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CAPITULO | : INTRODUCCION

El presente proyecto de inversion busca analizar la viabilidad de la creacion
de una cadena de minimarkets especializada en la venta de alimentos
organicos y agroecoldgicos en la ciudad de Guayaquil. Esta propuesta se
presenta como una alternativa a la hora de consumir alimentos que sean
producidos de una manera mas sustentable desde el punto de vista ecoldgico,

econdmico y social.

La empresa se enfoca en la oferta de dos tipos de productos, los organicos y
los agroecoldgicos. Se realiza esta diferenciacién ya que normas nacionales e
internacionales exigen certificaciones por los productos organicos con el
objetivo de garantizar al consumidor que los mismos se encuentran libres de
guimicos y son productos de calidad. Mientras que los alimentos agroecolégicos
son los que provienen de una agricultura que preserva los recursos naturales
sin la utilizaciébn de insumos peligrosos y fomenta la identidad cultural
campesina, careciendo los pequefios agricultores de los recursos para obtener

una certificacion.

Segun estudios propios y uno realizado por VECO ECUADOR, Guayaquil
posee un mercado potencial de productos organicos y agroecologicos
(Andrade, Flores, 2008), siendo éste un mercado en crecimiento en la ciudad y

una oportunidad de inversion.
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1.1 Resefia histérica: mundial, regional y local

1.1.1 Mundial

A nivel internacional, el tamafio de los mercados para productos organicos
esta creciendo. El crecimiento anual esta entre el 5 al 20 % dependiendo de
cada pais (Suquilanda, 2011). En el 2009, el mercado mundial de bebidas y
alimentos organicos certificados se estim6é en 54.9 millones de dolares

estadounidenses (Sahota 2011).

El mercado de productos organicos presenta una diversidad de méas de 1.500
productos, que van desde productos frescos agricolas de origen vegetal y
animal, donde se destacan: café, té, azucar, citricos, frutas tropicales,
hortalizas, cereales, algoddn, carnes, leche, miel, condimentos, entre otros,
hasta productos agroindustriales y propiamente industriales, como: vinos,

salsas, galletas, productos lacteos, chocolates. (Cussianovich, IICA 2005).

1.1.2 Regional

Segun un estudio realizado en el afio 2002 existian alrededor de 18 millones
de hectareas manejadas organicamente en 139 paises, de los cuales 34 (24%)
eran latinoamericanos. De estos, 13 tenian un nivel de desarrollo de agricultura
organica relativamente avanzado, mientras que en 21 de ellos, el nivel de
desarrollo era incipiente. El pais con el mayor area dedicada a la produccién

organica era Argentina (Garcia, 2002).

De acuerdo con PROCOMER (2001) y S.L (2001) los productos organicos en
Latinoamérica son distribuidos por varios canales internos, como los
supermercados, que han comenzado a vender productos organicos, en

especial, vegetales y frutas. También en la mayoria de los paises existen
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tiendas especializadas en la venta de estos productos; no obstante, las ferias
locales son la forma mas popular del comercio de estos productos y a pesar de
su pequefio tamafio, estas representan un importante porcentaje del mercado
organico. Otro tipo de canal de distribucion es la entrega "puerta a puerta”, el
cual consiste en la entrega semanal directa de productos. En muchos casos, el
exito de este esquema ha propiciado el desarrollo de asociaciones y tiendas

especializadas.

1.1.3 Local

A través de la intervencion de las ONGs, grupos ambientalistas,
organizaciones de indigenas y de campesinos en la década de los 80s la
agricultura organica retomo importancia en Ecuador. El estado reconoce este
tipo de produccion, por ejemplo se evidencia la existencia de una normativa que
promueve Yy regula la produccién orgénica, con su respectivo reglamento y
manual de procedimientos. Segun la Agencia Ecuatoriana de Aseguramiento de
la Calidad del Agro (Agrocalidad), el area certificada como organica en el pais
es de 59.762 hectéreas (2010).

Ecuador carece de tiendas especializadas en la venta de productos
agroecologicos y organicos, pero se puede encontrar estas variedades en
supermercados y en bioferias, algunos certificados y otros no, pero por su
mayor precio y poco conocimiento de las bondades de estos productos tienen

poco mercado.

La produccion organica certificada que cumple con los parametros de
calidad, va a los mercados internacionales, mientras que la produccion que no
tiene esta caracteristica, queda en el pais para consumo local. Hay pequefios

productores de alimentos agroecolégicos que no tienen la certificacion
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internacional, cuya produccion se expende en los mercados locales.
(Suquilanda 2008).

Segun Suquilanda (2008) la actividad de los pequefios productores se
presenta en formas asociativas. Las organizaciones de pequefios productores
deben cumplir con algunas funciones basicas para concretar los negocios en
productos organicos. Estas organizaciones facilitan el acopio de voliumenes
importantes de pequefias producciones individuales, apoyan para el
mejoramiento de la calidad de los productos y cumplen una funcion
preponderante para el pago de los costos de la certificacion y el mantenimiento
de los sistemas internos de control exigidos por las certificadoras. En la
actualidad el movimiento organico ecuatoriano, esta trabajando para que el
estado permita la puesta en marcha de un sistema de certificacion local, que
permita abaratar los elevados costos de las certificadoras internacionales.

Los productos organicos tradicionales asi como las frutas tropicales se
cultivan en la costa mientras que en la sierra se destacan las hortalizas, hierbas
y especies. Entre los productos no tradicionales destacan los hongos, cereales
(quinua) y hortalizas, pimienta y achiote. En el grupo de hierbas, especies y
vegetales estan las plantas aromaticas, condimentos, etc. Ademas existe
produccién en cautiverio de camardn organico que esta abriéndose mercado
(Garrido, 2006).
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1.2 Descripcion del Problema

Ecuador posee 59.762 hectareas de produccion orgénica certificada y un
namero no cuantificado aun de superficie agroecoldgica (Agrocalidad, 2010).
Gran porcentaje de los productos organicos certificados tienen como destino
final el mercado internacional, razén por la cual queda por explotar las tierras

fértiles del Ecuador y satisfacer la demanda interna de estos productos.

La escasa publicidad y canales de distribucién de productos organicos y
agroecologicos, ocasiona que soélo 2.3% de la poblacion ecuatoriana conozca lo
gue es un producto agroecoldgico y un 4.8% lo que son productos organicos
(Andrade, Flores, 2008). Estas circunstancias limitan el acceso a una alternativa
de alimentacion libre de pesticidas, fertilizantes, hormonas y transgénicos.

“La cronica exposicion de productos con alto contenido quimico causa dafios
a corto y largo plazo a nivel del sistema nervioso, en los rifiones, en el higado y
en el cerebro, ya que esos alimentos contienen elevadas dosis de pesticidas y
de metales pesados, como mercurio y plomo” (lturralde, 2011). Por estas
razones los productos de origen organico son la mejor opciéon para favorecer la

salud de los consumidores y mantener un ecosistema estable.

Adicionalmente, los agricultores al ser victimas de los comerciantes
intermediarios no tienen las mismas oportunidades que los grandes
inversionistas para llevar sus productos a las cadenas de supermercados y por

ende a los consumidores finales.
Dadas estas situaciones, la creacion de una cadena de minimarkets de venta

de alimentos organicos y agroecoldgicos es una buena opcion para solucionar

en gran parte los problemas descritos.
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1.3 Importancia del Estudio

La creacion de una cadena de minimarkets de alimentos agroecoldgicos y
organicos busca que la gente conozca las ventajas de estos productos en
comparacion a los alimentos convencionales. Estos productos, ademas de
beneficiar la salud del consumidor final, evitan que los agricultores estén

expuestos a los efectos secundarios de los plaguicidas.

Mediante esta propuesta no sélo se busca el bienestar del consumidor sino
que se apoya a la produccion agricola alternativa de la regién a través de
alianzas con los pequefios agricultores por medio de las Organizaciones a las
gue estos pertenecen, brindandoles una via segura para que sus productos

lleguen a la poblacion local.

Ecuador cuenta con pocos puntos de venta de productos agroecologicos y
organicos, por lo general éstos se los encuentra en supermercados a costos
muy elevados y con poca variedad 0 en bioferias realizadas con poca
frecuencia. Seria una ventaja y estrategia de posicionamiento, ser los primeros
en ofrecer una cadena de tiendas de expendio de alimentos agroecoldgicos y

organicos en la ciudad de Guayaquil.
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1.4 Marco Teorico

1.4.1 Definiciones bésicas

Productos orgéanicos: Son aquellos productos alimenticios (vegetales y
animales) obtenidos sin el uso de substancias quimicas (pesticidas, herbicidas,
fertilizantes sintéticos) ni el uso de OGM (organismos genéticamente
modificados) y que tienen un reconocimiento por tal manejo (Andrade, Flores,
2008).

Productos agroecolégicos: Son los que provienen de una agricultura que
preserva los recursos naturales, no utiliza insumos externos peligrosos y
provienen de sistemas de cultivo diversificados que respetan el conocimiento
local; tienen como primera funcidén la alimentacién y su practica respeta y

fomenta la identidad cultural campesina (Andrade, Flores, 2008).

El Reglamento de la Normativa de la produccion organica agropecuaria en el
Ecuador con Registro Oficial No. 384 de miércoles 25 de octubre de 2006

define los siguientes términos:

Agricultura convencional: Sistema de producciébn agropecuario
caracterizado por la utilizacion de insumos, generalmente de sintesis quimica,
externos a la finca, granja o unidad productiva y dislocada de su entorno

natural.

Agricultura organica: Sistema holistico de gestion y produccion que
fomenta y mejora la salud del agro ecosistema y en particular la biodiversidad,
los ciclos biologicos y la actividad biolégica del suelo. Los sistemas de

produccion organica se basan en normas de produccién especificas y precisas
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cuya finalidad es lograr agro ecosistemas Optimos que sean sostenibles desde

el punto de vista social, ecolégico y econémico.
Agricultura tradicional: Sistema de produccibn agropecuario de
subsistencia, con conocimientos ancestrales. Se caracteriza por lo regular, en

no depender de la tecnologia convencional y aprovecha los recursos que

dispone en la finca.

1.4.2 Manejo agroecoldgico de plagas y enfermedades en la agricultura
Consiste en la utilizacion arménica de una serie de practicas que sin
deteriorar el medio ambiente, pretenden evitar que los insectos perjudiquen los

cultivos y por ende la economia de los agricultores.

Entre las medidas curativas aplicadas una vez que la planta ha sido

infestada por la plaga o enfermedad son:

v La destrucciéon manual de insectos, la recoleccion a base de aspiradoras, el

manejo del agua, la implementacion de barreras.

v' El uso de enemigos naturales, insectos benéficos y agentes microbiolégicos,

pero con la intervencién del hombre o que se encuentren en el medio.

v’ Utilizacién de dispositivos quimicos o fisicos que afectan el comportamiento

de los insectos tales como fermentos, luz, colores y feromonas.

v El uso de cultivos resistentes o tolerantes a plagas.
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v' El uso de los principales quimicos que se encuentran presentes en los
extractos de plantas y algunas sales permitidas, con principios insecticidas,

fungicidas y nematicidas.

1.4.3 Fertilizantes organicos y sintéticos

La diferencia que existe entre los fertilizantes quimicos-sintéticos y los
abonos organicos es que los primeros son altamente solubles y son
aprovechados por las plantas en menor tiempo, pero generan un desequilibrio
del suelo (acidificaciéon, destruccion del sustrato, etc.). Mientras que los
organicos actuan de forma indirecta y lenta, pero con la ventaja que mejoran la
textura y estructura del suelo y se incrementa su capacidad de retencion de
nutrientes, liberandolos progresivamente en la medida que la planta los
demande.

Los principales y mas recomendados abonos o enmiendas organicas que

ayudan a reactivar al suelo son:

Lombricultura
Abono Bocashi
Compost

Biol

Té de estiércol

El fosfoestiércol

VvV V.V V V V VY

El abono verde
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1.4.4 La certificacion Organica

La certificacion organica se caracteriza por:
* Un nivel bajo del uso de insumos externos (a la unidad productora), los
mismos que basicamente deben provenir de origenes naturales.
* El no uso de quimicos de sintesis como fertilizantes y plaguicidas.

* La no modificacién genética de las plantas.

Previo a la certificacion se realiza la inspeccion de la unidad de produccién
(incluye el proceso de elaboracion, empaque, de importacion o exportacién, si
fuese el caso). Los métodos empleados van desde controles fisicos de campos,
almacenamiento y unidades de transformacion, una encuesta sistematica segun
un programa obligatorio de control (aprobado por la autoridad de

supervision/acreditacion) y el chequeo de la contabilidad.

El proceso de certificacion tiene una duracibn y un costo variable,
dependiendo del tipo de producto, del tipo de organizacion y del numero de las
no-conformidades encontradas en la primera visita de inspeccion. Al final del
proceso la certificacion obtenida tiene una validez de un afio (Lazzarini, 2009).

Los productos organicos deberan estar respaldados por un certificado

extendido por una agencia certificadora acreditada en el Ecuador (Ver anexo
1.1y 1.2).
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1.45 AGROCALIDAD-Entidad de Control

La Agencia Ecuatoriana de Aseguramiento de la Calidad del Agro
(Agrocalidad —antes SESA), institucién adscrita al Ministerio de Agricultura y
Ganaderia (MAGAP), es la Autoridad Nacional competente encargada del
control de los procesos de produccion y comercializacion de productos
organicos, recepcion de denuncias y resolucién en caso de incumplimiento o
fraude contra las normativas que regulan los procesos organicos. Todo
operador de productos organicos deberd registrarse ante Agrocalidad; y obtener
la certificacién organica a través de una agencia certificadora registrada ante
Agrocalidad. Estan exentos de esta disposicion los comercializadores que

expenden directamente al consumidor final.

1.5 Caracteristica del producto y servicio

El proyecto busca la implementacion de una cadena de minimarkets que
comercialice alimentos organicos y agroecologicos en la ciudad de Guayaquil.
En las tiendas se venderan alimentos de origen vegetal producidos de una
manera sustentable, libres de pesticidas, herbicidas, hormonas y fertilizantes

sintéticos.

Entre los productos a ofrecer se encuentran las siguientes categorias:
hortalizas, frutas, granos y cereales. Todas las variedades seran ofrecidas en un
ambiente acogedor, limpio y a la temperatura adecuada para preservar los

alimentos.
El nombre comercial de la cadena sera “Terra Market”, la cual estara

conformada de tres minimarkets localizados en los sectores de Urdesa,

Alborada y en la Av. 25 de Julio.
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Se contara con personal capacitado para la atencion al cliente, el horario de
atencion de las tres tiendas sera de lunes a domingo de 9h00 a 18h00. El
ambiente de los locales sera alusivo a la tematica ecolégica, la misma que se
resaltard mediante afiches y colgantes que contienen fotos de los productos e
informacion basica de los mismos. Los alimentos estaran exhibidos en

autoservicios refrigerantes y neutros para la comodidad de los clientes.

1.6 Objetivo General y objetivos especificos

1.6.1 Objetivo General

Evaluar la viabilidad econ6mica, financiera y social de la creacion de una
cadena de minimarkets para la comercializacion de alimentos organicos y

agroecologicos en la ciudad de Guayaquil.

1.6.2 Objetivos Especificos

v Buscar proveedores de productos organicos y agroecoldgicos.

v Elaborar entrevistas a profundidad a proveedores y consumidores
para conocer las preferencias.

v Investigar en las instituciones pertinentes los requisitos necesarios
para implementar el negocio.

v' Desarrollar una encuesta que permita estimar la demanda,
disposicion al pago, alimentos demandados, entre otras variables.

v' Realizar un andlisis para determinar la localizacion adecuada de
los locales.

v' Realizar cotizaciones con los proveedores.

v' Elaborar un estudio financiero para determinar la rentabilidad del

proyecto.
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1.7 Estudio organizacional

En el estudio organizacional se presentan los aspectos legales y

administrativos concernientes a la creacion de la empresa.

1.7.1 Raz6n social

La razon social de la empresa ser& ORGANICOLOGICOS S.A., la misma
que sera establecida en los libros del Registro Mercantil siguiendo los

respectivos requerimientos.
1.7.2 Nombre comercial

Se eligié el nombre “TERRA MARKET”, cuyo significado en espafol es
“Tierra”. Este nombre representa la esencia del negocio ya que los productos a
ofertar provienen de los suelos fértiles del Ecuador y ademés se resalta la

naturalidad de los mismos.
1.7.3 Eslogan

iCome sano, Vive sano!

Se desea lograr que los clientes creen una cultura alimenticia donde se
incluyen alimentos sanos y amigables con el medio ambiente es por eso que se

decidié6 incluir este eslogan.
1.7.4 Misién

Promover la produccion agricola alternativa y el consumo de alimentos
agroecologicos y organicos, buscando siempre la satisfaccion de los

consumidores, el desarrollo de los productores y el cuidado del medio ambiente.
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1.7.5 Visién

Convertirse en una importante cadena de ventas de productos organicos y
agroecologicos. Ser reconocidos por la contribucion al cuidado del medio
ambiente, mejora de la calidad de vida y a comprometer a los agricultores en su

labor.

1.7.6 Objetivos

1.7.6.1 General

Convertirse en una empresa solida que se ubique entre las lideres en
comercializacién de productos organicos y agroecolégicos y motivar a las
personas a mejorar su calidad de vida mediante el consumo de estos

alimentos.
1.7.6.2 Especificos

e Brindar a los clientes alimentos organicos Yy agroecolégicos de
excelente calidad, a un precio competente para satisfacer sus
necesidades de consumo de los mismos.

e Determinar la rentabilidad de crear una cadena de minimarkets de

productos organicos y agroecoldgicos en la ciudad de Guayaquil.

1.7.7 Planes
e Ultilizar los recursos de la empresa de manera eficiente.
e Crecer anualmente en un 5% hasta tener la oportunidad de
implementar mas minimarkets a nivel local y nacional inclusive.
e Buscar rentabilidad y reconocimiento para que a largo plazo,

lograr ser una cadena de supermercados de mayor extension.
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1.7.8 Metas

Trabajar constantemente para mantener satisfechos a los clientes
y proveedores.

Estar siempre conscientes que se trabaja para fomentar un estilo
de vida mas saludable, contribuir al desarrollo de la produccion de
las comunidades agricolas y el cuidado del medio ambiente.
Relacionarse con proveedores capaces de ofrecer productos en
Optimo estado para lograr satisfacer la demanda.

Gestionar las actividades necesarias para obtener una empresa
rentable que sea capaz de generar empleo.

Fomentar una cultura eco-amigable en todas las personas que
estén involucradas directamente en el negocio y en el exterior.
Determinar un equilibrio entre el precio que se pagara a los
proveedores y el precio que se cobrara a los consumidores para

que las relaciones comerciales se lleven a cabo de forma justa.

1.7.9 Valores corporativos

PULCRITUD: Es la préactica constante de la limpieza, la higiene y el orden

tanto en las personas como en todas las areas de los minimarkets.

ORDEN: Se refiere a la forma y el método utilizado de cada una de las

personas en

su puesto de trabajo y su forma de hacer las cosas, teniendo en

cuenta los aspectos inherentes a sus funciones.

RESPETO: Es la base de la convivencia dentro de la empresa reconociendo

las reglas basicas por cumplir, encontrando en este valor una forma de

reconocimiento, aprecio y valoracién de las cualidades de los demas por el
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conocimiento, la experiencia y lo mas importante por el valor de cada uno como

persona.

RESPONSABILIDAD: Hace referencia a la obligacion tanto moral como
material del cumplimiento de los deberes dentro de la empresa y de la
sociedad, generando asi dentro del grupo de trabajo un ambiente de confianza

por los demas.

UNIDAD: Entendida como la concurrencia de ideas para lograr un bien
comun, donde el trabajo en equipo es fundamental para lograr hacer realidad

las metas y objetivos de la empresa.

SERVICIO: Principalmente hacia los clientes que son quienes dan vida y

continuidad al negocio.
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1.7.10 Organigrama

Figura 1: Organigrama

Administrador
General y Encargado
Departamento
Financiero

Encargado Encargado
Departamento de Departamento de Contador
Compras y Logistica Marketing y Ventas

Administrador Punto
de Venta

Encargado de perchas
y limpieza
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Descripcion

Es unorganigrama vertical, en el cual se pueden apreciarlos diferentes
niveles empezando desde la jerarquia del nivel superior, descendiendo hasta

los inferiores y/o subordinados de otros niveles.

El administrador general manda a todos los niveles siguientes, luego se
encuentran los encargados de cada departamento y el contador, los cuales
coordinardn sus actividades correspondientes y rendirdn cuentas al
administrador general. Continuando con la jerarquia se encuentran los
administradores de cada uno de los puntos de venta del negocio, los mismos
gue seran uno en Urdesa, uno en La Alborada y uno en el sector sur Avenida
25 de Julio; ellos tendran la obligacion de informar a los encargados de los
departamentos todas las novedades surgidas en la semana en cada local.
Finalmente se encuentran los encargados del area de limpieza y cajeros,
quienes seran los que estén en contacto directo con los clientes de cada uno de

los locales mencionados.

1.7.11 Manual de funciones

Administrador General y Encargado del Departamento financiero

¢ El Administrador General tiene a su cargo la planificacién y direccion de
todas las actividades de la empresa.

¢ Es responsable de la buena marcha de la empresa, dentro del marco de
objetivos, metas y presupuestos establecidos.

¢ Planifica y supervisa las actividades de los diferentes departamentos que
componen la empresa

e Se mantiene al tanto de las exigencias generales del mercado.

e Contrata al personal adecuado.
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e Disefia, propone y aplica las politicas, normas e instrucciones
relacionadas con dotaciones, remuneraciones, reclutamiento, seleccion,
evaluacion del personal y desvinculacion

e Planifica, dirige y controla la gestion financiera, contable vy
presupuestaria, de tesoreria y control de activos.

e Programa, adquiere, abastece, custodia y controla los materiales
necesarios, para el buen funcionamiento.

¢ Provee de informacion Financiera y del personal para la gestion interna y

externa.
Encargado de logisticay compras

e Encargado de llevar a cabo el cumplimiento del plan de entrega de la
mercaderia, asi como de reportar al Administrador General los
indicadores de cumplimiento de entregas a tiempo.

e Controla los gastos de logistica y hace un seguimiento continuo al
presupuesto anual de la seccion.

e Dirige al personal de manera que se hagan los despachos de productos
en la cantidad, calidad, tiempo y lugar solicitado.

¢ Planifica junto con el Departamento de Ventas el plan de ventas anuales.

¢ Responsable de la adquisicion de productos y materiales necesarios en
la empresa para desarrollar la actividad normal.

¢ Mantiene los contactos oportunos con proveedores para analizar las
caracteristicas de los productos, calidades, condiciones de servicio,
precio y pago.

e Emite los pedidos de compra en el plazo adecuado para que su

recepcion se ajuste a las necesidades de cada seccion.
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e Controla los plazos de entrega, estado de los productos, recepcion y
condiciones de las facturas y entrega de las mismas a contabilidad para
Su registro, pago y contabilizacion.

e Se encarga de la busqueda de proveedores alternativos que puedan
suministrar los mismos productos en mejores condiciones de plazo,
calidad y precio que los actuales.

¢ Vigila la situacion del inventario.
Encargado de Marketing y Ventas

e Disefia e implementa estrategias y planes de marketing.

e Disefia e implementa las campafias de marketing y de difusion.

e Coordina con el Administrador General para buscar los mejores nichos
del mercado.

e Verifica que los clientes estén satisfechos con la presentacion de los
productos y los lugares en percha.

e Elabora informes cuantitativos y cualitativos con respecto a las ventas.

e Control de caracter de clientes (atencion especial: fidelizacion).

e Analiza la efectividad de las campafias promocionales, para descartar

aquellas con menos impacto.
Contador

e Colabora, analiza y propone los métodos y procedimientos para realizar
los registros contables, tributarios y financieros de la empresa.

Administrador de punto de venta

e Se encarga de tratar con clientes en aspectos relacionado a reclamos en

ventas y necesidades no satisfechas.
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e Lleva un control de las ventas diarias.
e Es capaz de resolver problemas e inquietudes de los clientes.

e Vigila que sus subordinados cumplan con su labor.
Cajera

e Registra directamente los movimientos de entrada y salida de dinero por
concepto de ventas.

e Elabora periédicamente relacién de ingresos y egresos por caja.

e Realiza arqueos de caja.

e Suministra a su superior los recaudos diarios del movimiento de caja.

Encargado de perchay limpieza

e Esresponsable de la limpieza de pasillos, ventanas, sanitarios, etc.
e Se encarga del control del reciclaje de desechos.
e Acomoda los productos en las perchas.

e Esresponsable de la recepcion de la mercaderia en los locales.

1.7.12 Perfil de los cargos

Administrador general y encargado del departamento financiero.

e Estudios superiores: Universidad completa.
Titulos: Ingeniero Comercial, Ingeniero en Administracion de Empresas.
Estudios complementarios: Computacion, administracion, finanzas,
contabilidad, comercializacion y ventas.

e Las habilidades mentales que debe poseer la persona para este cargo
son la numérica, de lenguaje, conocimientos basicos de las actividades

de los subordinados y psicologicas como la empatia, etc.
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e Debe tener atencion auditiva y visual.
e Tener don de mando y tener capacidad de solucionar problemas.

e Tener conocimiento de la elaboracion de proyectos.
Contador

e Estudios superiores: Universitarios.
Titulos: Contador Publico Autorizado.

e Estudios complementarios: Computacion, finanzas, contabilidad.

e Capacidad numeérica, de lenguaje y conocimientos contables, tributarios y
financieros.

e Debe tener atencién auditiva y visual.

e Habilidad manual.

e Honradez. Facilidad de trato y relacion. Dinamismo.
Encargado de Logisticay Compras

e Graduado en Ingenieria en Logistica y Transporte.

e Capacidad para resolver problemas relacionados con la distribucion.
e Estudios complementarios sobre Gestion de Compras y Stocks.

e Habilidades de negociacion altas.

e Honradez. Facilidad de trato y relaciéon. Dinamismo.

e Seriedad. Gran capacidad de comunicacion. Simpatia.
Encargado de Marketing y Ventas

e Titulo ingeniero en marketing o carreras afines.
e Cursos de especializacién en ventas.
e Alto sentido de responsabilidad y honorabilidad.

e Capacidad de respuesta a la demanda del cliente.
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e Capacidad de toma de decisiones liderazgo.

e Conocimientos de Marketing y desarrollo de planes de negocios.
Cajera

e Bachiller Mercantil, mas curso de contabilidad general de por lo menos
seis meses de duracion.

e Conocimientos generales en Contabilidad

e Técnicas para el manejo de maquina registradora, sumadora, calculadora
etc.

e Procedimientos de caja.

e Tratar en forma amable y efectiva con el publico en general.

e Habilidad numérica.

e Capacidad de conteo y cambio de dinero con exactitud y rapidez.

e Honradez. Facilidad de trato y relacion. Dinamismo.
Encargado de Limpieza y Perchas

e Bachiller.
e Preferiblemente hombre.

e Habilidad para realizar limpieza de forma rapida.
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CAPITULO Il : INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 Perspectiva de la investigacion

Dado que el proyecto se desarrollara en la ciudad de Guayaquil es
importante conocer las preferencias y el comportamiento del consumidor con el
fin de saber si la creacidbn de una cadena de minimarkets de alimentos

organicos y agroecolégicos tendra aceptacion o no en el mercado local.

En caso que el proyecto tenga acogida, es importante el estudio de variables
como frecuencia de compra, predisposicion al pago, preferencia de alimentos,
localizacion, entre otras. La correcta investigacion de mercado permitira

identificar y desarrollar estrategias de mercado mas certeras.
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2.2 Planteamiento del problema

Se busca analizar las preferencias de consumo de los hogares que en la
actualidad adquieren alimentos organicos y agroecolégicos y los que estarian
dispuestos a consumirlos en la ciudad de Guayaquil.

El propdsito de este capitulo es conocer si existe oportunidad de aplicar el
proyecto, es decir, si existiran consumidores efectivos y potenciales que

sustenten el negocio en el futuro.

Especificamente se pretende identificar el grado de conocimiento que los
hogares guayaquilefios tienen acerca de estos alimentos, grado de aceptacion,
la frecuencia de compra, ubicacion idonea de los locales, predisposicion al
pago, aspectos que le darian valor agregado a los productos, preferencia de

alimentos y medios de comunicacion idoneos para llegar al cliente.

2.3 Objetivos de la investigacion

2.3.1 Objetivo general

Conocer la informacién necesaria del mercado de productos organicos y

agroecologicos desde la perspectiva del consumo para la elaboracion de

estrategias de mercadeo y promocion.

2.3.2 Objetivos especificos del capitulo

e Saber si existe interés en el mercado Guayaquilefio en adquirir

alimentos organicos y agroecoldgicos en tiendas especializadas.
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e Conocer la valoracion del consumidor por estos alimentos y si estan
dispuestos a pagar un valor adicional por los atributos de estos

productos.

e Entender el comportamiento del consumidor al momento de elegir los

alimentos de preferencia.

e Recopilar la informacion necesaria para segmentar el mercado.

e Estimar la demanda esperada de los alimentos organicos y

agroecologicos.

2.4 Fuentes de informacioén

2.4.1 Fuentes de informacién Secundaria

Para el estudio de las preferencias del consumidor se us6 como fuente
secundaria una investigacion realizada por VECO Ecuador. EI método de
recoleccion de informacién aplicado fue la elaboracion de encuestas durante el
mes de septiembre de 2007 a nivel nacional. La muestra aleatoria fue de 3285
hogares distribuidos en las 15 ciudades con mayor densidad poblacional. En
Guayaquil fueron realizadas 491 encuestas, de un universo de 526,815
hogares.

Entre los resultados obtenidos se encuentran:

» En la ciudad de Guayaquil, sélo el 3.4% de los encuestados conoce los

productos organicos Yy el 1.8% los productos agroecologicos.
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El nivel de consumo de alimentos organicos y agroecoldgicos en
Guayaquil es del 4.3%. De los hogares que no consumen, el 53.3%
indicé que podria hacerlo en el futuro convirtiéendose en consumidores
potenciales.

De los encuestados que contestaron consumir productos organicos y
agroecologicos a nivel nacional, el 29.3% corresponde a la ciudad de
Guayaquil.

A nivel nacional la composicidon de la canasta de compras organicas y
agroecologicas esta representada por frutas (19.2%), hortalizas (21.9%),
tubérculos (13.2%) y cereales (11.9%).

El hogar consumidor efectivo a nivel nacional gasta en promedio USD
24.74 mensualmente en frutas organicas y agroecolégicas, USD 20.82
en hortalizas y USD 20 en cereales, estas son las tres principales
categorias de productos. Las raices y tubérculos ocupan el cuarto lugar
con USD 15.32, mientras que el azucar ocupa el quinto con USD 12.33.
La categoria de plantas aromaticas ocupa el ultimo lugar con USD 8
mensuales de gasto promedio.

El gasto mensual promedio de los hogares potenciales es de USD 31.79
en frutas, USD 23.07 en hortalizas, UDS 18 en cereales y USD 16 en
raices y tubérculos, como las cuatro principales categorias e orden de
importancia. Gastan USD 6.78 en plantas aromaticas y USD 8.04 en
azucar. En total, para estas categorias de alimentos, un hogar potencial
tipico gasta en promedio USD 103.81 mensualmente.

Los consumidores efectivos consideran que los atributos mas relevantes
de los alimentos organicos y agroecoldgicos son salud (23.9%), sabor
(11.6%), frescura (10.1%) y la no presencia de quimicos (6.9%). La
salud y nutricibn es un atributo que valorarian el 24.6% de los
consumidores potenciales, ademas de que los alimentos sean

econdmicos.
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» EIl 43.3% de los hogares encuestados indica que la disponibilidad fue el
inconveniente mas comun al momento de consumir los productos. Esto
se debe a los pocos canales de distribucion y venta, lo que contribuye a
gue el consumidor final se le dificulte la compra de estos productos.

» El medio de comunicacion mas usado por los hogares de consumo
efectivo, para enterarse de temas de salud y nutricion, es la television

(31.5%) seguido por las revistas (17.4%) y la prensa escrita (17.1%).

Para estimar la muestra se utilizé los resultados obtenidos en el censo 2010
realizada por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

Se uso6 el internet como fuente secundaria de libre acceso para obtener
informacion sobre la lista de proveedores, quienes fueron contactados

personalmente para cotizar productos.

2.4.2 Fuentes de informacidn Primaria

Para obtener parte de la informacion primaria se utilizd el método de
observacion directa en los locales de Megamaxi y Mi Comisariato de la ciudad
de Guayaquil, donde se analizaron la variedad de productos organicos
ofrecidos, precios y localizacion en perchas. Ademas se asisti6 a la feria
agroecologica “Bona-Terra” realizada el dia sabado 14 de abril en las
instalaciones del colegio “Cruz del Sur’, organizada por la Federacion de

Centros Agricolas y Organizaciones Campesinas del Litoral (FECAOL).
Ademas como método principal se utilizaron entrevistas por encuestas a una

muestra representativa de 181 hogares. Las mismas se realizaron fuera de

supermercados y centros comerciales.
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2.5 Plan de muestreo

2.5.1 Definicion de la poblacidon objetivo

El universo considerado para el célculo de la muestra son los hogares
urbanos de la ciudad de Guayaquil. Segun datos del Censo 2010, la poblacion
de Guayaquil es de 2.291.158 habitantes y el promedio de personas por hogar
en Guayas es de 3.8; lo que da como resultado una poblacién conformada por
618.662 hogares.

2.5.2 Definicion de la muestra

La determinacion del tamafio de la muestra se basa en tres factores
principales:
1. El porcentaje que se supone existe en la poblacién, p.
2. El nivel de confianza o fiabilidad que se desea, Z.

3. El margen de error aceptado, e.

El cual se calcula con la siguiente formula:
(P = Q)

n=(Z%nc)

Para esta investigacion los datos que se utilizan seran los siguientes:

Para p, se tomd la proporcién de hogares que estarian dispuestas a consumir
alimentos organicos y agroecoldgicos (58.5%) mas los que consumen
actualmente (5.2%) (Andrade, Flores, 2008).

Para Z, el nivel de confianza es del 95% y este en tabla de distribucion normal
equivale a 1.96.

Para e, el maximo margen de error que aceptara sera del 7%.
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Reemplazando estos valores dentro de la férmula antes mencionada el

resultado seria el siguiente:

. - [(0.637 x0.363)
n=(196%gyc ) ——r

n =181 hogares.
Por lo tanto la cantidad de personas de la poblaciéon objetivo a ser

encuestadas seria 181 hogares.

2.6 Metodologia

Con el objetivo de sondear de forma rapida las preferencias y obtener las
principales variables que debian ser usadas en la encuesta principal, se

realizaron entrevistas cualitativas cortas a 10 personas. (Ver anexo 2.1).

Una vez obtenidos los resultados de la mini encuesta, se estructur6 el
cuestionario principal. La encuesta fue realizada de forma personal en los
exteriores de los supermercados del norte, centro y sur de la ciudad de
Guayaquil. Las encuestas fueron realizadas de forma proporcional en el norte,

centro y sur de la ciudad de acuerdo a los siguientes datos:

Proporcién de .
L NUmero de
Sector viviendas por
encuestas
sector
Norte 45,84% 83
Centro 7,95% 14
Sur 46,21% 84
Total 100% 181
Fuente: INEC

40



Adicionalmente se considerd encuestar a personas de acuerdo al siguiente

perfil:
e Hombres y mujeres mayores de edad que hayan realizado compras en
los supermercados y cuya forma de vestir denote pertenecer a una clase

social media o alta.
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2.7 Disefio de la encuesta

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
El objetivo de esta encuesta es realizar un estudio de mercado que permitira
determinar la factibilidad de crear una cadena de minimarkets para la
comercializacion de alimentos organicos y agroecolégicos en la ciudad de

Guayaquil. Gracias por su gentil colaboracion.

1. ¢En qué sector de la ciudad de Guayaquil vive usted?
Norte |:| Centro |:| Sur

2. ¢Cudles de los siguientes productos conoce usted?
Organicos [ ] Agroecologicos [ ] Ninguno [ ]
*El encuestador explica los siguientes conceptos para aclarar las dudas:

* Organicos: son aquellos productos alimenticios obtenidos sin el uso de sustancias
guimicas y de organismos genéticamente modificados y que poseen un certificado por
tales caracteristicas.

* Agroecolégicos: son aquellos que provienen de una agricultura que conserva los
recursos naturales porque no utiliza insumos peligrosos que afecten el ecosistema ni la
salud de los agricultores.

3. ¢Consume usted en su hogar este tipo de alimentos? (Si la
respuesta es Sl saltar a la pregunta 5)

Si |:| 2>->->  Organicos |:|
Agroecolégicos | |
No [ |
4. ¢Estaria dispuesto a consumir alimentos organicos o
agroecolégicos en el futuro? (Si la respuesta es NO termina la
encuesta, si es Sl saltar a la pregunta 7).
si []

No [ ] ¢Por qué?
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5. ¢Cudles son los inconvenientes que usted encuentra al momento de
consumir alimentos organicos o agroecolégicos? (escoger maximo
3)
|:| Dificiles de encontrar (disponibilidad)

[ ]Son mas costosos
[ ]Pocos locales estan abastecidos con estos productos
[ ]Falta propaganda [ ]
[ ]No encuentra ningan inconveniente
[ ]otros
¢, Cuales?

6. ¢Qué categoria de productos organicos o agroecoldgicos de las
mencionadas a continuacién es la que mas compra en su hogar,
con qué frecuencia y cuanto gasta? (Una vez respondido saltar a la
pregunta 9)

Org. / Agr. Frecuencia Gasto ($)
Frutas
Hortalizas
Cereales y Granos
Otro producto
FRECUENCIA: cODIGO

1. Diaria 1. Organico

2. Entre 2 y 3 veces por semana 2. Agroecologico

3. Semanal 3. Ambos

4. Quincenal

5. Mensual

6. Mas de una vez por mes

7. Otro

7. ¢Qué caracteristicas deberian tener los productos organicos o

agroecolégicos para que usted decida consumirlos? (escoger max.
3)
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|:| Ser saludables y nutritivos |:| Amigables con el Ambiente
[ ] No costosos [] Faciles de encontrar
[ ] Certificado [ ] Tener buen sabor

. Si una lechuga que compra habitualmente cuesta $0,40 ¢estaria
usted dispuesto a pagar mas una lechuga organica?

si L] > ¢Cuanto mas? [ ] $0.10-0.15 [ ]0.15-0.20

No [ ] []$0.20-0.25 [ ]0.25-0.30

. ¢Qué alimento organico o agroecoldgico consume actualmente o le
gustaria consumir en el futuro?
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Frutas: (escoger maximo 5)

Naranja Mora
Mango Uva
Papaya Pera

Pifa Manzana
Guineo Frutilla
Platano

Granos y cereales: (escoger maximo 3)

Arroz Lenteja

Maiz Habas

Frejol

Hortalizas: (escoger maximo 8)

Cebolla Acelga
Pimiento Apio
Tomate Espinaca
Zanahoria Culantro
Lechuga Albahaca
Papa Yuca
Brécoli Nabo
Coliflor Perejil

10.¢Podria indicar cuales medios usted generalmente utiliza para

informarse acerca de temas de salud y nutricion?

[ ] Revistas Diarios [ | [ ] Radio

[ ] Televisién Internet[ ] Otros
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2.8 Presentacién y analisis de los resultados

2.8.1 Consumidores Efectivos

Sector

El consumidor efectivo se refiere a la persona que actualmente consume
alimentos organicos o agroecologicos. De los 181 hogares encuestados, el
56.91% menciond que consumian estos alimentos. Los siguientes datos

mostrados corresponden a los consumidores efectivos.

Tabla 1: Sectores donde habitan los consumidores efectivos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Norte 56 54,4 54,4 54,4
Centro 11 10,7 10,7 65,0
Sur 36 35,0 35,0 100,0
Total 103 100,0 100,0

Mas de la mitad de los hogares que consumen alimentos organicos y
agroecoldgicos viven en el norte de la ciudad de Guayaquil. El 35% de los
consumidores efectivos vive en el sur de la urbe. Esta observacion es de

gran importancia al momento de decidir la ubicacion idénea de los locales.

Gréfico 1: Sectores donde habitan los consumidores efectivos
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Conocimiento

Tabla 2: Conocimiento de los productos de los consumidores efectivos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Organico 61 59,2 59,2 59,2
Agroecolégico 4 39 3,9 63,1
Ambos 27 26,2 26,2 89,3
Ninguno 11 10,7 10,7 100,0
Total 103 100,0 100,0

El 85.44% conoce lo que son los alimentos organicos mientras que sélo el
30.10% conoce los alimentos agroecoldgicos. Esto se debe a que ciertos
productos organicos se los encuentra en los supermercados en zonas

especificas, mientras que los productos agroecolégicos no.

El 10.7% de las personas que consumen algunos de estos alimentos
mencionaron desconocerlos antes de explicarles las definiciones, con lo que
se concluye gue existen personas que compran productos sin conocerlos

previamente.

Gréfico 2: Conocimiento de los productos de los consumidores efectivos
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Consumo

Tabla 3;: Consumo efectivo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Si-organico 81 78,6 78,6 78,6
Si-Agroecolégico 8 7.8 7.8 86,4
Si-Ambos 14 13,6 13,6 100,0
Total 103 100,0 100,0

En los resultados se obtuvo que el 92.23% de los consumidores efectivos

compran

alimentos organicos mientras que el

21.36%

alimentos

agroecoldgicos. La mayor compra de alimentos organicos puede deberse a

gue existen mas puntos de venta de estos productos, sobre todo en los

supermercados como Megamaxi, Supermaxi y Mi Comisariato. En Guayaquil

existe escasez de bioferias donde se expendan alimentos agroecoldgicos.

Gréfico 3;: Consumo efectivo
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Inconvenientes

Tabla 4: Inconvenientes al momento de consumir

Respuestas Porcentaje de
Ne Porcentaje casos
Inconvenientes para Disponibilidad 53 23,7% 51,5%
consumo* Costosos 47 21,0% 45,6%
Pocos_locales 59 26,3% 57,3%
Falta_propaganda 59 26,3% 57,3%
No_inconveniente 6 2, 7% 5,8%
Total 224 100,0% 217,5%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.

A pesar que

los productos organicos son mAas caros que

los

convencionales, solo el 21% de los consumidores efectivos lo considera un

inconveniente. Claramente los resultados demuestran que los factores més

comunes son el hecho de que existen pocos locales que vendan estos

alimentos y la falta de publicidad de los mismos. Los alimentos organicos se

los encuentra con mayor frecuencia en los supermercados, mientras que los

alimentos agroecoldgicos en bioferias que son mas comunes en la Sierra.

Estas necesidades generan una gran oportunidad para la creacion de

tiendas especializadas en la venta de estos alimentos.

Gréfico 4: Inconvenientes al momento de consumir
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Consumo y frecuencias de consumo

Frutas

De los 103 consumidores efectivos el 50.49% alegé no consumir frutas
organicas o agroecoldgicas, razon por la cual no fueron considerados para el

analisis de la frecuencia y el gasto promedio en consumo de frutas.

Consecuentemente, el 49,51% corresponde a los consumidores efectivos
de frutas. De este porcentaje, el 82.35% manifestdé comprar frutas organicas,
mientras que la diferencia correspondiente al 27.45% consumen frutas

agroecoldgicas.

Tabla 5: Consumo efectivo de frutas

Frecuencia | Porcentaje
Validos Organico 37 72,55%
Agroecoldgico 9 17,65%
Ambos 5 9,80%
Total 51 100%

Gréfico 5;: Consumo efectivo de frutas
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Con respecto a la frecuencia de compra, el 65% de los hogares que
consumen alimentos agroecoldgicos y/u organicos asisten semanalmente a
los puntos de venta para comprar estos productos, mientras que un 16% lo
realiza dos o tres veces por semana. Por lo que se estima que la asistencia
a los minimarkets seria semanal. El hecho de que el consumidor promedio
de frutas vaya semanalmente a la tienda podria indicar que realiza un alto

volumen de compras (para abastecerse de lo que consumira en la semana).

Tabla 6: Frecuencia del consumo efectivo de frutas

Frecuencia | Porcentaje

Validos Diaria 4 7,84%

Entre 2 y 3 veces 8 15,69%

por semana

Semanal 33 64,71%

Quincenal 2 3,92%

Mensual 4 7,84%

Total 51 100,00%

Gréfico 6: Frecuencia del consumo efectivo de frutas
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Hortalizas

De los 103 consumidores efectivos el 33.01% manifesté no consumir
hortalizas organicas o agroecologicas, razén por la cual no fueron
considerados para el andlisis de la frecuencia y el gasto promedio en

consumo de hortalizas.

Consecuentemente, el 66.99% corresponde a los consumidores efectivos
de hortalizas. De este porcentaje, el 89.86% afirmd que consume hortalizas
organicas obtenidas en los supermercados y séOlo el 14.49% compra

hortalizas agroecoldgicas.
Asi mismo se observa que el consumo de hortalizas organicas y
agroecologicas es mayor que el de frutas de este tipo, posiblemente porque

a las primeras se las encuentra facilmente en los supermercados.

Tabla 7: Consumo efectivo de hortalizas

Frecuencia | Porcentaje
Validos Organico 59 85,51%
Agroecoldgico 7 10,14%
Ambos 3 4,35%
Total 69 100,00%

Gréfico 7: Consumo efectivo de hortalizas
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En relacion a la frecuencia de consumo, gran porcentaje de hogares

(68.12%) realizan compras de hortalizas organicas y/o agroecologicas entre

una a tres veces por semana. La frecuencia diaria es menos comudn

posiblemente por la lejania de los hogares de los supermercados.

Tabla 8: Frecuencia del consumo efectivo de hortalizas

Frecuencia | Porcentaje

Validos Diaria 8 11,59%

Entre 2 y 3 veces 15 21,74%

por semana

Semanal 32 46,38%

Quincenal 9 13,04%

Mensual 5 7,25%

Total 69 100,00%

Grafico 8: Frecuencia del consumo efectivo de hortalizas
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Granos y cereales

De los 103 consumidores efectivos el 78.64% manifestd no consumir

granos y cereales organicas o agroecoldgicas, razon por la cual no fueron

considerados para el andlisis de la frecuencia y el gasto promedio en

consumo de granos y cereales.

Consecuentemente, el 21.36% corresponde a los consumidores efectivos

de granos y cereales. De este porcentaje, el 13.64% manifiesta consumir

cereales o granos agroecoldgicos mientras que el 95.45% consume estos

alimentos de tipo organico.

Tabla 9: Consumo efectivo de cereales y granos

Frecuencia | Porcentaje
Validos Organico 19 86,36%
Agroecoldgico 1 4,55%
Ambos 2 9,09%
Total 22 100,00%

Grafico 9: Consumo efectivo de cereales y granos
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En relacion con la frecuencia de consumo, el 31.82% realiza compras
diarias de estos productos. Los resultados no concuerdan con la realidad, ya
que al ser productos no tan perecederos como las frutas y hortalizas,
deberian tener una frecuencia de compra mayor. Una explicacion, es que
dentro de esta categoria se encuentra el arroz, producto indispensable en la

mesa de los ecuatorianos y que se compra en las tiendas de barrio.

Tabla 10: Frecuencia efectiva de los cereales y granos

Frecuencia | Porcentaje

Validos Diaria 7 31,82%

Entre 2 y 3 veces 6 27,27%

por semana

Semanal 4 18,18%

Quincenal 2 9,09%

Mensual 3 13,64%

Total 22 100,00%

Gréfico 10: Frecuencia efectiva de los cereales y granos
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Gasto mensual

Tabla 11: Gasto mensual por categoria

Gast_mens_frutas

Gast_mens_hortalizas

Gast_mens_cerealgranos

N Validos
Perdidos
Media
Desv. Tip.
Suma

51
0
$38,72

$25,56
$1.974,50

69
0
$42,62

$39,87
$2.940,50

22
0
$46,75

$41,67
$1.028,50

Para el andlisis del gasto mensual en frutas, hortalizas, granos y cereales

organicos o agroecoldgicos se tomo en cuenta solo al niumero de hogares

que consumen efectivamente cada categoria, obteniendo como gasto

promedio en frutas $38.72, en hortalizas $42.62 y en granos $46.75. El valor

de la desviacion estandar es alto con lo que se determina que existe una

variacion considerable en el gasto de los hogares efectivos en estos

productos que puede deberse al nimero de personas por hogar o al uso

gue se le da a estos alimentos.
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Frutas mas consumidas

Tabla 12: Consumo de frutas en compradores efectivos

Respuestas Porcentaje de
Ne Porcentaje casos
Frutas mas consumidas® Naranja 56 14,3% 59,6%
Mango 28 7,1% 29,8%
Papaya 42 10,7% 44, 7%
Pifia 32 8,2% 34,0%
Guineo 51 13,0% 54,3%
Platano 17 4,3% 18,1%
Mora 30 7,7% 31,9%
Uva 30 7,7% 31,9%
Pera 19 4,8% 20,2%
Manzana 47 12,0% 50,0%
Frutilla 40 10,2% 42,6%
Total 392 100,0% 417,0%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.

Gréfico 11: Consumo de frutas en compradores efectivos
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Las frutas de mayor preferencia entre los hogares que actualmente

compran alimentos organicos o agroecologicos estan la naranja, guineo,

manzana, papaya y frutilla.
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Hortalizas mas consumidas

Las hortalizas de mayor uso por los hogares que actualmente compran

alimentos orgénicos o agroecolégicos estan el tomate, lechuga, zanahoria,

cebolla, papa, espinaca, pimiento y brécoli.

Tabla 13: Consumo de hortalizas en compradores

efectivos

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje casos
Hortalizas mas consumidas® Cebolla 45 8,3% 46,4%
Pimiento 38 7,1% 39,2%
Tomate 77 14,3% 79,4%
Zanahoria 60 11,1% 61,9%
Lechuga 62 11,5% 63,9%
Papa 42 7,8% 43,3%
Brocoli 33 6,1% 34,0%
Coliflor 14 2,6% 14,4%
Acelga 20 3,7% 20,6%
Apio 13 2,4% 13,4%
Espinaca 39 7,2% 40,2%
Cilantro 18 3,3% 18,6%
Albahaca 21 3,9% 21,6%
Yuca 22 4,1% 22,7%
Nabo 16 3,0% 16,5%
Perejil 19 3,5% 19,6%
Total 539 100,0% 555,7%
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Gréfico 12: Consumo de hortalizas en compradores efectivos

Hortalizas_consumidores efectivos

90
80
70
60
50
40
30
20
10




Cereales y granos méas consumidos

Entre los granos y cereales mas consumidos se encuentra los frejoles, el

arroz y la lenteja.

Tabla 14: Consumo de granos y cereales en compradores efectivos

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje casos

Cereales y granos mas Arroz 44 25,0% 57,1%
consumidos® Maiz 21 11,9% 27,3%
Frejol 53 30,1% 68,8%

Lenteja 36 20,5% 46,8%

Habas 22 12,5% 28,6%

Total 176 100,0% 228,6%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.

Gréafico 13: Consumo de granos y cereales en compradores efectivos
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Medios de comunicacion

El 37% prefiere usar la television para enterarse de temas de salud y

nutricion. Sin embargo existe una tendencia al uso de revistas y del internet,

que cada vez es mas empleado por gente de todas las edades y sera el

medio que predomine en el futuro.

Tabla 15: Uso de medios de comunicacién en compradores efectivos

Respuestas Porcentaje de
Ne Porcentaje casos
Medios usados® Revistas 42 24,7% 40,8%
Television 63 37,1% 61,2%
Diarios 22 12,9% 21,4%
Internet 38 22,4% 36,9%
Radio 5 2,9% 4,9%
Total 170 100,0% 165,0%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.

Gréfico 14: Medios de comunicacién mas usados en compradores efectivos
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2.8.2 Consumidores Potenciales
Sector

Los consumidores potenciales son las personas que no consumen
actualmente alimentos organicos o agroecologicos pero estarian dispuestos

a hacerlo en el futuro bajo ciertos parametros.

Tabla 16: Sectores donde habitan consumidores potenciales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos Norte 27 46,6 46,6 46,6
Centro 8 13,8 13,8 60,3
Sur 23 39,7 39,7 100,0
Total 58 100,0 100,0

La mayor proporcion de hogares potenciales se concentran en el sector
norte y sur de la ciudad, siendo los lugares idoneos para ubicar los

minimarkets.

Grafico 15: Sectores donde habitan consumidores potenciales
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Conocimiento

El 41.4% desconocia lo que era alimentos organicos y agroecoldgicos

antes de explicarles sus significados. Las campafias de marketing a

instaurar para dar a conocer las caracteristicas y beneficios de estos

productos seran de gran importancia para tener participacion en el mercado.

A pesar de aquello, el 56.9% conoce los alimentos organicos por la mayor

oferta de estos bienes en contraste a los agroecologicos.

Tabla 17: Consumo potencial

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Organico 24 41,4 41,4 41,4
Agroecoldgico 1 1,7 1,7 43,1
Ambos 9 15,5 15,5 58,6
Ninguno 24 41,4 41,4 100
Total 58 100 100

Grafico 16: Consumo potencial

H Organico

Ambos

Conocimiento Pontenciales

B Agroecoldgico

H Ninguno

Conocimiento Pontenciales

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

41,40%

41,40%

63



Disposicion a pagar adicional

El 44.8% esta dispuesto a pagar de manera adicional hasta $0.15 por la
compra de una lechuga orgénica, es decir 37.5% mas del valor de una
lechuga convencional. El 27.6% estaria dispuesto a pagar hasta $0.20 por
una lechuga caracterizada como organica. Solo al 17.2% no le genera un
valor agregado el consumo de productos organicos, pero tendrian la opcion

a los alimentos agroecoldgicos.

Tabla 18: Disposicion a pagar adicional por una lechuga organica

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0.10-0.15 26 44.8 44,8 44,8
0.15-0.20 16 27,6 27,6 72,4
0.20-0.25 4 6,9 6,9 79,3
0.25-0.30 2 34 34 82,8
No 10 17,2 17,2 100,0

Total 58 100,0 100,0

Grafico 17: Disposicion a pagar adicional por una lechuga organica
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Caracteristicas deseadas

Entre las caracteristicas deseadas a la hora de decidir si comprar o no
alimentos organicos y agroecologicos se destacan ser saludables y
nutritivos, que no sean costosos y que sean faciles de encontrar. Solo el
9.5% considera la certificacion como una caracteristica valiosa, por lo que la
gente podria valorar mas los productos agroecolégicos (por su menor costo)

gue los productos organicos.

Tabla 19: Caracteristicas deseadas en productos

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje casos
Caracteristicas deseadas en Saludables 44 27.8% 77,2%
alimentos® No_costosos 35 22,2% 61,4%
Certificado 15 9,5% 26,3%
Amigable_ambiente 13 8,2% 22,8%
Faciles_encontrar 33 20,9% 57,9%
Buen_sabor 18 11,4% 31,6%
Total 158 100,0% 277,2%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.

Gréfico 18: Caracteristicas deseadas en productos
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Frutas mas consumidas
Entre las frutas de mayor preferencia entre los hogares potenciales se
encuentran la naranja, guineo, manzana, papaya, frutila y mango. Se

observa que los gustos se asemejan al de los consumidores efectivos.

Tabla 20: Frecuencia de consumo de frutas en compradores potenciales

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje casos
Frutas mas consumidas® Naranja 32 13,9% 57,1%
Mango 22 9,5% 39,3%
Papaya 24 10,4% 42,9%
Pifia 19 8,2% 33,9%
Guineo 27 11,7% 48,2%
Platano 18 7,8% 32,1%
Mora 11 4,8% 19,6%
Uva 17 7,4% 30,4%
Pera 9 3,9% 16,1%
Manzana 30 13,0% 53,6%
Frutilla 22 9,5% 39,3%
Total 231 100,0% 412,5%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.

Grafico 19: Frecuencia de consumo de frutas en compradores potenciales
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Cereales y granos méas consumidos

Entre los granos y cereales mas consumidos se encuentra el arroz, frejol
y lenteja. A pesar de que el arroz es consumido por el ecuatoriano corriente
en porciones diarias, s6lo al 35.3% le gustaria consumirlo de manera
organica o agroecoldgica. Se observa que los gustos se asemejan al de los

consumidores efectivos.

Tabla 21: Frecuencia de consumo de cereales y granos en compradores

potenciales
Respuestas Porcentaje de
Ne Porcentaje casos
Cereales y granos mas Arroz 42 35,3% 82,4%
consumidos® Maiz 13 10,9% 25,5%
Frejol 35 29,4% 68,6%
Lenteja 22 18,5% 43,1%
Habas 7 5,9% 13,7%
Total 119 100,0% 233,3%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.

Gréfico 20: Frecuencia de consumo de cereales y granos en compradores
potenciales
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Hortalizas mas consumidas
Las hortalizas de mayor uso por los hogares potenciales son el tomate,
lechuga, zanahoria, cebolla, papa, espinaca, pimiento y brécoli. Se observa

gue los gustos se asemejan al de los consumidores efectivos.

Tabla 22: Frecuencia de consumo de hortalizas en compradores potenciales

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje casos
Hortalizas mas consumidas®  Cebolla 34 10,4% 58,6%
Pimiento 24 7,4% 41,4%
Tomate 45 13,8% 77,6%
Zanahoria 35 10,7% 60,3%
Lechuga 36 11,0% 62,1%
Papa 25 7,7% 43,1%
Brécoli 26 8,0% 44.,8%
Coliflor 5 1,5% 8,6%
Acelga 9 2,8% 15,5%
Apio 6 1,8% 10,3%
Espinaca 22 6,7% 37,9%
Cilantro 10 3,1% 17,2%
Albahaca 14 4,3% 24,1%
Yuca 13 4,0% 22,4%
Nabo 10 3,1% 17,2%
Perejil 12 3,7% 20,7%
Total 326 100,0% 562,1%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.
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Grafico 21: Frecuencia de consumo de hortalizas en compradores potenciales
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Medios de comunicacion

El 40.4% usa la television para enterarse de temas de salud y nutricion,
otros de los medios mas utilizados son las revistas y el internet. Tanto para
los consumidores efectivos como potenciales estos medios son idéneos para

la publicidad.

Tabla 23: Uso de medios de comunicacién en compradores potenciales

Respuestas Porcentaje de
Ne Porcentaje casos
Medios mas usados® Revistas 18 20,2% 31,6%
Television 36 40,4% 63,2%
Diarios 9 10,1% 15,8%
Internet 20 22,5% 35,1%
Radio 6 6,7% 10,5%
Total 89 100,0% 156,1%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.

Grafico 22: Uso de medios de comunicacion en compradores potenciales
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2.9 Discusion y andlisis

v El 56.91% de los hogares encuestados dijo consumir productos
organicos y/o agroecolégicos en el presente, estos fueron catalogados
como consumidores efectivos. El 32.04% manifestd no consumir estos
tipos de alimentos pero estaria dispuesto a hacerlo en el futuro siempre y
cuando sean saludables, no costosos y faciles de encontrar. Estos tipos
de consumidores fueron catalogados como potenciales.

v" Los consumidores efectivos y potenciales viven generalmente en el norte
y sur de la ciudad de Guayaquil, los cuales serian los sectores idoneos
para ubicar los minimarkets.

v' Las frutas mas consumidas son naranja, guineo, manzana, papaya Y
frutilla.

v' Las hortalizas mas consumidas son el tomate, lechuga, zanahoria,
cebolla, papa, espinaca, pimiento y brécoli.

v' Los cereales y granos mas consumidos son los frejoles, el arroz y la
lenteja.

v’ Los medios de comunicacibn mas usados por los consumidores
potenciales y efectivos para enterarse de temas de salud y nutriciébn son
la televisidn, las revistas y el internet.

v' El 19.34% de los encuestados desconocia la definicién y caracteristicas
de los alimentos organicos y agroecoldgicos, punto importante para
tomar en cuenta al momento de realizar las estrategias de marketing.

v' Los alimentos organicos son los mas populares y comprados debido a
gue estos se encuentran en ciertas categorias en los principales
supermercados del pais.

v' Los consumidores efectivos consideran que entre los inconvenientes
para adquirir estos productos radica la escasez de locales y la poca

publicidad.
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v El hecho que entre el 30% al 70% no consuma determinada categoria no
es justamente por gustos y preferencias sino por la poca oferta de estos

bienes al consumidor final.
v' El 82.8% de los consumidores potenciales esta dispuesto a pagar un

valor adicional por los alimentos organicos.
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CAPITULO Il : PLAN DE MARKETING

3.1 Antecedentes

3.1.1 Produccion organicay agroecoldgica en Ecuador

La produccién organica es una tendencia que surgié en el Ecuador a
inicios de los 90’s y ha venido creciendo a tasas superiores al 10% anual,
principalmente en rubros de exportacion y en parte a un todavia pequefo

pero potencial mercado interno.

En los ultimos diez afios, Ecuador registra un crecimiento importante de
las hectareas agricolas que cuentan con certificacion organica o también
denominada “sello verde”. De acuerdo con informacién de la Agencia
Ecuatoriana de Aseguramiento de la Calidad del Agro (Agrocalidad), hasta el
2010 existian 59.762 hectareas con certificacion de este tipo, lo que
representa un crecimiento en comparacion con la cifra de 2002, cuando

apenas habia un poco mas de 16.300 hectéareas. (Lara Fausto, 2012).

Un estudio sobre el consumo de productos organicos y agroecolégicos en
el mercado ecuatoriano (Andrade, Flores, 2008) demuestra que el 7% de los
ecuatorianos conocen los productos organicos y/o agroecoldgicos, apenas el

5% afirmaron haberlos consumido. Sorprendentemente, los datos también

73



muestran que a pesar de este bajo nivel de conocimiento, el 58,5% de los
encuestados respondieron estar interesados en consumir estos productos

siempre y cuando exista informacion y no sean muy costosos.

El estudio de mercado realizado en este proyecto revela que en la ciudad
de Guayaquil el 56.91% de los hogares encuestados alega consumir
productos organicos y/o agroecologicos en el presente y estos fueron
catalogados como consumidores efectivos, mientras el 32.04% manifesté no
consumir estos tipos de alimentos pero estarian dispuestos a hacerlo en el
futuro siempre y cuando sean saludables, no costosos y faciles de encontrar.

Estos tipos de consumidores fueron catalogados como potenciales.

En base a lo expuesto, se observa que existe un nicho de mercado muy
importante por explotar, por un lado el de los productos organicos, que
aunque ya existen perchas en ciertos supermercados que los exhiben,
todavia no hay una cultura de consumidores de productos sanos; y por otro
lado el de los productos agroecoldgicos a los que el Estado y la empresa

privada poco han hecho para promocionar su consumo local.

3.1.2 Alcance del producto y mercado

Factores como precios elevados, disponibilidad limitada, estilo de vida de
las personas y escasa promocion, causan que el consumo de alimentos
organicos y agroecoldgicos en el mercado local sea inferior en comparacion

con el consumo de los alimentos convencionales.

En el caso de los alimentos organicos las normas nacionales e
internacionales exigen certificaciones con el objetivo de garantizar al
consumidor que los mismos se encuentran libres de quimicos y que son

productos de calidad; mientras que los alimentos agroecolégicos son los que
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provienen de una agricultura que preserva los recursos naturales sin la
utilizacion de insumos peligrosos y fomenta la identidad cultural campesina,
careciendo los pequefios agricultores de los recursos para obtener una
certificacién. Por estas causas, los alimentos organicos se comercializan a
un precio mayor en comparacion a los alimentos agroecolégicos y

tradicionales.

El estudio de mercado realizado a consumidores efectivos y potenciales
de alimentos organicos y agroecoldgicos en Guayaquil demuestra que mas
de la mitad de estas personas viven en el Norte de la ciudad. La mayoria de
estos consumidores pertenecen a las clases sociales media y alta que en la
basqueda de alternativas de alimentacion mas saludables se inclinan
principalmente hacia los alimentos organicos, permitiéndoles su poder
adquisitivo acceder a ellos por medio de los supermercados locales.

El estudio de mercado también demostrdé que aunque solo un 30.10% de
las personas encuestadas conoce los alimentos agroecoldgicos, existe un
mercado potencial interesado en consumirlos, pero por ser productos
dificiles de encontrar en la ciudad se ocasiona pérdida de interés, a pesar
gue su precio es menor al de los alimentos organicos. Se debe recordar que
los alimentos organicos se los encuentra con mayor frecuencia en los
supermercados, mientras que los alimentos agroecoldgicos en bioferias que

son mas comunes en la Sierra.

Estas necesidades generan una gran oportunidad para la creacion de
tiendas especializadas en la venta de alimentos organicos y agroecoldgicos
en la ciudad de Guayaquil en donde se aplique la diferenciacién de precios
entre ambas categorias de productos, lo que permitira cubrir una mayor
demanda, dejando al cliente tomar la decision de eleccion segun su

valoracion, necesidades y poder adquisitivo.
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3.1.3 Necesidades que satisface

La creacién de una cadena de minimarkets para la comercializacion de
alimentos agroecoldgicos y orgéanicos en Guayaquil logrard que la gente
conozca las multiples ventajas que estos alimentos ofrecen a la salud, al

medio ambiente y a la economia nacional.

Mediante esta propuesta no solo se busca el bienestar del consumidor
sino que se apoya a la produccién agricola organica de la region a través de
alianzas con los pequefios agricultores brindandoles una via segura para
que sus productos lleguen a la poblacion local. Adicionalmente se busca
incentivar el consumo de alimentos agroecoldgicos mediante la reduccién de
los intermediarios y reemplazar el uso de costosas certificadoras
convencionales por otro tipo de certificacion alternativo como por ejemplo los
Sistemas Participativos de Garantias (SPG’s). En el pais existen ejemplos
de esto sistemas, dos de ellos son PROBIO (certificacion participativa) y
ECOVIDA.

La creacibn de este negocio también busca que haya una mayor
disponibilidad de alimentos organicos y agroecolégicos en Guayaquil, ya que
el estudio de mercado puso en evidencia que entre los problemas que los
consumidores efectivos deben enfrentar estan la poca disponibilidad de los
productos y también su escasa publicidad. Por lo general éstos se los
encuentra en supermercados a costos muy elevados y con poca variedad, o
en bioferias realizadas con poca frecuencia; por lo tanto seria una ventaja y
estrategia de posicionamiento, ser los primeros en ofrecer una cadena de
tiendas de expendio de alimentos agroecoldgicos y organicos en la ciudad
de Guayaquil y de esta forma acercar mas a los consumidores efectivos y

atraer a los consumidores potenciales.
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3.2 Ciclo de vida

Para el analisis de este proyecto se considera necesario dividir el
mercado en dos: el mercado de los alimentos organicos y el mercado de los
alimentos agroecoldgicos.

3.2.1 El mercado de los alimentos organicos

Se considera que el mercado de los alimentos organicos se encuentra en
etapa de Crecimiento ya que desde que surgié la tendencia de la
producciéon organica en el Ecuador a inicios de los 90’s, se registra un
incremento de las hectareas agricolas que cuentan con certificacion
organica. De acuerdo con Agrocalidad, hasta el 2010 existian 59.762
hectareas con certificacion de este tipo, lo que representa un importante
aumento en relacién a la cifra del 2002, cuando apenas habia un poco mas
de 16.300 hectareas. (Lara Fausto, 2012).

A pesar de la creciente produccion de alimentos organicos en el pais, el
consumo en el mercado local es limitado ya que la mayor parte de estos
bienes estan destinados a la exportacién. Sin embargo, existen cada vez
mas experiencias de agricultores y de empresas nacionales que orientan su
produccién al mercado interno. Actualmente se pueden encontrar productos
organicos en lo principales supermercados del pais, pero tienen poca
demanda debido a factores como su mayor precio, el escaso conocimiento
de las bondades de estos alimentos y la inexistencia de una cultura de

consumidores de productos sanos. (Andrade, Flores, 2008).
A nivel mundial los alimentos organicos mueven mas de USD 40.000

millones anuales y crecen a tasas superiores al 15%; el crecimiento del

consumo de los productos organicos se esta convirtiendo en un estilo de
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vida, principalmente en Estados Unidos y Europa. En Latinoameérica,
Argentina registra los mayores niveles de consumo de alimentos organicos
en la region, pues mientras que en el afio 2007 se consumieron 320
toneladas de alimentos organicos, en el afio 2010 el consumo alcanzé las
5.000 toneladas, tras el aumento del volumen de vegetales orgénicos

destinado al mercado interno. (Sainz, Diario La Nacion, Argentina 2010).

Las diferentes organizaciones mundiales especializadas en el andlisis de
la produccion y el consumo de productos organicos como la Federacion
Internacional de Movimientos de Agricultura Organica (INFOAM), el Instituto
Internacional de Agricultura Organica (FIBL) y Organic Monitor han
determinado que el consumo de productos organicos crece constantemente
en todo el mundo. Entre las causas que provocan dicho crecimiento resalta
la tendencia a inclinarse hacia lo ecoldgico, porque es recomendable para la
salud y responsable con el medioambiente. En informes publicados en el

afo 2010 se destacan las siguientes cifras:

e EIl mercado organico crecié en ventas totales alrededor de 5% entre
2008 y 2009, con una cifra de USD 54.7 billones a nivel mundial.

e Al afio 2009, la agricultura organica se practica en 160 paises,
comparado con 154 paises en 2008 y 86 paises en el afio 2000.

e Del area de produccién organica total, el 33% se encuentra en
Oceania mientras el 25% se encuentra en Europa y 23% en América
Latina.

e En Estados Unidos las ventas de productos organicos se han
triplicado desde el afio 2.000, de 1.2% de las ventas totales de
alimentos a 3.7% en el 2.010, que corresponden a USD 24 mil

millones.
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3.2.2 El mercado de los alimentos agroecolégicos

Al igual que los alimentos organicos, se considera que el mercado de los
agroecologicos se encuentra en etapa de Crecimiento. En un estudio
realizado por CEA (Coordinadora Ecuatoriana de Agroecologia) en el 2009,
se menciona que desde hace varios afios en diferentes provincias existen
iniciativas de comercializacion directa de productores agroecoldgicos, sin
embargo, no se habia logrado un nivel de articulacion entre ellas que
potencie la capacidad de gestidén de los pequefios productores. A la medida
que se ha ido extendiendo la agroecologia en el pais, los pequefios
agricultores organizados han empezado a incursionar en la venta directa de
productos agroecoldgicos en los mercados locales, principalmente a través
de la modalidad de ferias libres. En el afio 2002 se iniciaron las ferias
agroecoldgicas en la zona del Austro y desde alli se extienden a otros

lugares de la sierra y unas pocas en la costa. (Macas, Echarry, 2009).

En un reportaje que Clarin.com de Argentina publicé en el 2010, Federico
Arce, coordinador de la Asociacion Agroecolégica Mutual Sentimiento,
expresoO: “Es un espacio de economia social. Trabajamos el precio justo, el
productor vende sin intermediarios. Son mas de 300 familias que viven del
mercado que ya nos quedo chico porque mas productores se quieren sumar
al proyecto. Y en un ano creci6 un 60% la cantidad de compradores”,
refiriéndose a la feria denominada “El Galpén” en el barrio de Chacarita -

Lacroze en la ciudad de Buenos Aires.

En base a los analisis de ambas categorias de productos, se demuestra
gue se encuentran en etapa de crecimiento a nivel nacional. A pesar de la
existencia de supermercados, comisariatos y ferias donde venden estos
bienes, no se tienen registros sobre negocios especializados que se
dediquen exclusivamente a la comercializacion de alimentos organicos y

agroecologicos en la ciudad de Guayaquil, por lo que la empresa se situara
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en la etapa de Introduccién. Esta etapa representa un desafio, ya que las
estrategias de marketing deben ser las adecuadas y suficientemente buenas
para poder introducir al mercado mas que un negocio, un nuevo estilo de

vida.

Se espera que la creciente tendencia global hacia el consumo de
productos beneficiosos para la salud y amigables con el ecosistema,
favorezca a la demanda local de alimentos organicos y agroecolégicos en
los paises donde aun no existe una cultura de consumo saludable, como lo
es el caso de Ecuador. Si en el pais, se informa debidamente a las personas
sobre todos los beneficios de los alimentos organicos y agroecoldgicos y se
destina un mayor porcentaje de la produccién total hacia el mercado interno,
se creard una conciencia colectiva respecto al concepto de estos alimentos

lo que podria generar una demanda masiva en el mercado.

Si se siguen tendencias parecidas a las de Argentina, la demanda por
alimentos orgénicos y agroecoldgicos podria incrementarse en un corto
plazo, por lo que se estima que el negocio a implementar puede pasar de la
etapa de introduccién a la etapa de crecimiento dentro de un periodo de 2

afnos.

Figura 2: Ciclo de vida del producto

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO / NEGOCIO

B

VENTAS
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Introduccién Crecimiento Maduracién Declinacion
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3.3 Objetivos del plan de marketing

3.3.1

Objetivos financieros

v Generar un nivel de ventas que permita cubrir la inversién inicial en un

periodo maximo de cinco afios.

v Lograr que las ventas sean superiores a los costos y gastos

generados, para asi poder obtener utilidades.

v Analizar semestralmente las estrategias de marketing que tuvieren

3.3.2

mejor resultado y fortalecerlas, y cambiar aquellas que no generen
beneficios para establecer un presupuesto anual destinado a las
camparfas de publicidad efectivas.

Objetivos de mercadotecnia

Introducir una nueva cadena de minimarkets en la ciudad de
Guayaquil para la venta de alimentos organicos y agroecol6gicos con
un concepto de sostenibilidad ambiental, servicio eficiente y productos
de excelente calidad que brindan bienestar.

Lograr que las campafias publicitarias implementadas durante los
primeros 12 meses informen a los consumidores efectivos y
potenciales sobre las diferencias entre los alimentos organicos y
agroecologicos, sus beneficios y para que conozcan las alternativas
gue pueden elegir segun sus necesidades.

Impulsar el consumo de estos alimentos en la ciudad.

Al tercer afio de funcionamiento, ser reconocidos como la primera y
principal cadena de minimarkets de Guayaquil dedicada a vender

alimentos sanos y eco amigables.

v' Con las estrategias propuestas en el presente plan de marketing, se

espera lograr un crecimiento del 1% anual en ventas en el flujo de

caja optimista a partir del tercer afio.
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3.4 Andlisis estratégico

Para la realizacion del andlisis estratégico se presentaran una serie de
matrices que se utilizardn para conocer las caracteristicas de los productos y
el mercado en el que se desenvuelven, estas matrices también servirdn de

ayuda para la elaboracion de estrategias Optimas para el plan de mercadeo.

3.4.1 Matriz Boston Consulting Group

Figura 3: Matriz BCG

o
-
z
=
O
u
[+ 4
Q

HACA

PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO
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Tomando en consideracion las caracteristicas del mercado en el que se
encuentra “Terra Market” se sitla dentro del cuadrante de “Interrogantes”
ya que es un negocio relativamente nuevo y durante la introduccion del
mismo es de esperar que cuente con una pequefia participacion en el
mercado. Sin embargo, la ascendente tendencia actual por el consumo de
productos ecoldgicos a nivel mundial alcanza una tasa de 15% anual, hecho

gue genera grandes expectativas de crecimiento para este tipo de negocio.
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En cuanto a los productos orgénicos, los dos principales competidores
“Supermaxi” y “Mi Comisariato” se situan en el cuadrante de “Estrella” ya que
estos negocios tienen gran participacion en el mercado y actualmente son
los principales comercializadores de productos orgénicos a los que mas
acuden las personas. A pesar que el area destinada en sus perchas para
exhibir alimentos organicos es minima en comparaciéon con las de los
alimentos convencionales, los consumidores acuden a estos supermercados
antes que a cualquier otro lugar cuando quieren comprar alimentos

organicos.

En el estudio sobre el consumo de productos organicos y agroecoldgicos
en el mercado ecuatoriano realizado por VECO Ecuador, se determin6é que
el 69% de los hogares ecuatorianos que actualmente adquieren estos
alimentos tienen a los supermercados como lugar preferido de compras,
seguido por los mercados y ferias libres que ocupan el segundo lugar de
preferencia con el 26,7%; luego por las tiendas especializas con el 8% y

finalmente por las ferias ecolédgicas con el 2,9%. (Andrade, Flores, 2008).

En referencia a los alimentos agroecoldgicos, el principal competidor lo
constituye las bioferias en donde se expenden este tipo de alimentos y que
se realizan ocasionalmente en la ciudad. Dentro de la matriz BCG se ubican
en el cuadrante de “Dilema”, ya que las posibilidades de crecimiento de las
bioferias dependen de la capacidad econdomica y financiera de las
Organizaciones que las dirigen, que por ser grupos sin fines de lucro
promueven la comercializacion de productos agroecolégicos bajo el
concepto de precios justos. Adicionalmente, los recursos limitados de los
pequefios productores, como la falta de herramientas tecnolégicas, afectan
al nivel de produccién de los alimentos agroecoldgicos y por lo tanto limitan

la oferta.
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La meta es lograr que el negocio llegue al cuadrante ESTRELLA, para
ello se requiere una estrategia de marketing, que implicaria una fuerte
inversion, principalmente en la promocién del mismo durante los primeros
afos, para darlo a conocer y asi poder obtener una mayor aceptacion en el
mercado de alimentos organicos y agroecolégicos en la ciudad de
Guayaquil.

3.4.2 Matriz oportunidades producto-mercado Ansoff

Figura 4: Matriz de expansion del mercado/producto

PRODUCTOS
. Penetracion en el Desarrollo de
Tradicionales
mercado productos
MERCADOS

Desamollo de ) L

Nuevos Diversificacion
mercados

Elaborado por los autores

La cadena de minimarkets a implementar comercializard productos
tradicionales como lo son los alimentos organicos y agroecoldgicos, en un
mercado tradicional, ya que segun los resultados de la investigacion de
mercados realizada, en la ciudad de Guayaquil ya existen personas que al
momento de comprar alimentos optan por la opcion organica y/o
agroecologica, por ende la estrategia que se seguira es Penetracion en el

mercado.
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3.4.3 Anaélisis FODA

Fortalezas:

v

v

Primera cadena de minimarkets que expende exclusivamente alimentos

organicos y agroecolégicos en la ciudad de Guayaquil.

Se fomenta la cultura de llevar una vida mas saludable y una mentalidad
ecoamigable.
Se brinda una mayor accesibilidad a estos alimentos mediante

minimarkets ubicados en los sectores de la ciudad en donde se

encuentran la mayoria de los consumidores efectivos y potenciales.

v Al ser una tienda especializada, habra mayor diversidad y disponibilidad

constante de alimentos organicos y agroecologicos.

v' Ademas de generar un beneficio econémico se genera un beneficio social

v

en el aspecto ambiental y humano.

Se sostienen buenas relaciones con los proveedores.

Se cuenta con personal capacitado en las areas mas importantes del
negocio.

Los minimarkets cuentan con la infraestructura adecuada para la

conservacion de los productos y la comodidad de los clientes.

Se atiende todos los dias de la semana de 9h00 a 18h00.

Oportunidades:

v

v

Crecimiento del nimero de personas interesadas en mejorar su calidad
de vida a través del consumo de este tipo de alimentos, principalmente
ahora con el boom de los productos ecologicos y el aumento del
desarrollo de productos organicos, la tecnologia sustentable y amigable
con el medio ambiente.

El grupo de consumidores hacia el cual se dirige el proyecto, conformado

por personas de estrato social medio y alto, tienen el poder adquisitivo
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para dedicar parte de su renta al consumo de alimentos organicos y
agroecologicos.

De acuerdo a los resultados del estudio de mercado de VECO Ecuador en
el segmento de consumidores efectivos por nivel de ingresos, se resalta la
participacion de hogares de ingreso alto con 51.9%, seguido por ingreso
medio con 35.3% y finalmente los de ingreso bajo con 12,8%. (Andrade,
Flores, 2008)

v’ Existencia de poca competencia local directa en la actualidad.

v' La gran fertilidad de la tierra en el pais que permite obtener productos de
excelente calidad.

v’ Existencia de varias asociaciones conformadas por agricultores que seran
los principales proveedores, se convierte en una mejor via para que ellos
puedan vender su produccion y lograr desarrollo econdémico.

v' La poblacion extranjera que reside en la ciudad de Guayaquil, en especial
de Estados Unidos y Europa, constituyen clientes potenciales del negocio

ya que estas personas tienen una cultura de consumo organico.

Debilidades:

v’ La gran falta de conocimiento de los ciudadanos sobre los productos
organicos y agroecologicos junto al desinterés por llevar una vida mas
saludable y cuidar el medio ambiente.

v Precios altos en comparacién con sustitutos (alimentos convencionales) y
con respecto a la competencia directa.

v Carencia de un sistema logistico propio que nos obliga a depender de
transportacion externa para la distribucion de los productos.

v’ Fuerte dependencia de los proveedores.

v' Es probable que los primeros afios el negocio no genere ingresos altos
debido a los costos en los que se incurrira (fijos y variables) y al bajo

posicionamiento en el mercado.
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v' Solo se cuenta con tres locales, dejando a una parte de la poblacion de la
ciudad fuera del alcance de los productos.

v' La mayoria de los alimentos son perecibles, y si no se venden en poco
tiempo, se obtendrian pérdidas.

v" El negocio no cuenta con servicio a domicilio.

Amenazas:

v El negocio tiene que enfrentarse a las fuerzas que operan en su
macroambiente: cultura, sociedad, politica, naturaleza, tecnologia;
factores incontrolables que deben ser monitoreados en forma constante.

v' Los precios de estos productos fluctiian en el afo, lo que podria influir en
la decisién de compra del consumidor.

v Economias de escala que permite a la competencia directa ofrecer
productos similares a un menor precio.

v Imputacion de normas politicas que afecten a la producciéon vy
comercializacion de productos organicos y agroecologicos en el pais.

v Existencia de la intermediacién, sobre todo en la comercializacion de
alimentos agroecoldgicos.

v Probable ingreso de competidores potenciales que cuenten con sistemas
logisticos de transportacién propios, mayor capital y capacidad de

abastecimiento.

87



3.4.4 Matriz para formular estrategias de las amenazas-oportunidades debilidades-fuerzas

Figura 5: Matriz para formulaciéon de estrategias FO-FA-DO-DA

FORTALEZAS —F

1. Primera cadena de minimarkets que expende
este tipo de alimentos en Guayaquil, generando
un beneficio social en el aspecto ambiental y
humano.

2. Ubicados en los sectores en donde se
encuentran la mayoria de los consumidores
efectivos y potenciales.

3. Mayor variedad de productos respecto a la
competencia.

4. Sostenimiento de buenas relaciones con los
proveedores.

5. Infraestructura adecuada para la conservacion
de los productos y la comodidad de los clientes.

]

NHoomaw

DEBILIDADES - D

. Falta de conocimiento de los alimentos organicos

y agroecolégicos en el mercado.

. Precios altos en comparacion con sustitutos y

competencia.

. Carencia de un sistema logistico propio.
. Fuerte dependencia de los proveedores.
. Productos perecibles.

Poco ndmero de locales en la ciudad.

. Altos costos y gastos en los que se incurrird

durante los primeros afios.

OPORTUNIDADES -0O

1. Tendencia creciente por mejorar la calidad de
vida.

2. Capacidad de compra de los consumidores
potenciales.

3. Existencia de poca competencia local directa
actual.

4. Existencia de asociaciones agroecoldgicas que
seran los principales proveedores.

5. La gran fertilidad de la tierra en el pais que
permite obtener productos de excelente calidad.

ESTRATEGIAS FO

. Crear campafias publicitarias agresivas que

informen sobre los beneficios de estos alimentos
para la salud y el medio ambiente. (F1, O1)

. Establecer alianzas econémicas con las

asociaciones para eliminar intermediacién y obtener
beneficios mutuos. (F4, O4)

. Posicionarse en el mercado como la principal

cadena de wentas de alimentos organicos vy
agroecolégicos. (F1, 0O3)

ESTRATEGIAS DO

. Usar la tendencia actual de vida saludable para

informar sobre la existencia de alimentos
organicos y agroecolégicos. (D1,01)

. Usar estrategia de discriminacién de precios para

cada categoria de alimentos. (D2, 02)

. Potenciar las wventas al maximo durante los

primeros  afios  aprovechando la  escasa
competencia y obtener ingresos que permitan
diseflfar un sistema logistico propio de
distribucion. (D3, 02, O3)

. Mantener contacto con las asociaciones

agroecoldgicas en caso de necesitar un mayor
ndmero de proveedores. (D4,04)

AMENAZAS - A

1. Constante monitoreo de Fuerzas del
macroambiente.

2. Economias de escala permiten a la competencia
directa ofrecer productos similares a un menor
precio.

3. Fluctuacién de los precios de los alimentos durante
el afio influye en decision de compra del
consumidor.

4. Existencia de la intermediacién, sobre todo en la
comercializaciéon de alimentos agroecoldgicos.

ESTRATEGIAS FA

Comprar la mayor parte de la produccién de las
asociaciones agroecoldgicas para  disminuir
intermediacion. (F1, F4, Ad)

Destacar el propdsito social del negocio para que los
consumidores prefieran los productos de Temra
Market antes que los productos de la competencia.
(F1., AZ2)

Mantener los mejores niveles de calidad en los
alimentos y en los locales. (F5, AS)

ESTRATEGIAS DA

. Diversificar productos para en el futuro ofertar no

solo alimentos orgédnicos y agroecoldgicos, sino
otros productos del mismo tipo. (D1, A2)

. Regulacion de precios de los productos para que

no sean muy inferiores o superiores en
comparacion a la competencia. (D2, A2)

. Andlisis permanente del mercado y de las

preferencias de los consumidores para poder
mejorar y crecer cada dia. (D3, A5)
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3.5 Analisis de PORTER

Figura 6: Analisis de PORTER

Amenaza de los
nuevos
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DIl competidores existentes: negociacién de
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productos y
servicios
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1. Amenaza de entrada de nuevos competidores

La amenaza de entrada de nuevos competidores es mediana, se deduce
esto ya que en este tipo de negocio la inversion inicial es poca comparada
con otras clases de negocios dedicados a expender productos alimenticios;
adicionalmente no existe diferenciaciébn de productos ya que cualquier

persona o competidor puede adquirirlos mediante los proveedores.

El problema radica en que la mayor parte de las areas de cultivo del pais
son destinadas a la produccién de alimentos convencionales, dejando un
pequefio porcentaje para la produccion organica y agroecolégica, esto limita

la oferta y por mas que la demanda crezca, sino no ocurre igual con la
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oferta, la entrada de nuevos competidores se dificulta ya que se tiene la
ventaja de ser los primeros en el mercado guayaquilefio que trabajaran

mediante alianzas con proveedores.

Adicionalmente es posible que los proveedores vendan sus productos a
mayor precio, situacion que aumentaria los costos, pero se debe considerar
gue a mayor competencia existente, los precios al consumidor tienden a
bajar; esto ocasionaria que el margen de ganancia disminuya y que las

empresas tengan menos incentivos para entrar al mercado.

La oferta disponible de alimentos organicos y agroecolégicos es el factor
determinante de las posibles situaciones antes mencionadas, lo mas
probable es que aumente, pero solo hasta cierto limite considerando que el
proceso de certificacién organica requiere un periodo de tiempo de tres afios
aproximadamente y que los productores deben enfrentar barreras de entrada

mas fuertes.

En relacion a las barreras legales de ingreso al mercado que deberian
enfrentar los nuevos competidores, la Unica es el permiso que se debe
obtener de Agrocalidad, el cual no requiere de un tramite complejo ni de
certificaciones, en caso de que la actividad del negocio sea solo la

comercializacion de alimentos organicos y agroecoldgicos.

2. Rivalidad entre los competidores existentes

En el caso del mercado de los alimentos organicos y agroecoldgicos en

Guayaquil, se han identificado los siguientes principales competidores:
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Supermercados

Los productos organicos se pueden encontrar en pocas cantidades en los
locales de las dos principales cadenas de supermercados del pais,
Supermaxi (0 Megamaxi) de la Corporaciéon Favorita C.A y Mi Comisariato
de Corporaciéon El Rosado C.A.

Entre los vegetales ofertados estan la bio-ricula, sabila, perejil, hierba
buena, albahaca, cebollin, zanahoria, lechuga y vainitas, con precios desde
los $0.80 hasta $4. Ademas se ofertan alimentos organicos procesados
como chocolates Pacari y café de distintas marcas como Juan Valdez. Se
observé la nula oferta de frutas organicas. Estas empresas venden los
productos organicos como una opcion alternativa de alimentacion, pero les
resultaria muy costoso reemplazar totalmente a sus proveedores

tradicionales por proveedores de alimentos organicos.

Muchos de los proveedores actuales tienen poder de mercado y alianzas
con los supermercados. Ademas estos ultimos realizan grandes volumenes
de ventas anualmente, que les permiten aprovechar sus economias de
escala y vender a precios bajos, demanda gue no alcanzaria ser abastecida
con productos organicos. Entre las dos cadenas manejan entre el 50 % y
60% del mercado, situacion que ha provocado que los fabricantes los
consideren como los principales canales para sus ventas y les han dado

mucho poder de negociacion.

Segun la revista Vistazo, en su edicion 1.058 del 22 de septiembre de
2011, el volumen de ventas en el afio 2012 de Corporacion Favorita fue de
$1.284,04 millones, mientras que Corporacion El Rosado obtuvo $766,13

millones en ventas en el mismo ano.
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La amenaza de los supermercados, como competencia de los alimentos
organicos es alta. Estas empresas poseen alto poder de mercado al tener
una gran concentracion (alto nivel de participacion); abarcan todas las clases
sociales “Gran Aki” (clase baja), “Supermaxi” (media) y “Megamaxi” (alta) en
referencia a Corporacion Favorita; ademas estas cadenas comerciales
poseen economias de escala, y frente a la amenaza de entrada de nuevas
empresas, pueden reducir el precio de venta del producto, afectandonos

considerablemente.

Bioferias en Guayaquil

La Federacion de Centros Agricolas y Organizaciones Campesinas del
Litoral (FECAOL) es la encargada de organizar actualmente dos bioferias en
la ciudad de Guayaquil. Una de ellas es la que se realiza en Monte Sinai en
la escuela "Sebitas™ una vez por mes, y busca que los habitantes de este
sector tengan la opcién a una alimentacion sana y asequible. La otra se
realiza el tercer sdbado de cada mes en el colegio Balandra Cruz del Sur
ubicado en la via Perimetral Km. 17. Esta informacion se obtuvo mediante
una entrevista realizada al Ing. Richard Intriago, Presidente de esta

Organizacion. (Ver Anexo 3.1)

Los principales productos encontrados en las bioferias son las hortalizas,
frutos, lacteos y elaborados como mermeladas y dulces organicos, a precios
iguales o menores que los alimentos convencionales. En la feria de Monte
Sinai se realizan actos recreativos como teatro, bailes y amor finos que

rescatan la identidad montubia.
Se evidencia que en las bioferias existe una relacién directa entre el

consumidor final y el productor, es decir carece de intermediacion. El

problema de estas bioferias es que se realizan con poca frecuencia y
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atienden a sectores de los estratos sociales bajo y alto, mas no a la clase

media.

El poder de mercado de las bioferias es bajo, estas son organizadas por
federaciones sin fines de lucro que trabajan con fines sociales mas que con
fines econdmicos; como el caso de La Federacion de Centros Agricolas y

Organizaciones Campesinas del Litoral (FECAOL).

Tiendas especializadas

En la ciudad de Guayaquil no existen tiendas especializadas en la venta
de productos organicos o agroecoldgicos. En la Sierra son mas comunes
debido a factores culturales y logisticos. Un ejemplo de esta es la tienda
“Organicatessen” ubicado en la ciudad de Quito. Se exhiben lechugas,

chocolates, galletas de arroz, vinos, entre otros productos.

3. Poder de negociacion de los proveedores

Esta fuerza podra ser moderada ya que el nimero de proveedores que
pueden vender a la empresa alimentos organicos y agroecolégicos
actualmente es el adecuado para abastecer los minimarkets. Como se
consider6 desde el inicio, el negocio mantiene un importante fin social el cual
es evitar la intermediacion y lograr que los pequefios productores agricolas
puedan vender sus productos por medio de las tiendas, por lo que se ha

considerado tenerlos a ellos como los principales proveedores.

La desventaja es que la mayoria de proveedores se encuentran ubicados
en la region Sierra del pais, y el negocio estara ubicado en la ciudad de
Guayaquil, lo que representa un costo por transportacion que debe ser
cubierto y puede ser una debilidad importante para la empresa.
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En la eleccion de proveedores se ha considerado tener tres de alimentos

organicos y dos para alimentos agroecolégicos, los cuales seran:

: ALIMENTOS
ALIMENTOS ORGANICOS .
AGROECOLOGICOS
GOOD FOOD DEL ECUADOR PROBIO
FONDO ECUATORIANO POPOLORIUM
PROGRESIO FECAOL
RANDIMPAK - FUNDAMYF

El poder de negociacion de los proveedores de alimentos organicos es
mediano. Segun datos de Agrocalidad, para el mes de abril de 2012, tienen
registrados a 17 operadores de hortalizas orgénicas, 110 operadores de
frutas organicas, 7 operadores de cereales y granos organicos. Estas
empresas, a diferencia de los productores agroecoldgicos, trabajan con
monocultivos, por lo que la produccion se concentra de 1 a 3 alimentos en

gran escala.

Estas empresas exportan su produccioén, y el hecho que prefieran la venta
externa en lugar de la interna por los mayores precios de venta, genera una

amenaza.

En una entrevista realizada al Ingeniero Héctor Aguilar, gerente general
de la certificadora organica ECOCERT, expreso lo siguiente con respecto a
la intervencion del Estado para fomentar la produccién y consumo de
productos organicos: “Para fomentar la oferta interna se tiene pensado exigir
una certificacion nacional a la produccion en Ecuador, aparte de la
certificacién europea y estadounidense. Es decir que si por la certificacion
europea Yy estadounidense el productor pagaba USD 2.000, por la

certificacion europea, estadounidense y nacional pagara lo mismo.”
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Respecto al poder de negociacién de los proveedores agroecolégicos,
este se considera alto. Actualmente existen aproximadamente diez
Organizaciones agroecolégicas en el Ecuador formadas por grupos de
pequefios agricultores. A pesar de que estas Organizaciones se han creado
sin fines de lucro, el hecho de que sean los principales proveedores de
alimentos agroecolégicos para Terra Market, genera amenazas ya que
podrian decidir no abastecer al negocio con sus productos, aumentar el

costo e imponer precios de venta.

4. Poder de negociacién de los clientes

Se debe considerar que segun los resultados del estudio de mercado
realizado el 44.8% de los consumidores potenciales encuestados estaria
dispuesto a pagar hasta 37% mas por la compra de un alimento organico, lo

gue demuestra que existe interés por consumir estos alimentos.

Adicionalmente esto implica que para lograr preferencia por un alimento
organico y/o agroecolégico en lugar de uno convencional es necesario
utilizar campafias de marketing efectivas para destacar las mdltiples
bondades de estos productos las cuales justificarian su mayor precio en

comparacioén a los demas alimentos.

El poder de negociacion de los clientes es bajo. No es el caso de un
monopsonio u oligopsonio, ya que el negocio es de venta al detalle al por
menor, y se busca satisfacer al consumidor final, que en este caso son las
personas que habitan en Guayaquil. Esto implica la presencia de una baja
concentracion de clientes, debido a la inexistencia de asociaciones de

consumidores o similares que influyan en los precios.

Adicionalmente, el nimero de posibles compradores es significativo, no

existe un comprador en especial que abarque gran porcentaje de las ventas.
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De acuerdo a los resultados del estudio de mercado efectuado en este
proyecto, el gasto promedio de una familia de Guayaquil en frutas, hortalizas
y granos y cereales organicos o agroecologicos es $38,72; $42,62 y $46,75

respectivamente.

5. Amenaza de ingreso de productos sustitutos

En este caso, los alimentos convencionales son los principales sustitutos
reales para los productos de Terra Market, se entiende por alimentos
convencionales a todos aquellos que no son organicos o agroecoldgicos; es
decir todos los alimentos que la mayoria de la poblacion consume y que son

vitales para el diario vivir de las personas.

Las ventajas principales de los alimentos convencionales es que se
pueden encontrar facilmente, son de gran accesibilidad, son mas
econdémicos que los alimentos organicos y ademas forman parte importante

de la canasta alimenticia basica de la comunidad.

En el mercado local, existe un gran numero de lugares donde se
expenden alimentos convencionales, siendo los mas importantes los
mercados, los supermercados y las tiendas de barrio. En el caso particular
de Guayaquil, las personas acuden preferentemente a los mercados a la
hora de hacer compras, aunque los supermercados han ido ampliando su
cobertura y brindan cada vez mas y mejores productos por lo que en ellos se
concentran cada vez mas las preferencias en cuanto a lugares de compra.
Asi mismo, las tiendas de barrio, a pesar del desarrollo de otros formatos, no

han perdido su preponderancia gracias a un factor fundamental: la cercania.
Por estos motivos ganar participacion en el mercado de alimentos en la

ciudad es tarea compleja, los alimentos convencionales presentan una

importante amenaza para Terra Market, ya que el grado de sustitucion es
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alto, sobre todo por motivos relacionados al estilo de vida de las personas,
ya que no existe una cultura de consumo de alimentos saludables y
ecoamigables. Ademas por motivos practicos, las personas tienden a
consumir todo aquello que le represente menor gasto e inversion de tiempo;
lo que obliga diariamente a los productores y comercializadores ser mas

competitivos en sus costos y mas agresivos en sus ventas.

De acuerdo a este analisis se determina que la amenaza de productos
sustitutos es alta. Es evidente la existencia de una alta elasticidad de
sustitucion, es decir, si los precios de los alimentos agroecoldgicos u
organicos vendidos en los minimarkets aumentan considerablemente, los
costos de sustitucidon seran bajos, por lo tanto la gente regresaria a consumir

los alimentos convencionales.

3.6 Mercado Meta

Es el segmento resultante de la segmentacion de mercados al cual se
dirigen la totalidad de los esfuerzos y acciones de marketing, con la finalidad
de que todos los consumidores se conviertan en clientes reales del producto.

3.6.1 Macro-Segmentacion
El analisis de macro-segmentacion permite tomar un mercado referencial

desde el punto de vista del consumidor, considerando tres dimensiones:

Funciones o necesidades, tecnologia y los grupos de compradores.
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Funciones o necesidades: ¢Qué necesidades satisfacer?

v' Expender alimentos producidos de una manera sustentable libres de
agroquimicos perjudiciales para la salud.

v Implementar un tipo de negocio hasta ahora inexistente en Guayaquil, en
lugares estratégicos donde se encuentra la mayoria de consumidores
efectivos.

v' Mejorar la calidad de vida de las personas y fomentar la conservacion del
medio ambiente.

v" Acercar los alimentos organicos y agroecoldgicos al consumidor para que

pueda encontrarlos facilmente.

Tecnologia: ¢Cdémo satisfacer las necesidades existentes?

v' Se ofreceran dos variedades de alimentos. Los productos organicos
certificados por empresas para garantizar la calidad y la veracidad de la
precedencia organica del producto. Y los alimentos agroecol6gicos que
provienen de una agricultura que preserva los recursos naturales sin la
utilizacion de insumos peligrosos y fomenta la identidad cultual
campesina.

v Todas las variedades seran ofrecidas en un ambiente acogedor, limpio y a
la temperatura adecuada para preservar los alimentos.

v Se contara con personal capacitado para la atencién al cliente.
Grupos de compradores: ¢A quién satisfacer?
v’ Poblacién objetivo: Personas de clase media y alta que viven en el norte y

sur de la ciudad de Guayaquil que consumen alimentos organicos y

agroecologicos para gozar de buena salud y bienestar.
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En resumen:

Figura 7: Macro-segmentacion

f
Tecnologia Necesidad
S= ofreceran dos Caolocar alimentos libres de agroguimicos sl
vanaedades de alimeniosds glcance las personasgqus s& preocupan por
multiples bondades en manteneruns vida saludable y conservarel
locales accesibles con un madio ambisnts.
ambiente scogeador
manteniendo los mas sltos *
zsténdarzs de calidad.

Compradores

/ Personas declase medis y slta que
viven en &l norte y sur de la ciudad
de Guayaquil ¥ que consumen

alimentos orgénicos y agroecologoos

por motivos de salud y bienestar.

Elaborado por los autores

3.6.2 Micro-Segmentacion

Para segmentar el mercado se analizan variables geogréficas,

demograficas, psicograficas y conductuales.

Segmentacion geogréfica

- Ciudad: La cadena de minimarkets para la comercializacién de alimentos

organicos y agroecologicos estara ubicada en la ciudad de Guayaquil en

donde habitan 618.662 hogares aproximadamente.

- Zona: Norte y sur.
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Segmentacion demografica

- Edad: No debe ser especifica, los productos organicos y agroecologicos
pueden ser consumidos por personas de cualquier edad, ya que son
alimentos, los mismos que son necesarios para la subsistencia de todo ser

humano.

- Ingresos: Personas con nivel de ingreso medio y alto que gozan de
solvencia para costear un tipo de alimentos que tienen un mayor precio que

los alimentos convencionales.

Segmentacion psicografica

- Estilo de vida: Personas que procuran mantener una buena salud en base
al consumo de alimentos que contengan la menor cantidad posible de
qguimicos. Personas que se interesan por el cuidado y preservacion de los
recursos de la naturaleza y estdn a favor del desarrollo sostenible y
sustentable.

- Clase social: Personas de estrato social medio y alto.

Segmentacion conductual

- Beneficios que se buscan: Personas que quieren mantenerse saludables
y que necesitan mas acceso a los alimentos organicos y agroecologicos, que
necesiten tener cerca un lugar confiable donde adquirir rapidamente estos
productos y no tengan dificultades para encontrarlos.

- Ocasion de la compra: Personas que consideren adquirir alimentos

organicos y agroecoldgicos cada vez que realizan las compras para la

subsistencia de sus hogares.

100



3.7 Seleccion de Mercado Meta

El objetivo es entrar a todos los segmentos de mercado especificados en
el punto anterior para satisfacer necesidades diferentes. Pero dentro de cada
segmentacion se encuentran aspectos que se podrian establecer como los
mMAas importantes, estos son los segmentos correspondientes a zona, estilo

de vida, clase social y beneficios que se buscan.

El mercado al cual la cadena de minimarkets “Terra Market” va a atacar

es el siguiente:

Personas que viven en el norte y sur de la ciudad de Guayaquil, de
todas las edades, de clase social media y alta, preocupados por
consumir alimentos sanos y ecoamigables de facil acceso para

mantener una buena salud y preservar el medio ambiente.

3.7.1 Estimacion de Mercado Meta

En este caso, segun los resultados del estudio de mercado, de los 181
hogares representativos encuestados en Guayaquil, el 56.91% menciono
gue consumian alimentos organicos o agroecologicos en la actualidad,

convirtiéndose de esta forma en consumidores efectivos.

Una vez definido el mercado meta, para estimar el mercado efectivo se
consider6 al numero de hogares de clase social media y alta del norte y sur
de la ciudad de Guayaquil y se lo multiplico por el porcentaje
correspondiente a los consumidores efectivos. El procedimiento efectuado

se presenta a continuacion:
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Estratificacion de la poblacion de Guayaquil por clase social

Segun la encuesta de estratificacion del nivel socioecondmico NSE 2011,

presentando por el INEC en diciembre del 2011, en la cual se eligieron

muestras poblacionales de las principales ciudades de las cinco provincias

mas importantes del Ecuador y en donde también se consider6é a Guayaquil,

esta es la estratificacion de la poblacion por clase social:

Clase social Porcentaje de la poblacion
Clase Alta — Nivel A 1,9%
Clase Media Alta — Nivel B 11,2%
Clase Media — Nivel C+ 22,8%
Clase Media Baja — Nivel C- 49,3%
Clase Baja — Nivel D 14,9%

Fuente: INEC

# de habitantes Guayaquil

2’350.915 personas

Promedio de personas por hogar

3,8 personas

# de hogares promedio Guayaquil

618.661,84 hogares

Efectivos (encuesta)

% total de hogares de clase media a clase alta 35,9%
# de hogares en GYE de clase media a clase alta 222.099,6 hogares
% de consumidores efectivos (encuesta) 56,91%
# de hogares efectivos 126.396,88 hogares
% de hogares del norte y sur de consumidores 89,40%

# de hogares efectivos que habitan en el norte y

sur de Guayaquil, de clase media y alta

112,998.81 hogares

Cuota de mercado

2%

Demanda del proyecto

2.260 hogares

Mediante esta estimacion se observa que actualmente en Guayaquil se

tiene un mercado efectivo conformado por 2.260 hogares.
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3.8 Posicionamiento

Se trata de la posicion que ocupa una marca en la mente del consumidor.
Los consumidores sitian los productos en su mente en funcion de un

atributo o unos pocos atributos fundamentales.

3.8.1 Estrategia de posicionamiento

La estrategia que se wusara para “Terra-Market” sera la del
posicionamiento en relacion con los atributos. Para llegar al mercado
meta se destacaran los mdltiples beneficios de los alimentos organicos y
agroecologicos tanto para la salud como para la naturaleza, buscando la
forma de que el cliente esté consciente de las ventajas que se le brindan al

ubicar minimarkets cercanos a él.

De esta manera se resalta la novedad de tener minimarkets modernos al
estilo Europeo, donde puede adquirir alimentos sanos y frescos y el aporte
que se brinda a la sostenibilidad del medio ambiente, lo que motivara al
mercado meta a consumir el producto porque posee las caracteristicas de un
alimento que ellos necesitan y que es vendido en un lugar que cumple todas

las normas de calidad y de limpieza.

Para la campana de posicionamiento de los minimarkets “Terra Market”
se ha estimado dos afio de trabajo, el primer afio sera dedicado
exclusivamente a la introduccién de la cadena de tiendas en Guayaquil, el
segundo afo se destinara a un reforzamiento de la introduccion y empezara
a preparar para la etapa de crecimiento. Cuando ya se llegue a este periodo
se implementaran campafias de recordatorio de marca y producto que se

mantendran activas durante el mayor tiempo posible.
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3.9 Marketing Mix

A continuacion se desarrolla la estrategia a utilizar para lograr el
reconocimiento y aceptacion de la cadena de minimarkets “Terra Market” en

la ciudad de Guayaquil.

3.9.1 Producto

Figura 8: Logo de la cadena de minimarkets

Olerra

{Come sonc Ve sono!

Elaborado por los autores

Los colores escogidos para el logo fueron el rojo y verde puesto que el
rojo es un color brillante que llama la atencién contrastandolo con el verde q
representa a los alimentos ecoldgicos. El dibujo a lado del logo representa
una fruta en forma de corazdén para resaltar que los alimentos a

comercializar son beneficiosos para la salud.

3.9.1.1 Propiedades de los productos
La nueva cadena de minimarkets llamada “Terra Market” es un negocio

dedicado a la comercializacion de alimentos organicos y agroecoldgicos en
la ciudad de Guayaquil.
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Como se ha mencionado en los antecedentes del presente proyecto,
ambos tipos de productos poseen multiples propiedades beneficiosas para la
salud de quienes los consumen y los producen, ademas su produccion y
cultivo libre de agroquimicos permite mantener un ecosistema estable. Por
estos motivos fundamentales, estos alimentos constituyen la mejor opcion de

alimentacion para las personas.

Entre los atributos principales que tendran los alimentos organicos y
agroecologicos expendidos en Terra Market y los beneficios que los mismos

brindan al ecosistema, son los siguientes:

v" Valor Nutritivo

v’ Sabor

v’ Garantia de Salud

v’ Suelo Fértil

v" Biodiversidad

v' Revitalizacion de las comunidades rurales y pequefios productores
v Generacion de Empleo

3.9.1.2 Estrategias de producto

Diferenciar los productos que se van a expender en los Minimarkets, es

decir discriminar su clasificacion por categoria de la siguiente manera:

Organicos Agroecolbgicos
Hortalizas Hortalizas
Granos y cereales Frutas
Granos Y cereales

Esta estrategia es de ayuda para la ubicacion de los alimentos en las

perchas de los autoservicios refrigerantes y neutros.
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e Los autoservicios refrigerantes y neutros para cada categoria de alimentos
seran divididos en dos niveles respectivamente: el primero esta a la altura de
las manos y el segundo a nivel de los ojos. En el segundo nivel se ubicaran
todos los productos que segun el estudio de mercado se consumen en
mayor volumen por las familias, al estar mas cercanos a la vista de los
consumidores estos podran encontrarlos rapidamente. En el primer nivel se

ubicaran los demas alimentos.

e Se aprovechard el colorido y aroma de los alimentos en ambas categorias

para ubicarlos en las perchas de manera armoniosa y llamativa.

3.9.2 Precio

Los precios que se presentan en las siguientes tablas, han sido fijados
tomando en cuenta los precios de la competencia, los costos unitarios
promedio para cada producto y margen de ganancia sobre estos (20%

sobre el costo por Kilogramo incluido transportacion).

Adicionalmente se consider6 el resultado del estudio de mercado
realizado, donde el 44.8% de los consumidores potenciales indicaron que
estarian dispuestos a pagar de manera adicional hasta $0.15 del precio de
un alimento convencional por la compra de un alimento organico. Este valor

representa el 37.5% mas del valor del producto convencional en cuestion.
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3.9.2.1 Precios de hortalizas organicas

Tabla 24: Precios de hortalizas orgénicas

Acelga 400 $ 1.06
Albahaca 50 $ 0.29

Apio 400 $ 1.03

Brocoli 200 $ 0.60
Cebolla blanca/puerro 1000 $ 2.59
Cebolla perla/paitefia 200 $ 0.77
Coliflor 200 $ 0.61
Espinaca 250 $ 0.72
Lechuga romana 200 $ 0.62
Nabo 450 $ 1.04

Perejil normal 100 $ 0.34
Pimiento amarillo/ rojo 200 $ 0.50
Tomate cereza 500 $ 1.26
Zanahoria chantenay 300 $ 0.91
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3.9.2.2 Precios de granos y cereales organicos.

Tabla 25: Precios de granos y cereales organicos

Arroz integral 500 $ 0.77
Arveja 450 $ 1.18
Frejol canario 500 $ 1.50
Frejol negro 500 $ 1.14
Frejol rojo 500 $ 1.37
Frejol panamito 500 $ 1.31
Lenteja 500 $ 1.22
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3.9.2.3 Precios de hortalizas agroecoldgicas

Tabla 26: Precios de hortalizas agroecoldgicas

Acelga 1 Atado $ 0.61
Albahaca 1 atado 100 gr $ 0.37
Apio 1 atado 250 gr $ 0.50
Brocoli Grande (2 Ib) $ 0.84
Cebolla blanca Atado (3,5 Ib) $ 0.59
Cebolla colorada Libra $ 0.60
Espinaca 400 gr $ 0.39
Lechuga criolla Unidad (427 gr) $ 0.60
Papa 1 libra $ 0.42
Pimiento Libra $ 0.85
Tomate Libra $ 0.60
Yuca 2 medianas (1260 gr) | $ 0.60
Zanahoria 700 gr $ 0.41
Culantro Atado (70 gr) $ 0.36
Coliflor 1,5 Libra $ 0.60
Nabo Atado $ 0.61
Hierba buena Atado (150 gr) $ 0.30
Vainitas Atado (1 Ib) $ 0.42
Zapallo Mediano (10 Ib) $ 0.60
Col Unidad (427 gr) $ 0.60
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3.9.2.4 Precios de frutas agroecoldgicas

Tabla 27: Precios de frutas agroecoldgicas

Banano 5 unidades $ 0.60
Fresa Libra $ 1.20
Mango de chupar 11 unidades (55 gr) $ 1.20
Naranja 10 unidades $ 0.40
Papaya Mediana (3000 gr) $ 1.80
Mora Libra $ 1.20
Limon 25 (500 gr) $ 1.20
Mandarinas 10 unidades $ 0.19
Tomate de arbol 5 unidades $ 1.20
Platano 8 unidades (150 gr) $ 1.20
3.9.2.5 Precios de granos y cereales agroecoldgicos

Tabla 28: Precios de granos y cereales agroecoldgicos

Arroz Libra $ 0.48
Arveja Libra $ 1.80
Frejol cargabello 500 g. $ 0.94
Frejol negro Libra $ 0.85
Frejol tierno Funda pequefia (1 1b) | $ 0.60
Haba Libra $ 0.57

Maiz Unidad (0,5 Ib) $ 0.30
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3.9.3 Plaza

La comercializacion de los alimentos organicos y agroecoldgicos se
llevard a cabo a través del Servicio directo a los consumidores, en los

locales ubicados en las siguientes direcciones:

Matriz: Urdesa Central, Victor Emilio Estrada y Ebanos.
Sucursal 1: Alborada VIl Etapa, Av. Rodolfo Baquerizo Nazur entre Av.
Benjamin Carrion y Av. Demetrio Aguilera Malta.

Sucursal 2: Av. 25 de Julio, diagonal a Mall del Sur

Para la determinacibn de estas ubicaciones se consideraron los
resultados de las encuestas efectuadas en el mercado Guayaquilefio, la
misma que demostré que el mayor porcentaje de consumidores efectivos y
potenciales de alimentos organicos y agroecoldgicos se encuentra en el
Norte y Sur de la ciudad, con el 54,4% y 35% respectivamente. En el norte
se escogieron Alborada y Urdesa porque constituyen dos de los sectores de
mayor crecimiento econdémico en la ciudad. En el sur se eligié la Av. 25 de
Julio por la cercania a dos centros comerciales de la zona que permite la

afluencia de personas.

3.9.4 Promocidn

La promocion de un producto incluye las actividades de: Publicidad y

merchandising.

111



3.9.4.1 Publicidad

Dados los resultados de las encuestas, donde se muestran las
preferencias de los consumidores por los diferentes medios de comunicacién
masivos para informarse sobre temas de salud y bienestar se ha planificado
la publicidad en tres periodos, considerando los objetivos de marketing

segun el crecimiento del negocio.

a) Periodo 1: Afo 1-2 de funcionamiento. Este periodo de tiempo esta
destinado para la introduccion del negocio en la ciudad. La publicidad
en este periodo debe ser agresiva ya que el objetivo es informar a las
personas sobre los multiples beneficios de los alimentos organicos y
agroecologicos e impulsarlos al consumo de los mismos. Es un
proceso de adaptacion para que los consumidores cambien su estilo

de vida. En esta etapa se utilizaran los siguientes medios:

e Television

Nombre del medio: Ecuavisa.

Tipo de publicidad: Paquete comercial mensual en Programa “Hacia un
nuevo estilo de vida”. Transmitido los domingos a las 08h30 vy
presentado por el Dr. Marco Albuja.

Detalle del paquete: Despedida del segmento con coletilla comercial de
5" + 2 claquetas de 15" cada una + 1 sobreimposiciéon de 120px largo

por 100 px ancho de 7".

e Revista

Nombre del medio: Revista Hogar.

Tipo de publicidad: Anuncios publicitarios mensuales.

Detalle del anuncio: En pagina derecha a color de medidas 10x12 cm.

en la seccion “Guia comercial Nacional".
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e Radio

Nombre del medio: Radio Fuego 106.5 FM.

Tipo de publicidad: Tres menciones diarias en programa “Que Pasa...”
con Mariela Viteri que se transmite de lunes a viernes de 10h00 a 12h30.
Detalle del anuncio: Menciones de hasta 30” en cada programa de

lunes a viernes.

e Perigdico:

Nombre del medio: Diario El Universo.

Tipo de publicidad: Anuncios semanales de octavo de pagina
horizontal, en suplemento dominical “La Revista”.

Detalle del anuncio: Aviso de 9,42 cm x 5,43 cms. a color en pagina

derecha interior.

e Internet:

Nombre del medio: Google - Google Adwords / Redes sociales Twitter y
Facebook.

Tipo de publicidad: Se publican anuncios para personas que realizan
busquedas en Google. Se paga solo cuando los usuarios hacen clic en el

anuncio. Estos links redireccionan a las redes sociales de la compafiia.

b) Periodo 2: Afios 3-5 de funcionamiento. En esta etapa se espera
qgue el negocio esté posicionado en el mercado y que inicie su
crecimiento. Se implementaran las mismas campafias de publicidad
del periodo anterior, pero se prescindira de la publicidad en el
suplemento “La Revista” de Diario “El Universo”. Estas campafas
tendran como obijetivo reforzar el concepto del producto, recordar sus

atributos, beneficios y propiedades.

c) Periodo 3: Afio 6 de funcionamiento en adelante. Como se espera

gue en esta etapa el producto ya haya tenido un gran alcance en el
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mercado y esté fuertemente posicionado, se disminuira
considerablemente la publicidad y su frecuencia. Los medios a utilizar

seran los siguientes:

e Television

Nombre del medio: Ecuavisa.

Tipo de publicidad: Paquete comercial en Programa “Hacia un nuevo
estilo de vida”. Transmitido los domingos a las 08h30 y presentado por el
Dr. Marco Albuja.

Detalle del paguete: Despedida del segmento con coletilla comercial de
5" + 2 claguetas de 15" cada una + 1 sobreimposicién de 120px largo por
100 px ancho de 7". Se publicar4d cada dos programas, es decir dos

veces al mes.

* Radio

Nombre del medio: Radio Fuego 106.5 FM.

Tipo de publicidad: Tres menciones diarias en programa “A Mil” con
Erika Segale que se transmite de lunes a viernes de 17h00 a 19h00.
Detalle del anuncio: Menciones de hasta 30” en cada programa de

lunes a viernes.

e Internet:

Nombre del medio: Redes sociales Twitter y Facebook.

3.9.4.2 Merchandising

Se utilizaran los siguientes recursos para el merchandising de Terra-
Market:
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e Colgantes en los techos: Colgantes de cartulina couché de 120
gramos, formato A6 de medidas 105 x 148 mm con imagenes de los
alimentos y descripcion de sus caracteristicas y beneficios. Seran
colocados en los techos de cada local a modo de decoracion.

Numero de colgantes a elaborar por afio: 100

e Afiches en las paredes: Afiches de cartulina couché de 120 gramos,
formato A3 de medidas 297 x 420 mm con imagenes de paisajes del
Ecuador y de los agricultores trabajando la tierra. Seran ubicados en
las paredes de los locales a modo de decoracion.

Numero de afiches a elaborar por afio: 100

e Eventos de cocina en vivo: Se haran trimestralmente shows de
cocina en vivo para degustaciones de platos preparados con
alimentos organicos y agroecoldgicos en el local principal ubicado en
Urdesa. Para esto se contrataran los servicios de un Chef profesional,
el mismo que se encarga de llevar los implementos necesarios para
cada evento.

Numero de shows de cocina en vivo por afio: 4

Todo el estudio previo realizado brinda el optimismo de que “Terra-
Market” sera un éxito en el mercado y que las ganancias y utilidades que
generard haran que su etapa de madurez sea prolongada y por lo tanto su
declinacion sera dificil lo que brinda la oportunidad de mantener a “Terra-
Market” como un negocio estable y lograr que se convierta en un producto

estrella y tradicional y que no muera su ciclo de vida.
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CAPITULO IV : ESTUDIO TECNICO

4.1 Proceso de venta

-

-

Figura 9: Diagrama de proceso de venta
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En el diagrama de proceso de venta se detallan los pasos a seguir para

realizar la venta de los productos a los clientes:

1.

El cliente ingresa al local, toma una canastilla si desea y busca lo
gue necesita.

Luego procede a seleccionar los productos que desea comprar de
acuerdo a su necesidad.

Se dirige a la caja registradora donde se realizara y se registrara el
pago de los productos obtenidos en el paso anterior.

Se actualiza el inventario con la salida del mismo producto de la
compra.

Se obtiene una disminucién del inventario. Si hay escasez, se
contactan a los proveedores y comienza el proceso de
abastecimiento.

Finalmente, el cliente termina el proceso de compra transportando

sus productos hacia la salida.
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4.2 Proceso de abastecimiento

Figura 10: Diagrama de proceso de abastecimiento
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En el diagrama de proceso de abastecimiento se detallan los pasos a

seguir para realizar la compra de los productos a los proveedores:

1. Se realizan cotizaciones para escoger a los mejores proveedores y
contactarlos. Se busca mantener una relacion comercial sélida con los

proveedores.

2. Se revisa si efectivamente existe escasez de inventario.
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Si no hay suficiente inventario se procede a realizar la solicitud al
proveedor con lo necesario para poder continuar con la actividad, en

caso contrario termina el proceso.

Se realiza una actualizacion del inventario donde se adicionan las

unidades compradas y se procede a obtener el inventario total.

Finaliza el proceso de abastecimiento.
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4.3 Balance de maquinarias y equipos

Tabla 29: Balance de equipos

Equipos Cantidad CQSK.) Costo total V,'d.a
unitario atil
Vehiculo 1 21390,00 21390,00 5
Autoservicios
refrigerantes 3 3050,00 9150,00 10
Autoservicios
neutros 12 360,00 4320,00 10
Aire acondicionado 4 1200,00 4800,00 10
Carro
sacapaquetes 3 260,00 780,00 10
Pasillos de revision 3 790,00 2370,00 10
Gondolas 3 140,00 420,00 10
Mesa de trabajo 3 400,00 1200,00 10
Balanza electronica 3 90,00 270,00 3
Caja registradora 3 350,00 1050,00 3
Escritorio 4 200,00 800,00 10
Camara de
seguridad 3 1200,00 3600,00 3
Canastillas 60 19,5 1170,00 5
Silla de escritorio 4 40,00 160,00 10
Computadora 4 500,00 2000,00 3
Sillas de espera 4 8,00 32,00 10
Impresora multiuso 1 250,00 250,00 3
Teléfono 1 15,00 15,00 10
Minicentral
telefénica 1 400,00 400,00 10
Bascula de recibo 3 580,00 1740,00 3
Camara fria para
vegetales 3 8125,00 24375,00 10
Archivador 2 50,00 100,00 10
Bateria UPS 3 950,00 2850,00 3
Extintor 3 33,00 99,00 10
INVERSION INICIAL EN EQUIPOS $ 83.341,00

Elaborado por los integrantes del grupo.
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Dentro de las inversiones en maquinarias y equipos se encuentran todas
las unidades necesarias para el correcto funcionamiento de los tres locales

comerciales y del departamento administrativo. (Ver anexo 4.1)

El céalculo de la vida util se basé en el método contable, tomando como
referencia el Reglamento para la Aplicacion de La Ley de Régimen Tributario
Interno en su Art. 28.

4.4 Calendario de reinversiones

Tabla 30: Calendario de reinversiones

Afos 3 5 6 9
Vehiculo 21390
Balanza electrénica 270 270 270
Caja registradora 1050 1050 | 1050
Céamara de seguridad 3600 3600 | 3600
Computadora 2000 2000 | 2000
Impresora multiuso 250 250 250
Béscula de recibo 1740 1740 | 1740
Bateria UPS 2850 2850 | 2850
Canastillas 1170
TOTAL 11760 | 22560 | 11760 | 11760

Elaborado por los integrantes del grupo.

La vida atil de los equipos se calcul6 segun el criterio contable, el cual
indica que los activos deben ser reemplazados en la misma cantidad de

afos en que pueden ser depreciados contablemente.
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4.5 Balance de personal

Tabla 31: Balance de personal de los locales

NUmero de Remuneracion anual
Cargo —
puestos Unitario Total
Encargado de perchas y
limpieza 3 4916,58 14749,74
Cajera 6 4916,58 29499,48
Administrador de punto
de venta 3 5835,16 17505,48
TOTAL $ 61.754,69

Elaborado por los integrantes del grupo.

Tabla 32: Balance de personal administrativo

NUmero de Remuneracion anual
Cargo —
puestos Unitario Total
Gerente General 1 12170,20 12170,20
Encargado de
departamento de
marketing y ventas 1 8210,80 8210,80
Encargado de
departamento de
compras y logistica 1 8210,80 8210,80
Contador 1 5043,28 5043,28
TOTAL $ 33.635,08

Elaborado por los integrantes del grupo.

La mano de obra constituye un costo relevante del proyecto, en el mismo
se ha considerado el sueldo anual mas los beneficios que exige la ley (Ver
anexo 4.2). El area donde hay mayor concentraciéon de personal es en las
tiendas, ya que estaran en contacto directo con el cliente y se ha tomado en
cuenta los turnos rotativos para satisfacer la demanda, incluso los dias de

descanso obligatorio.
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4.6 Estudio de localizacién

Para la seleccion idonea de la ubicacion de los locales se usé el método
cualitativo por puntos. El analisis de los locales del sector norte y sur se hizo
por separado, seleccionando una lista de locales comerciales que se

encontraban en alquiler.

Entre los factores determinantes para la localizacion, dado la naturaleza
del negocio, se escogié la cercania al mercado, imagen corporativa,

dimension del local y el costo de alquiler. (Ver anexo 4.3)

Los locales elegidos para el norte, luego del analizar y de descartar por
repeticion o cercania de zonas, fueron los ubicados en Urdesa central en la
Av. Victor Emilio Estrada y Ebanos, y el ubicado en la Alborada Av. Rodolfo
Baquerizo Nazur entre Benjamin Carrion y Demetrio Aguilera Malta. El Mini-

market del sur estara ubicado en la Av. 25 de julio, diagonal a Mall del Sur.
Las ubicaciones de los locales elegidos se caracterizan por ser zonas

comerciales de facil acceso a través de varios medios de transporte y donde

existe una alta densidad poblacional.
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4.7 Disefno del local

Local de la Alborada

Figura 11: Disefio de local de la Alborada

El local tiene un area de 80 metros cuadrados, con dos divisiones: una
bodega con un cuarto de frio y el area de ventas. Esta area tiene capacidad
para 30 personas, es decir se puede atender a 480 personas por dia,

suponiendo un tiempo promedio de permanencia en el local de 30 minutos
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Local del sur

Figura 12: Disefio de local de la Av. 25 de Julio
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El local tiene un area de 60 metros cuadrados, con dos divisiones: una
bodega con un cuarto de frio y el &rea de ventas. Esta area tiene capacidad
para 19 personas, es decir se puede atender a 304 personas por dia,

suponiendo un tiempo promedio de permanencia en el local de 30 minutos.
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Local de Urdesa

Figura 13: Disefio de local de Urdesa

Area da bodeza

Aumtoservicin  Friz

q

Diez (107} Lbs

=
o
=
Eo
%
&
=
=
=
=
[}
ks

El local tiene un area de 225 metros cuadrados, con tres divisiones: una
bodega con un cuarto de frio, el departamento administrativo y atencion al
cliente, y el area de ventas. El area de ventas tiene capacidad para 75
personas, es decir se puede atender a 1.200 personas por dia, suponiendo

un tiempo promedio de permanencia en el local de 30 minutos.
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CAPITULO V : ESTUDIO FINANCIERO

5.1 Inversion inicial

5.1.1 Activos Fijos

En el capitulo del estudio técnico se detallan los equipos en los que se
debe invertir para el proyecto. Para el funcionamiento correcto de los locales
es necesario invertir en autoservicios neutros y con refrigeracidbn que
conserven la calidad y frescura de los productos. La mayor inversion en
activos fijos se realizard en los locales, ademas se invertird en equipos de
oficina y computacion para el buen funcionamiento del departamento

administrativo. La inversion inicial en activos fijos sera la siguiente:

Tabla 33: Activos fijos

Activos fijos Valor (USD)
Vehiculos 21,390.00
Equipos de computacion 11,760.00
Propiedad planta y equipo 40,215.00
Muebles y Enseres 4,662.00
Equipos de oficina 5,314.00
Total $ 83,341.00
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5.1.2 Activos Intangibles

Entre los activos intangibles del proyecto se encuentra los gastos para la
constitucion juridica de la empresa, ademas de los permisos municipales

pertinentes que garanticen la legalidad del negocio. (Ver anexo 5.1)

5.2 Capital de trabajo

Para estimar la inversion en capital de trabajo se utiliz6 el método de
periodo de desfase, puesto que se lo aplica para proyectos con ciclos de
caja cortos como es el caso del presente trabajo que se estima que es de 5

dias, a continuacion se presentan los datos.

Tabla 34: Capital de trabajo

Valores anuales Capital de trabajo
Total anual o
por categoria inicial
Costo de
] (1,223,206.60) (16,756.25)
mercaderia
Gastos
_ (229,695.40) (3,146.51)
operacionales
Total (19,902.77)

5.3 Financiamiento

La inversion inicial del proyecto sera financiado a través de dos fuentes:
préstamo a una institucién y con capital propio. La estructura del capital sera

la siguiente:
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Tabla 35: Estructura de capital

Porcentaje| Valor (d6lares)
Capital propio 52,79% 55.901,37
Préstamo Bancario| 47,21% 50.000,00
Total 100,00% 105.901,37

La entidad financiera acreedora serd el Banco Nacional de Fomento. El
monto del préstamo es de $50.000 a 4 afios de plazo. Los pagos de la
deuda son constantes y mensuales. La tasa de interés anual es de 11,23%.
Los valores de de intereses y amortizaciones seran trasladados al flujo de

caja. (Ver anexo 5.2)

Tabla 36: Tabla de amortizacién e intereses

Afio | Amortizacion Interés
1 1.0580,45 4.836,92
2 1.1768,69 3.648,69
3 1.3090,37 2.327,00
4 1.4560,49 856,88

5.4 Estimacion de la demanda y ventas

Dado que el proyecto ofertard una diversidad de productos, se formaron
canastas para las categorias de hortalizas, frutos, granos y cereales

organicos y agroecolégicos.

Para estimar la demanda se tomaron en cuenta los datos obtenidos en la

estimacion del mercado meta del capitulo de marketing. Dado que el grado
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de sustitucion por alimentos convencionales es alto y existe competencia, se
asumio una cuota de mercado para el proyecto del 2%. La demanda

estimada mensual se detalla a continuacion:

No. de hogares efectivos que habitan en el norte
y sur, de clase media y alta 112.998,81
Cuota de mercado 2,00%
Demanda del proyecto 2.260 hogares

Para determinar la demanda de canastas organicas y agroecolégicas se
us6 como variable discriminatoria el precio y se asume que el individuo solo
tendra preferencia por las categorias organicas 6 agroecolégicas, mas no

por las dos.

Segun los resultados de la encuesta mostrados en el estudio de mercado,
47 de los encuestados que manifestaron consumir actualmente alimentos
organicos o agroecoldgicos, indicaron que el costo de los mismos es un
inconveniente. Razon por la que se espera que exista una sustitucién por
alimentos agroecolégicos que son mas baratos pero sin certificacién, dando

como resultado los porcentajes de consumo mostrados.

% de hogares consumo de alimentos organicos

efectivos (encuesta) 41,03%

% de hogares consumo de alimentos

agroecologicos efectivos (encuesta) 58,97%

Demanda hogares consumo de alimentos

organicos 927 hogares

Demanda hogares consumo de alimentos

agroecolégicos 1.333 hogares
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Para el calculo de la demanda de canastas por categoria se tomé como
fuente los resultados de la encuesta que indican el porcentaje de personas
gue actualmente consumen hortalizas, frutas, granos y cereales organicos o

agroecoldgicos respectivamente.

Demanda hogares consumo de alimentos
organicos 927 hogares
% Canasta de hortalizas 66,99%
% Canasta de granos y cereales 21,36%

Demanda hogares consumo de alimentos
agroecolbgicos 1.333 hogares
% Canasta de hortalizas 66,99%
% Canasta de granos y cereales 21,36%
% Canasta de frutas 49,51%

Con esta informacion se estimaron las ventas anuales siguientes:

Ventas anuales de alimentos organicos 492.253,08
Ventas anuales de alimentos agroecoldgicos 975.594,84
Total de ventas 1.467.847,92

5.5 Costo de ventas

Los costos de venta para el proyecto seran los que se generen al
momento de adquirir el inventario. Se obtendran dos costos de ventas uno
para alimentos organicos y otros para alimentos agroecoldgicos en los
cuales se incluye el transporte. Estos costos son anuales, como se muestra

a continuacion:
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Costo de venta de alimentos
organicos 410.210,90

Costo de venta de alimentos

agroecoldgicos 812.995,70
Total 1.223.206,60

5.6 Gastos operativos

Los gastos operativos se los divide por categorias:

Gastos de servicios bésicos

Donde se incluye el consumo de agua, teléfono, energia eléctrica e
internet, estos costos son los estimados entre los tres locales. (Ver Anexo
5.3)

Gastos de sueldos y salarios
Se consideran los sueldos tanto del personal administrativo como el que
se encontrara en el area de venta. Estos valores incluyen los beneficios que

exige la ley. (Ver Anexo 5.4)

Gastos en suministros de oficina
Constituyen todos los suministros a utilizar a lo largo del afio tanto en el
area administrativa como en el area de venta. (Ver Anexo 5.5)

Gastos de mantenimiento
Se incluye la estimacion de los gastos necesarios para el mantenimiento
de los locales y el mantenimiento respectivo de las maquinarias a lo largo del

afo. (Ver Anexo 5.6)
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Gastos de transporte
En los gastos de transporte se encuentran la estimacién del consumo en
combustible y en mantenimiento del vehiculo, que se utilizara basicamente

para la redistribucion de la mercaderia en los tres locales. (Ver Anexo 5.7)

Gastos de alquiler

Incluye el valor del alquiler que se deberad pagar por los tres locales
ubicados dos en la zona norte y uno en el sur de la ciudad de Guayaquil.
(Ver Anexo 5.8)

Otros gastos operativos

Como gastos operativos se consideraron las tasas que se pagaran
anualmente a las diferentes instituciones como el municipio o a las que se
encontrara inscrita la cadena de minimarkets como Agrocalidad