscripciones entre los trabajadores;

h) Hacer propaganda politica o religiosa entre los trabajadores;

i) Sancionar al trabajador con la suspension del trabajo;

J) Inferir o conculcar el derecho al libre desenvolvimiento de las actividades
estrictamente sindicales de la respectiva organizacion de trabajadores;

k) Obstaculizar, por cualquier medio, las visitas o inspecciones de las
autoridades del trabajo a los establecimientos o centros de trabajo, y la
revision de la documentacion referente a los trabajadores que dichas
autoridades practicaren; y,

l) Recibir en trabajos o empleos a ciudadanos remisos que no hayan
arreglado su situacion militar. EI empleador que violare esta prohibicion, sera
sancionado con multa que se impondra de conformidad con lo previsto en la
Ley de Servicio Militar Obligatorio, en cada caso. En caso de reincidencia, se
duplicaran dichas multas.

Art. 45.- Obligaciones del trabajador.-  Son obligaciones del trabajador:

a) Ejecutar el trabajo en los términos del contrato, con la intensidad, cuidado
y esmero apropiados, en la forma, tiempo y lugar convenidos;

b) Restituir al empleador los materiales no usados y conservar en buen estado
los instrumentos y utiles de trabajo, no siendo responsable por el deterioro
gue origine el uso normal de esos objetos, ni del ocasionado por caso fortuito
o fuerza mayor, ni del proveniente de mala calidad o defectuosa construccion;
c) Trabajar, en casos de peligro o siniestro inminentes, por un tiempo mayor
que el sefialado para la jornada maxima y aun en los dias de descanso,
cuando peligren los intereses de sus comparieros o del empleador. En estos
casos tendra derecho al aumento de remuneracion de acuerdo con la ley;

d) Observar buena conducta durante el trabajo;

e) Cumplir las disposiciones del reglamento interno expedido en forma legal,

f) Dar aviso al empleador cuando por causa justa faltare al trabajo;

g) Comunicar al empleador o a su representante los peligros de dafios
materiales que amenacen la vida o los intereses de empleadores o
trabajadores;

h) Guardar escrupulosamente los secretos técnicos, comerciales o de
fabricacion de los productos a cuya elaboracion concurra, directa o
indirectamente, o de los que €l tenga conocimiento por razén del trabajo que
ejecuta;

i) Sujetarse a las medidas preventivas e higiénicas que impongan las
autoridades; vy,

j) Las demas establecidas en este Caodigo.
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Anexo 8: Certificacién de productos ICEA-Ecuador

SERVICIO DE ACREDITACION
ECUATORIANO - SAE

ALCANCE DE ACREDITACION

ORGANISMO DE CERTIFICACION DE PRODUCTOS

ICEA Ecuador Cia. Ltda.
#. Grarda Ceniena, Urh. Bl Alcazar, Fasaje 2, M° Oe7-02 - Tel.: +(553) {012 2462441
Cutio - Ecuadar

Caritficado do Acrediackin N
Actualizsciin N

Rescduckin H:

Wigancla a pariir da:
Acraditacksn Inkcial:
Responsable de Cartifioacion:

OAE CP C 11002

12

SAE DE 18102
20180425

20 1=11.30

Byron Mawricoo Homa

Lz md b2 hioaeie. .

Duiln, Ecador
E=ta acreditado par i Sendcio de Acreditacidn Ecuatoriand - SAE de acuerdo con los
requerimientss establecidos en la NORMA ISOREC 17065 “Evaluacidn de |a
conformidad - Requisitos para organismos que certifican produclos, processs y
servicios™ como Organiams de Cenlificacitn de:

Cartificacién de productos organicos

AME(TO DE ACTRVIDAD O
CATEGORIA DE FRODUCTO

ESPECIFICACIONES
TECHICAS

DOCUMENTD
HORMATIVO

Procucics vegetalss orgducas
Senibas ¥ eriaberes =]
Haongas comestibies onganicos

Recolecoion sitvesina de
producios vegetales orgdnicos
Producics peoswios ampanioos
Producios apicoiss angdricos
Producios  acuioolas  oegdmicos .

POz Procedimiesnlo de | Retalucidn Dad=20133est
Indl.i:lmﬂ.l;as il 001 00Ba =
F‘Tncu_an'u:rﬂu- de  prodocias AGROCAL DAL
orgdnicas:  para Simentacin | | PO¢ 07 Insbuckwo de | Instruchive de produccdn
huifrana ¥ animal cevtificacion RNPOWE, orgdriics en Ecuador

Comercalizacidn de producios
orgdnions induidos exporiscin
e mpodadon de producios
orgdnicos

Procuicios vegeiaies ¥
pecuarios imnsformadas ywio na
lrarsformados producdas  por

Orupos de praduciares
orgamizados en sislemas  de
contral inlerno

Modela 6 de acuesdo a ka Horma NTE INEN 1S0AEC

MOCELD CERATIFIC &CHIN
g 170BT-2013

La wersiin aprobada v mads recienie de e Socumenio puede ser
revisada B0 la pagina ‘Web (e acreciiacian godlec)

F PAOZ 07 RO< Fagina 1de 5
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Anexo 9: Lista referencial de control para Mayorist  as

Nota: C producto controlado

LISTA REFERENCIAL DE CONTROL PARA MAYORISTAS

QuTo

GLAYACUIL

CUENCA

(0= = - e = T o T - N L N B

el o T e S = R S ]
[= = B N = ST B = R X I R = |

19

20
21
22
23
24
25
26
27
2B
29
30
31
32
33

AGUACATE
ARROZ FLOR
ARVEJA TIERNA
AVEMA

BROCOLI
CEBOLLABLANCA
CEBOLLA PAITERA
CHOCLO

coL

FREJOL SECO

FREIOL TIERND
GUINED

HABAS TIERNAS
HUEVDS DE GALLINA
LECHUGA

LIMON

MANDARINA
MARACUYA
MELLOCC AMARILLD
MELLOCO CARAMELOD
MELON

MORA DE CASTILLA
NARAMNIA
NARAMNIILLA HIBRIDA
PAPACHOLA
PAPAYA

PIMIENTO

PIRA

PLATANO MADURD
PLATANO VERDE
SANDIA

TOMATE DE ARROL

TOMATE RINON DE INVERNADERD

YUCA

C

e IO e T e T e Y e Y il IR il O e A o |

i

i O I i |

e IO e T i Y e O o |

C

C (2 TIPOS DEARVEIA)

e TR e TR e O e T i |

]

i IR i Y e Y e RN i Y i TR e Y e Y i |

C

iMooy nymimim

ey |y

TOTAL

P
(¥ ]

23
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Anexo 10: Cotizaciones de activos
PROVEEDOR: COMPUTRON

NOTEBOOK HP CI5 6TA GEN 2.3GHZ-4GB-1TB- NO DVD-14" -
W10- PLATA BLANCA

$s18.80 $731.25
ANADIR AL CARRITO l ‘7‘ ‘?‘

MULTIFUNCION EPSON L375 WIFI 33PPM 15PPM

$323.68

ARADIR AL CARRITO ‘ v H z ‘

IMPRESORA EPSON LX350 MATRICIAL
PARALELA

e

Precios NO incluyen IVA

PROVEEDOR: SDCART PAGINA WEB

@ sdcart

Seleccione Plazo

PRO
® Acuerdo de mes a mes. $2 2900
12 meses (10% de descuento) - BEST /Mes

VALUE

PROVEEDOR: NOVICOMPU
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U$S 154*°

=== Pago a acordar con el vendedor
Acepta depdsito bancario, efective, iarjeta de crédito
Mas informacion

Entrega a acordar cen el vendedor
Guayaquil, Guayas
Mas informacion

-

(4]

1 Archivo modelo Credenza |, fabricado en metal de 0,70mm estructura pintada | $ 49500 | & 495,00
al horno con pintura electrostatica (color blanca), incluye tablero superior de
0.25 con formica(laminado en color almendra), parie interna una repisa para
colocar archivos leitzs, con cuatro puertas abatibles y su respectiva chapa de
seguridad. Medida:
2.40m ancho x 0.75cm alto x 0.40em fondo.

PROVEEDOR: ALINSE

Escritorio en L | tablero en mdp de 25mm, con formica (color almendra), con| $ 35500 | § 355,00
estructura en metal pintado al horno con pintura electrostatica(color blanca).
Medida: 2.20cm x 0.60cm.

TELEFONOS IPGS-GXP20 SENCILLO CON DISPLAY POE
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PROVEEDOR: BIBLICLETAS

IMes de Triciclo Corona
Tenemos variedad,consultanos por mensaje privado.

CORONA GYE i

#bicicletascorona #triciclobicidelmes

PROVEEDOR:
ECONOMICOS

Créditos Econdmicos £Qué estas buscando?

Cafetera con capacidad para 10 Tz o0 1.5 Lt BVSTDC4410-013

CUOTAS
TIS
EN PAGDS PUNTUALES
Cantidad Solicitar Credito Facilito CONTAGTANOS @8 LUNES
VIERN
1 APROBANMDS TU GHEDITO 1800 444488 S5 e

EM 30 MINUTOS MAXIMD
TikRO

o S BTN
COMPRAR
@ SITIO SEGURO

TUS PABOS ¥ DATON PROTEGILOS

LQuieres comprar con
Tarjetas e Crédito o Efective ?

Oster 5= @5 B2 = OPE=S OVer Oferta

Modelo: BvS

d

Aire Acondicionado Split Inverter Triangular Samsung
AR24JVSSA blanco 24000 BTU

CUOTAS
GRATIS

EN PAGOS PUNTUALES

Cantidad Solicitar Crédito Facilito CONTACTANGS de LUNES
VIERNES
14 APROBAMGS TU CRENTD 1800 444488 o e

i EN 30 MINUTOS MAXIMO

“.tN'ﬂIH\ (RETIRO

© DOMICILED EMTIENDA
COMPRAR

@ SITIO SEGURD

LIS BABOS Y AT 08 PO TEGIDRS

¢Quieres camprar con

- w Tarjetas de Crédito o Efective 2
Modele: AR241VE34

= @2 = == U= OVer Oferta

[ @ § n Qe
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ANEXO 9

« 5i ef establecimiento as amendado o concesionado con Ui canon mensual
igual 0 mayor & un salaric basico unfficado deberd presentar copia def
confrato de arrendamiento con certificacion de haber sido registrado anfe
Ui notario.

« 5i el establecimiento es arrendado 0 concesionado con Un canon mensual
menor a un salario basico unificade, o es cedide o permitido su usoe de
manara gratuita, e usuario deber& presentar uno de los siguientes
requigifos:

Copia simple del cantrafo de arrendamienio.

Copla simple de Ia carla de autarizacion,

Declaracion Juramentada efecluada ante un nofario, por parte del
arrandador,

- Para cuslgulera de jos casos anferormente enunciados, el usuario deberd
presantar los respectivos documentos habilitantes de las personas gue firman la
carta de cesidn o aulorizacion, o de las personss que firman e contrafo de
concasidn a afrendamiento, segan ef.caso.

« Efectuar of procedimiento de solicitud de tasa de habliffacién y conirol g través de
la paging web del Goblarno Autdnomo Descenfralizado Municipal de Guayaquil
(www. guayaguil. gob.eg), para fo cual debe de contar previamente con la respectiva
clave municipal,

ANEXO 10

Art. T.- BASE IMPONIBLE PARA DETERMINAR
LA CLUANTIA DEL IMPLUESTO DDE PATENTE.

La base del impoesto anual Jde parente secd oo foncion del
patruoreom e com el g opaeren bos supotos pasivaes de osde
mpueeste dentro del cantdn v gue conste en los libros o
reisiroes contabiles ol crerre del cierncicio @oondgmiaco dael
afo inmediate anterior. » para el clecto se considerara o
=it

B ] Fara [as personses mnetursies o Juridicas v socicdasdes das
hecho gue estéen obligadas a llevar contabilidaed. 1o boasee
del impuesto serst la Jdifcrencia exsistente entre ol toral
e getivars v 2F todal Jde pasivos gue conste o el Balanos
general ol cierme  del ojercicio cconamiico del ey
inmediato anterior. presentado en la Superintendencia

vl

Companias v, oen fas o rceuladas por osie

crrganisnme. e presentado en 2l Secvicory de BRends
Trtwerrmas:

b1 Para las personas naturales gue no estan obligadas a
Hewar contabilidad. contforme o estableee la Les e
Rezimen  Tributario  Intermo v s reglaimemia, s
determinara la cusntia del impucsio anosl de patente.

e acuerdo @ e declarscidan guee olectoasn ants b
Mluncipalidad  de Goacvaguil, para cusvo clfecio o
[Fireccion Financiera Cmlre Eard loas Fovrmvai aeries

carrespondientes o el decloracioonn.  teameenades cdarmmg
referencia la declaracian el W A

ch Los sujetos pasivos gue posean su domiecilio on ol
canton  Guavaguil v sucursales o apenoidas on olros
cantones Jdel pais: asi mismo las sucursales o apencias

gue

funcionan &0 este camgan oon s adoamicilice

principal omn oo cantdn.  pagardn ool impuesion en
proporcidn al mgreso  obtenodo en la jurnisdicoidn
cantonal de Guavaquil. Para lo cual. =S¢ oomara =0 toral
de ingresos gue consta on <l Estado de Resuliados de Ia
Declaracidon del Impuoaeswoe 2 la Rena prescmada on Ia
Superintendencia de Compafias. v oen los oo regulindos
por este arganismo. el presemiado al Serviicio de Rentas
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