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RESUMEN EJECUTIVO

Se presenta el desarrollo del analisis de la factibilidad de un supermercado para la
comercializaciéon de productos organicos implementando encadenamientos productivos, en
Guayaquil, Samborondon. Para ello, se llevé a cabo una definicion del negocio, plan
estratégico, andlisis de la cadena de valor, andlisis de mercado, técnico, financiero,
sostenibilidad y riesgo. La propuesta de valor se estructur6 bajo el concepto de encadenamiento
productivo, seguridad alimentaria y la comercializacion de producto organicos, cuyo propdsito
es ofertar el consumo saludable a corto plazo en la localidad, a mediano a nivel de Guayaquil
y a largo plazo a nivel nacional. Como estrategia se espera disminuir el trabajo infantil, el
consumo de agua y uso de combustibles por concepto de logistica. Se espera atender 30 familias
semanales (3,97% de la demanda insatisfecha), lo qe equivaldria en 38.871 Kg de productos
en una infraestructura de 88 m2. La inversion total (activo y capital de trabajo) del proyecto,
resulto en $45.868,55: Los indicadores financieros sin financiamiento fueron 71,35% de la
TIR y $90.818,64 el VAN a CAPM de 11,08%, y financiando el capital de trabajo igual a
$35.436,74 al 16% del interés anual capitalizado mensualmente, se obtuvo 42,29% (TIR) y
$49.031,25 (VAN) paraun WACC del 15,03%. El proyecto se torna sostenible, ya que se ajusta
a los objetivos 1, 2, 3, 8 y 12 promulgados por la ONU, prevalece un riesgo alto del proyecto
en lo relacionado a la escasez de demanda a causa del desconocimiento del producto o el
aumento de la demanda por encima de la estimacion inicial. Se concluye que la presente

propuesta es factible y se recomienda la puesta en marcha de presente estudio.
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1. ANTECEDENTES

Segun Vidal (2023), para promover una gestion sostenible de las cadenas de valor, en los
encadenamientos productivos es necesario enfocarse en la ejecucion de programas que
contengan buenas practicas de produccion, asi como la reduccion de consumo de combustibles
solidos y la gestion ambiental de los desperdicios,. Vidal (2023) recomienda impulsar las
relaciones empresariales con mejor orientacion hacia los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS), igualdad de género (ODS5), energia asequible no contaminante (ODS 7); produccion
y consumo responsables (ODS 12), garantizard la generacion de matrices productivas
sostenibles.

Lala et al. (2021), analizaron la informacién de la Matriz Insumo Producto del Banco
Central de Ecuador para los 44 sectores econdmicos del periodo 2007-2016, y evaluaron
el impacto de los encadenamientos productivos en la productividad total de factores (PTF),
observaron que existe una relacion positiva entre estos, lo que significa que los efectos
indirectos que se dan en la red productiva, son clave para promover el crecimiento de la
productividad de la industria y de otros sectores de la economia.

Cabe destacar que la matriz insumo producto del pais, es de caricter primario
exportador y se relaciona directamente con la explotacion intensiva de sus recursos naturales e
indirectamente con la sostenibilidad, en la cual la economia de Ecuador se sostiene en base a
los encadenamientos directos, de acuerdo con lo publicado por Moreno et al.(2021):

...Los sectores con mayores encadenamientos totales hacia atréds: la elaboracion de

cacao, chocolate y productos de confiteria; el procesamiento y conservacion de

camaron y el procesamiento y conservacion de carnes y hacia delante: las actividades
profesionales, técnicas y administrativas; el comercio al por mayor y al por menor,

incluido comercio de vehiculos automotores (p. 9).



Ademas, de acuerdo con Moreno et al. (2021) para los sectores de produccion de
cereales y fabricacion de elaborados alimenticios, el indice sintético de sostenibilidad estimado
resultdé de 4,269 y 2,538 respectivamente. Por su parte la agricultura y las actividades
camaroneras, esta en 0,419. Por lo que se recomienda mejor amplitud al fomento de las
actividades con estrategias.

Para Quinonez etal. (2022), el encadenamiento de los mercados en la matriz
productiva, es el desafio para garantizar el desarrollo sostenible de la economia del pais. En la
microeconomia, las empresas crecen y se difunden gracias a los encadenamientos, ya que
entregan productos y servicios con valor agregado a mercados con poca accesibilidad,
posibilitando los beneficios con el incremento de las ventas, la produccion, mejores iniciativas
de capacitacion y la creacion de plazas de trabajo de empleo, y ofreciendo productos a un mejor
precio.

Ademas, en los entornos macroecondémicos y mesoecondémicos los encadenamientos
incentivan las relaciones intersectoriales, en otras palabras, a medida que haya mayores
encadenamientos, la economia serd diversa, dinamizando la matriz productiva del pais,
resultando en el crecimiento de las exportaciones, aumento del capital extranjero para la
inversion extranjera, y sacando al mercado variedad de productos.

Una oportunidad de negocio se abre con la comercializacion de los productos orgénicos,
segun lo publicado en el Blog de la Comision Internacional de Agricultura Organica (CIAO,
2021), Ecuador esta en la posicion 4 entre los 10 paises exportadores de productos organicos y
con solo el 1% de su superficie en produccién agricola.

Para Andrade et al. (2018), lo que impulsa la demanda de los productos organicos, son
los beneficios saludables, no obstante, ain hay desafios por hacer frente, tales como, la baja
oferta existente, escasa difusion de productos disponibles, precios elevados, falta de garantia

de productos orgdnicos y corta vida iitil de los productos para su consumo (p. 224). En



consecuencia, para entender el mercado de los productos vegetarianos y veganos, primero se
tiene que entender la dindmica dominante del comportamiento de la economia, es decir
creacion de consumo y la generacion de productos, servicios y bienes materiales. Desde la
perspectiva del consumo, la actividad primaria no se limita a la eleccion del producto o a su
uso, sino al placer que la imagen proporciona. En el caso del sector alimenticio, permite
ascender de clase social y alcanzar la distincion cultural, mediante los habitos alimentarios, que
absorben las caracteristicas fisicas de los alimentos y sus valores simbdlicos e imaginarios, y
sus cualidades pasan a formar parte del individuo. Las fuerzas sociales y culturales determinan
el deseo y el placer, y el consumo llega a contener la ilusion de la subjetividad autonoma y la
busqueda de autenticidad, subjetividad que se incorporan a la cultura de consumo (Leite, 2019).

Sanchez y Bonisoli (2022), afirman que el conocimiento de los beneficios de los
productos orgénicos y la garantia de la seguridad alimentaria forma la actitud del consumidor
influyendo significativamente en la intencion de compra de los ciudadanos. El acceso a
productos organicos se adquiere en gran parte mediante ferias, pero la comercializacion es solo
mediante circuitos cortos, ventas locales entre productor y consumidor (Castillo, 2020).

El presente estudio de factibilidad persigue instalar un supermercado en el cual los
consumidores tengan acceso a los diferentes productos organicos, con estandares de calidad y
a precio justo, de manera que mediante el encadenamiento del producto fomente el comercio

del sector en la matriz productiva del pais.



2. DEFINICION DEL NEGOCIO

2.1. Descripcion del problema o necesidad a resolver.

Actualmente, existe un déficit en la oferta de productos agricolas organicos frescos. Se realizd
un estudio donde se analizaron tres cadenas de suministros de alimentos, donde se nota que
solo se cuenta con el 10% de productos disponibles acorde a la demanda generada en el canton
Samborondoén, donde existen 11,674 familias (INEC, 2010) y su consumo alimentario esta
orientado al cuidado de la salud y el medio ambiente.

La meta de la produccién agricola ecuatoriana es la internacionalizacion de sus
productos, lo que ha desabastecido al mercado interno, dado los elevados costos de produccion
y orientados a producciones nada sostenibles para los agricultores y su nucleo familiar. La
produccion de 1 kg de tomate convencional tiene un precio final de 0.50 ctvs., mientras que la
de 1 kg de tomate organico cuesta $1.90-2.25 dolares.

Segun las tendencias de consumo (Euromonitor, 2021), al consumidor le preocupa tener
informacion que le permita conocer la trazabilidad o como fue cultivado el vegetal que
compartird en la mesa. Esto mejora la salud fisica, mental, y emocional del ser humano a través
de productos organicos que poseen un gran aporte en nutrientes. Estos productos al no llevar
el manejo convencional o usar quimicos y contaminantes tienen 63 % mas de fibra, 54 % de
proteinas, 51 % fortificados con calcio, 52 % con vitaminas, 63 % mas ricos en grasas no
saturadas y 79 % mas organolépticas naturales y antioxidantes, el consumo, produccion e
impulso de estos productos orgénicos contribuiran positivamente en la preservacion del medio
ambiente, y mas saludables e impulsar la economia rural.

Esta propuesta de negocio tiene como idea principal la comercializacion organica
sostenible para garantizar el consumo responsable. Asi mismo, busca mejorar las practicas
empleadas por los agricultores, ayudandolos a desarrollar sus emprendimientos rurales. De esta

forma, sera posible garantizar mayores ingresos bajo una produccion responsable.



Los productos organicos ofrecen beneficios para la salud del ser humano. También
aportan positivamente al medio ambiente porque no interviene el uso de fertilizantes o
quimicos en toda su cadena productiva, manteniendo asi el bienestar de la biodiversidad y del
suelo.

Considerando que existe una creciente demanda de alimentos saludables por parte de
consumidores que cuidan su salud y quieren ser parte del cambio para promover el cuidado del
medio ambiente, aceptan pagar un precio superior por un producto que le brinde todo lo
requerido para el desarrollo social, ambiental, y econémico en un pais. Analizando las variables
antes mencionadas, se plantea analizar la implementacion de un supermercado involucrando a
todos los actores de la cadena de valor.

2.2.  Objetivo general y objetivos especificos del plan de negocios
2.2.1. Objetivo general
Determinar la factibilidad de un supermercado en la zona de Samborondon para la
comercializacion de productos orgdnicos implementando encadenamientos productivos.
2.2.2. Objetivos especificos

e Analizar el entorno interno y externo del mercado y la cadena de valor de la
comercializacion de productos organicos para establecer estrategias para crear
un supermercado.

e Realizar el andlisis técnico, econdmico para la creacion de un supermercado de
productos organicos, mediante la implementacion de encadenamientos
productivos.

e Analizar la viabilidad financiera, los riesgos del mercado, y la sensibilidad del
proyecto para la creacion de un supermercado de productos orgénicos, mediante

la implementacioén de encadenamientos productivos.



2.3. Propuesta de solucion, caracteristicas del producto o servicio.
Se seleccionaran a los mejores agricultores de la zona que presenten vision, compromiso y
bases éticas solidas para brindar el respectivo acompafiamiento durante la produccion organica
de productos para la empresa. Para ello, se hard entrega de semilla certificada (garantia en
calidad y productividad), asistencia técnica gratuita desde la siembra a la cosecha (transferencia
de conocimiento) y adquisicion total de la produccion acorde a los resultados de analisis
(laboratorio acreditado).

Ademas, se implementaran politicas de Buenas Practicas Agricolas que garantizaran
los niveles de productividad y seran eficientes en calidad y volimenes de produccion, y
ayudaran a mantener la armonia ambiental. Por ende, se creard una marca que trabaje en
beneficio social, ambiental, y econdomico promoviendo la sostenibilidad alimentaria y
satisfacer las necesidades de las generaciones presentes sin comprometer las posibilidades de
las del futuro para atender sus propias necesidades como se detallan a continuacion:

e Social: el objetivo es satisfacer las necesidades familiares basicas como
escolaridad, eliminacion de trabajo infantil y brindar oportunidades de
crecimiento y desarrollo intergeneracional atendiendo los aspectos
demograficos.

e Ambiental: mediante la entrega de conocimiento y transferencia de diversas
técnicas de aprovechamiento, conservacion y restauracion de los recursos
naturales reduciremos la contaminacién y detrimento de nuestros campos, lo
cual garantizara nuestra herencia verde para las futuras generaciones.

e Econdmico: mejorar la calidad del crecimiento econémico de forma bilateral,
transformando una comercializacion burda en un “ganar - ganar” y obtener un

crecimiento constante para ambas empresas.



Lo antes expuesto, persigue ofertar productos agricolas libres de contaminantes y
producidos responsablemente en armonia con el medio ambiente. Ademas, se brindara el
servicio puerta a puerta con garantia de calidad e inocuidad alimentaria y trabajaremos con
proveedores que se alineen al cumplimiento de normativas requeridas para productos
organicos.

2.4. Propuesta de valor

En la figura 1, se muestra el esquema de la propuesta de valor.

Figura 1
Propuesta de valor
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Nota. Elaborado por los autores
2.5. Explicacion del modelo de negocio. Diseiio del modelo de negocio CANVAS.

A continuacion, en la figura 2 se presenta el lienzo de Canvas del modelo de negocio



Figura 2
Lienzo de Canvas del modelo de negocio
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3. PLAN ESTRATEGICO
3.1. Mision
Ser un supermercado lider en la comercializacion de productos organicos con
estandares de calidad, que proporcione todos los beneficios de la eco agricultura sostenible a
nivel provincial haciendo uso de la economia circular.
3.2. Vision
En 2030, ser el principal comercializador de productos organicos que satisfaga al menos
un 25% de la demanda a nivel nacional, que promueva la alimentacion saludable y la
produccion agricola ecosostenible.
3.3.  Objetivos Estratégicos
A mediano plazo:
e Lograr un incremento de la produccion orgénica en la region.
e Alcanzar un 90% de eficacia en las tareas asignadas a cada trabajador (Feedback
360).
e Reduccion del 100% de trabajo infantil en la produccion agricola orgénica (%
Total de nifios -5 a 17 afios- que laboran en la produccion / % total de empleados de cada
productor agricola)
A corto plazo:
e Reducir el 20% de agua usada en procesos productivos
e Reemplazar un 30% de los vehiculos de combustion por vehiculos eléctricos
(#total de vehiculos eléctricos / # total de vehiculos de combustion)
e Establecer una imagen sostenible con nuestros clientes mediante el reciclaje (%

total de aceptacion de mercado)



3.4. Analisis F.O.D.A.
Se muestra en la figura 3, el analisis FODA del proyecto de desarrollo.

Figura 3
Andlisis FODA

Nota. Elaborado por los autores
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3.5. Estrategias para implementar
3.5.1. Estrategias ofensivas
Se establecen, a continuacion:
F1: Satisfacer al menos un 15% de la demanda actual.
F2: Crear planes de financiamientos para la produccion.
F3: Incentivar politicas amigables con el medio ambiente para la produccion.
F4: Establecer alianzas con agricultores locales.
F5: Definir los rubros de la empresa a la produccion de hortalizas y verduras.
3.5.2. Estrategias adaptativas
Se establecen, a continuacion:
D1: Proponer planes de contingencia antes repercusiones por cambios climaticos.
D2: Analisis de costos para establecer precios competitivos en el mercado.
D3: Establecer un plan de marketing.
D4: Ofrecer precios competitivos en el mercado.
3.5.3. Estrategias defensivas
Se establecen, a continuacion:
O1: Disponer de planes de ventas directas al consumidor.
02: Incentivar a través de ferias la promocion de los beneficios del consumo de
alimentos organicos.
03: Aprovechar los incentivos gubernamentales.
04: Oferta a mejor precio los productos.
O5: Gestionar certificaciones de calidad.
3.5.4. Estrategias de supervivencia
Se establecen, a continuacion:

A1: Definir la competencia.
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A2: Disponer de planes ante contingencia por Desastres naturales.

A3: Establecer planes de monitoreo para la prevencion de propagacion de plagas y
enfermedades a cultivos.

A4: Establecer la documentacion requerida que permita cumplir con las regulaciones
sanitarias.

AS: Establecer alianzas con el sector logistico.
3.6. Analisis de la Cadena de Valor

En la figura 4, se presenta graficamente la cadena de valor para productos agricolas.

Figura 4
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Nota. Extraido de Faidutti, (2010)

En la cadena de valor el ramo de la agricultura, se identifica el conjunto de actores y
actividades que conllevan un determinado cultivo agricola bésico desde la produccién en el
campo hasta el consumo final, y puede ser vertical o una red entre varias cooperativas, o
asociaciones independientes, que incluye el procesamiento, envasado, almacenamiento,
transporte y distribucion. Las cadenas de valor agricolas tradicionales se rigen por
transacciones en el mercado en efectivo, e involucra una gran cantidad de pequefios

productores y minoristas locales, mientras que las cadenas de valor modernas, su coordinacién
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es vertical, y consolida la base del abastecimiento, el procesamiento agroindustrial el uso de
estandares a lo largo de la cadena (Faidutti, 2010).

3.7. Analisis PESTLE: Factores positivos y negativos del entorno: politicas

gubernamentales y marco regulatorio.
3.7.1. Politico

Ecuador a nivel del entorno politico-institucional presenta varios factores limitantes para
promover la produccion agricola organica, Valdivia y Le Coq (2022), identificaron un total de
48 factores limitantes que se muestran en la figura 5.

Figura 5
Factores limitantes de la produccion orgdnica
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En cuanto al mercado, se han listado 16 factores, como la importancia de promover
acceso a mercados alternativas, pero una limitante es la falta de estrategias para la
diferenciacion mediante un sistema de certificacion nacionalmente reconocido por
funcionarios y productores. Por otra parte, los canales se enfocan en circuitos cortos que
sumando a la falta de infraestructura vial y de redes de internet para la comercializacion se
dificulta el acceso a los productos. Por tanto, se requiere apertura de espacios fisicos a nivel
municipal que facilite la exposicion de los productos al menos una vez por semana, y esto
también esta vinculado a los permisos de formalidad que requieren los productores seglin las
normas publicas (Valdivia y Le Coq, 2022).

Para la categoria alianzas, se ha listado 7 factores de los cuales se consideran que es
indispensable promover actores dinamizadores y alianzas entre productores de productos
agricolas orgénicos, que vinculen a los productores, incentivando a las alianzas que para que
incida directamente en las politicas de compras (Valdivia y Le Coq, 2022).

En cuanto a lo politico se han listado 7 factores, entre estos el de mayor relevancia es
la carencia a promocion de los orgéanicos en Ecuador desde un punto de vista que englobe el
bienestar y la salud publica, es decir, se presenta una falta de vision global sobre el bienestar y
salud publica limitada con la poca vision de la relevancia econdmica de la produccion orgéanica
para el pais, y por lo tanto se ha marginalizado en la politica publica, los presupuestos, y en la
voluntad politica (Valdivia y Le Coq, 2022).

La categoria de econémico se ha listado 6 factores, la escalabilidad es limitada por el
poco acceso a créditos econdmicos de los programas de financiamiento que promueven los
incentivos para la agricultura familiar y comunitaria, debido a la falta de conocimiento para
saber como calcular la rentabilidad de sus producciones, y de esa forma mejorar su
productividad, y poder tener un mejor manejo de sus finanzas para acceder a mayores créditos

(Valdivia y Le Coq, 2022).
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Para la categoria de conocimiento se ha listado 6 factores, donde un factor que se debe
superar es mejorar la transferencia de conocimiento a las generaciones mas jovenes y sobre
todo mujeres. Es necesario promover la inclusién en el curriculo de estudios que forme
profesionales con las capacidades para incluir investigacion basada en conocimientos
tradicionales e innovacion de tecnologia sostenible (Valdivia y Le Coq, 2022).

Para la categoria de recursos productivos se ha listado 6 factores, donde los
productores van a requerir acceso a semillas e insumos bioldgicos. Aunque los productores han
mencionado saber como elaborar sus propios insumos, han mencionado la relevancia de
acceder a estos recursos. Ademas, se han mencionado como factores relevantes el acceso a la
tierra, al agua, mano de obra e infraestructura (Valdivia y Le Coq, 2022).

La promocion del desarrollo del mercado local de productos organicos sigue limitada
y se requiere encontrar puntos en comun y coaliciones entre diversas partes interesadas que
puedan considerar los factores claves para su desarrollo.

3.7.2. Econdémico
La agricultura en Ecuador contribuye en 9% al Producto Interno Bruto (PBI) donde los cultivos
de prioridad nacional en cuanto a productos agropecuarios de exportacion ecuatorianos, en
términos monetarios son cinco (Freire et al., 2018).

e Banano (alrededor del 46% del total exportado)

e Camaro6n (alrededor del 20% del total exportado)

o Flores (alrededor del 14% del total exportado)

e Cacao (alrededor del 6% del total exportado)

e Pescados, atlin y otros, (alrededor del 5% del total exportado)

En el 2021, mediante los convenios entre el Ministerio de Agricultura y Ganaderia y
Banecuador (MAG-BAN ECUADOR) se presentd un registro de los productores y apoyos en

la elaboracion de planes de negocio en favor de la agricultura con enfoque en la sostenibilidad
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y produccion orgéanica. Se ha incluido accesos a crédito financiero a jovenes y mujeres rurales
de producciones pequeiias:

e Apicola (20 mil dolares).

e Joven Rural (20mil délares).

e Buenas Practicas Agropecuarias (150 mil dodlares).
e Super Mujer Rural (3 mil dolares).

e (Cacao & Café (150 mil dolares).

3.7.3. Social
Una de las barreras ha sido la falta de valoracion social, ambiental y cultural de los beneficios
que proveen los productos organicos, asi como la poca comprension conceptual sobre lo que
significa las ventajas del consumo de los mismos (Valdivia y Le Coq, 2022).

Por otra parte, prevalece la poca participacion de las mujeres en la agricultura, pues se
desconoce su importante rol en la actividad agropecuaria. Hay mas mujeres en las unidades
productivas de agricultura familiar o pequefia agricultura campesina (25%) que en las de
mediana agricultura (23%) o en aquellas de agricultura comercial (14%). En cualquiera de los
tres tipos de agricultura, los hombres son mayoria (Freire et al., 2018).

3.7.4. Tecnologico
Ecuador, ha sido uno de los paises pioneros en la promocion de estos sistemas para la
produccion orgénica, se estima que existen 673 productores solo en la provincia de Imbabura,
no obstante, presentan dificultades en el manejo adecuado de los recursos naturales en las
unidades de produccion (Suarez et al., 2019)

La produccion agricola organica incentiva el uso conservador de los recursos
biodiversos, flexibles, eficientes en el uso de la energia, que permite aumentar el reciclaje de
la biomasa, su proposito es optimizar la descomposicion de materia organica y el ciclo de
nutrientes creando las condiciones de suelo més favorables para el crecimiento vegetal, a través

del manejo de la materia organica y la mejora de la actividad biologica del suelo; fortaleciendo
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el “sistema inmunolégico” de los sistemas agricolas, mejorando la biodiversidad funcional
(e.g., enemigos naturales, antagonistas, entre otros) (Sanchez y Bonisoli, 2022).

Asi como también, minimizar las pérdidas de energia, agua, nutrientes y recursos
genéticos mejorando la conservacion y regeneracion de suelos, recursos hidricos y la diversidad
bioldgica agricola; diversificar las especies y los recursos genéticos en el ecosistema en el
tiempo y el espacio a nivel de campo y del paisaje y aumentar las interacciones biologicas y
las sinergias entre los componentes de la biodiversidad agricola, promoviendo procesos y
servicios ecoldgicos clave (Suarez et al., 2019).

La tecnologia para la produccion organica se caracteriza por una variada fuente de
conocimientos y cosmovisiones, toma forma en cada situacion, a escala local, de la misma
manera en que deja de tener efecto cuando no es aplicada en armonia social y ecosistémica.
Tal flexibilidad del entramado tecnoldgico lo hace complejo e, incluso, llega a ser inmanejable
en ocasiones. Entre los elementos a considerar para entender (Funes y Marquez, 2023), se tiene:

= La base indigena y tradicional del conocimiento intrinseco en las practicas, métodos y
concepciones agricolas, ha evolucionado con la ecologia, la economia y la sociedad
contemporanea.

= El acceso al agua, la energia, los nutrientes, las herramientas, la maquinaria o a los
medios de transporte y a los mercados, constituyen dilemas diarios para cada agricultor.

= Los agricultores, independientemente de como cultiven sus tierras, de los recursos que
dispongan, de las condiciones biofisicas de los sistemas, del conocimiento que tengan

o de sus propdsitos, necesitan innovar para adaptarse y sobreponerse a las variables

externas cambiantes.

= El contexto, en la gran mayoria de los casos, no favorece a los agricultores de escasos
recursos, por lo que el sistema alimentario tiende a concentrarse indefinidamente en

aquellos grandes productores.
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= No existe un agricultor sin la expectativa de vivir de su trabajo y lograr mejorar sus
condiciones de vida. En cualquier pais, bajo condiciones de mayor o menor desarrollo
econdémico o social, no se concibe, por lo general, que no haya un sentido de superacion.

La aplicacion de nuevas tecnologias confiere una capacidad de cambio y mejora. Estas

tecnologias deben ser accesibles y manejables por los agricultores mientras aumentan

las posibilidades de incrementar los ingresos.

Por ello, hay que interpretar la realidad de los agricultores, guiados por imperativos o
seducciones provenientes del contexto donde viven o de fuerzas globales, por lo que se ven
obligados a emplear ciertas tecnologias industriales para controlar plagas o fertilizacién sin
acceso a alternativas ecologicas. Idealizar esta situacion deviene, en algunos casos, en
simulaciones y falsedades.

Para Calderon y Alvaro (2023), los procesos de innovacion se fundamentan en
variables que permiten el reconocimiento de los valores y saberes propios, ademas de los
elementos ambientales. Sobre esta base, se dinamizan los procesos de innovacion que nacen de
un interés concreto de transformacion o mejoramiento de las condiciones productivas o del
modo de vida de las comunidades y se desarrollan procesos de gestion del conocimiento que
incluyen pedagogias horizontales para su difusion. La innovacion campesina, en los casos
analizados, surge como una actividad inherente a la vida en el campo. Las transformaciones
del mercado, tecnologias, clima y factores sociales generan en los campesinos y habitantes
rurales capacidades para adaptarse y afrontar estos retos de manera creativa.

Entre la tecnologia (Castillo y Venegas, 2016), se mencionan:

e Abonos Verdes, haciendo uso de la especie (Trifolium repens), usadas como materia
organica que se incorporaba constantemente al suelo, permitiendo asi la fijacion de
nitrogeno atmosférico y mantencion de las propiedades, fisicas, quimicas y bioldgicas

del suelo
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o Terrazas, espacios de terreno construidos en una serie de plataformas o de bancos
dispuestos en escalones en la pendiente. Estas modificaciones estructurales fueron el
resultado de la apertura de grandes cortes longitudinales de pendientes en el terreno, a
través de la remocion de los sedimentos para su formacion. Las ventajas del uso son:

o Permitir la detencion del arrastre de los suelos y aluviones de sedimentos,
reteniendo de esta manera la humedad y controlando la erosion del suelo

o Mantener la fertilidad del suelo, sin necesidad de mucha mano de obra por parte
de la sociedad precolombina andina.

Permitir aprovechar los materiales vegetales utilizados en la construccion de las terrazas
para potenciar la produccion o proliferacion de agentes benéficos del suelo. Contribuyendo asi
a la solubilizacion y mineralizacion de las fuentes nutritivas y a la mejora de la estructura del
suelo.

3.7.5. Legal
En el 2017, se cre6 la Subsecretaria de Agricultura Familiar que impuls6 en la politica publica,
a través del sello AFC “Agricultura Familiar y Campesina” del Ministerio de Agricultura y
Ganaderia (MAG). En el 2020, se aprobo6 la Ley Orgénica de Alimentacion Escolar, donde la
agricultura familiar y campesina, el sector de la economia popular y solidaria, y los
emprendimientos asociativos se promovid una participacion del 35%, en los procesos de
contratacion publica. Sin embargo, estos deberan cumplir con rigurosos controles de calidad e
inocuidad. Ademas, ese mismo afo se aprobo la Estrategia Nacional Agropecuaria para la
Mujer Rural que busca visibilizar la labor de la mujer en la agricultura familiar campesina,
promover la conservacion de recursos naturales y la transmision del patrimonio gastrondmico

(Valdivia y Le Coq, 2022).
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Valdivia y Le Coq (2022) presentaron los marcos de politicas existentes en Ecuador,

que afectan el escalamiento para la produccidon organica, evidenciando cuatro grandes

categorias:

Las politicas generalistas para agricultura limpia, entre las cuales se nombran:

©)

o

(@]

o

o

Normativa general para promover y regular la produccion organica ecologica-
biologica

La Gran Minga Agropecuaria

Politica Nacional Agropecuaria 2020- 2030

Plan Nacional de Desarrollo 2017- 2021

Mesa Nacional de Produccion Agroecoldgica y Organica del MAG

Las politicas de soberania alimentaria, citindose la siguiente:

o

o

(@]

o

o

Ley Organica de Soberania Alimentaria (LORSA)

Ley Organica de Agrobiodiversidad, Semillas y Fomento de la Agricultura
Sustentable

La Politica Agropecuaria Ecuatoriana. Hacia el desarrollo territorial rural
sostenible 2015- 2025 (MAGAP)

Estrategia Nacional de Cambio Climatico del Ecuador

Ley Organica de Consumo, Nutricion y Salud Alimentaria

Ley Organica de Tierras Rurales y Territorios Ancestrales

Ley Organica de Sanidad Agropecuaria

Las politicas de apoyo a la agricultura familiar

o

©)

©)

o

©)

Constitucion del Ecuador (Articulo 281, 281C, 401, 410).

Conferencia Plurinacional de Soberania Alimentaria (COPISA)

Ley Organica de Soberania Alimentaria (LORSA) con los articulos 3,7,14,21 y
27. Se crea el Sistema de Soberania Alimentaria y Nutricional (SISAN)
Politica Nacional Agropecuaria 2020-2030

Ley Organica de Consumo, Nutricion y Salud Alimentaria

Ley Orgénica de la Economia Popular y Solidaria E1 MAG present6 el sello
AFC “Agricultura Familiar y Campesina”

Estrategia Nacional Agropecuaria para la Mujer Rural, 2020.

Ley Orgéanica de Alimentacioén Escolar -2020

Las politicas ambientales y de cambio climatico



Estrategia Nacional de Cambio Climatico del Ecuador
Politica Ambiental Nacional (PAN)
El Cédigo Orgénico del Ambiente (COA)

Estrategia Nacional de Cambio Climatico del Ecuador

21
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4. ANALISIS DE MERCADO

4.1. Las cinco fuerzas de Michael Porter

En este modelo de analisis de mercado, se considera que todos los factores que afectan o tienen
incidencia en el area del mercado, nos centraremos en las 5 fuerzas que contempla este método
(proveedores, clientes, nuevos entrantes, sustitutos y competidores) (Porter, 2008). El
desarrollo de este proyecto se centrard en examinar las diferentes variables desde el punto de
vista del sector de comercializacion de productos agricolas organicos frescos considerando que
estos seran expendidos en supermercados.

Segun el analisis del sector de supermercados, de las cinco fuerzas que actiian en el
método de Porter, solo los sustitutos representan una variable de riesgo, ya que los productos
sustitutos de los organicos se presentan en variedades diferentes que los hacen atractivos ante
los clientes. En cuanto a los clientes potenciales, se cuenta con un mercado en expansion y la
concientizacion de las personas para el consumo de alimentos que brinden una vida saludable
para garantizar el incremento de su demanda. Los productos organicos segun estudio realizado
a tres cadenas de mercados de Samborondon representan el 10 % de la demanda general, pero
el porcentaje de la poblacion interesada en adquirirlos es alto, por lo que se requiere mas
proveedores para suplir la demanda de la poblacion.

4.1.1. Poder de negociacion de proveedores

Se define a un proveedor como a aquella empresa capaz de suministrar productos de
calidad, pactados entre el supermercado y los productores. Como ya se menciono, estos
productos deben de cumplir con las caracteristicas demandadas por el supermercado como son:
naturales, organicos (Pallares et al., 2011).

En el caso del poder que presentan los proveedores para comercializar sus productos

estos estan intimamente relacionados es a la capacidad que tengan ellos para producir un
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producto orgdnico que sea competitivo con los precios que ofrecen los proveedores de
productos convencionales

En el ambito internacional, muchas empresas dedicadas a esta actividad se encuentran
ubicadas en paises como Espafia ya que este pais es el cuarto exportador de alimentos organicos
y el tercero con mayor extension de cultivos organicos. Sin embargo, considerando que hay un
alto margen de la poblacién que demanda productos orgédnicos y que la cantidad de productos
ofertados es baja, sin duda hay una oportunidad elevada de crecimiento con baja competencia
de proveedores de productos organicos.

Los proveedores-productores que negocian el producto directamente a los mercados
tienen una alta oportunidad de negocios para obtener mayor rentabilidad, ya que ofrecen sus
productos sin tener que venderlos a intermediarios que incrementan el precio de los productos
ofertados.

4.1.2. Poder negociacion de clientes
Actualmente, existe mayor conciencia en los ciudadanos sobre el desarrollo sostenible que se
puede definir como un crecimiento econdmico tomando en cuenta el criterio de dafiar lo menos
posible el ambiente, aunado a este sentir de la poblacion existe un aumento en el nimero de
personas que estan cuidando su alimentacion en aras de mejorar su calidad de vida.

Estos dos factores han contribuido al aumento del namero de clientes que quieren cuidar
su salud, pero el aumento de esta demanda no ha ido a la par del crecimiento de la oferta
nacional, pues en gran medida estos establecimientos se han dedicado a la venta de productos
dedicados a la higiene personal alimentos y utensilios. Esto evidencia que el cliente no incide
en el precio de productos ya que al no haber variedad de tiendas donde el cliente pueda acudir
no existird una competencia por ofrecer un producto a menor costo para hacer atractivo el

producto al cliente.
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4.1.3. Amenaza de entrada de nuevo competidores
Para evaluar la amenaza que representan la entrada para competir en este tipo de negocios se
considera la economia de escala como una barrera inicial debido que al ser un negocio al detalle
es imperativo la adquisicion de grandes volumenes de productos con el fin de obtener rebajas
del proveedor y de esta manera lograr ser competitivo.

Como una barrera secundaria, se debe tomar en cuenta que al ser un sector en
crecimiento este tipo de negocio funciona como una malla esto se debe que como es dirigido a
un sector que valora el cuidado del ambiente y la salud 16gicamente funcione y sea conocido
en un circulo social definido, por lo que es necesario darse a conocer como una opcion de venta
de productos de calidad a precios competitivos. Es importante considerar que se requerird de
una inversion en publicidad para captar clientes potenciales, por lo tanto, el nuevo entrante a
este sector debe tener el musculo econdmico para sortear estas barreras (Palm y Cueva, 2020).

El capital es también una limitante a considerar al momento de entrar en este sector
economico, ademas si se considera que son tiendas o supermercados especializados en ventas
de productos con una determinada caracteristica que puede necesitar cantidades de dinero no
contemplada, las cuales dependen de tamafio y ubicacion (Sangri, 2014).

En cuanto a barreras debido al ambito legal en el Ecuador no existe impedimentos para
realizar esta actividad, solo se requiere que se cumpla con la solicitud de los permisos de
construccion y funcionamiento por parte de la municipalidad (Ma y Lee, 2021).

4.1.4. Amenaza de productos sustitutos
Como ya se mencion6 en la introduccion, la amenaza de productos sustitutos es muy fuerte y
esta latente, debido que entre el canton y las areas aledafias hay supermercados e hipermercados
dedicados a la venta y distribuciéon de diferentes productos entre los cuales destacan
Supermercados El Coral, Ecuagourmet, La Espanola, Supermaxi y Mi Comisariato ubicados

en Samborondon, entre otros.
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En estos negocios se expenden productos con una amplia variedad y formatos de venta
(Sangri, 2014). En cuanto a la competitividad de fijacion de precios, los supermercados
tradicionales ofrecen productos con precios asequibles y a mejor precio que los productos
organicos.

Los productos organicos deben cumplir con las exigencias de certificacion de productos
organicos, que suelen ser productos comercializados directamente por el productor, que emulan
los ciclos naturales de produccién y los combinan con los conocimientos de produccion
ancestrales, lo que hace que no usen agroquimicos. Por lo cual en cuanto y calidad son
altamente atractivos para el consumidor.

4.1.5. Rivalidad entre competidores existentes
Para identificar a los competidores se aplicd una metodologia explicativa de diversas fuentes
documentales y digitales. Se realizé una indagacion de fuentes digitales en la internet de sitios
con sede fisica que se dediquen a la venta de productos organicos, como posibles competidores
se eligio a los negocios que ofrecian variedad de productos orgéanicos, paso seguido se realizo
una busqueda del perfil de las paginas de esos negocios.

Los negocios que no contaban con perfiles virtuales se les realiz6 visita presencial para
conocer la calidad de los productos ofrecidos en estas tiendas. Este analisis permitid observar
que en el canton Samborondon la cantidad de productos organicos es baja o casi inexistente.
Se observoé la presencia de tiendas dedicadas a comercializar algunos productos organicos y
otros productos ecoldgicos para el cuidado personal y el aseo doméstico.

La rivalidad en este sector es muy baja, ya que existe un escaso numero de
competidores, escasa variedad de productos orgédnicos ofertados. En si, existe un nicho de
personas que compran este tipo de productos para conservar la salud por lo que existe demanda
de productos orgénicos, el método para asegurar un puesto en el sector de supermercados es

invertir en publicidad para convencer y captar clientes.
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I.  Precios, participacion de mercado.

Los precios de venta de los productos organicos en comparacion con los provenientes
del mercado tradicional son mas caros, porque los productos de los supermercados
tradicionales los elaboran grandes cadenas productoras de alimentos y su precio por produccion
es menor al producir grandes cantidades.

II.  Competencia directa y productos sustitutos

La competencia directa de los supermercados que venden los productos organicos viene

dada por bodegas, mercados mayoristas, supermercados comunes etc.
III.  Esquema de venta y de distribucion.

Este esquema debe surgir de haber tejido una red de contacto con los clientes
potenciales que apoyan el surgimiento de una economia autosustentable y libre de
agroquimicos.

IV.  Estrategias de promocién y publicidad.

Las estrategias de promocion y publicidad deberian ir direccionada a un pequeio sector
de la poblacion, defensor del medio ambiente y en contra de los agroquimicos usados para
incrementar la produccion de alimentos, ya que influyen en la salud de las personas.

4.2. Matriz FODA
En este andlisis se relacionan las caracteristicas y variables consideradas fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa, estos criterios son las bases que permiten
visualizar las herramientas y las carencias con las que cuenta una empresa al entrar a competir
en cualquier mercado, se realiza para garantizar la sostenibilidad de la empresa y minimizar el
riesgo de quiebra del negocio por variables no consideradas.

En el caso de estudio consideraremos este instrumento como una herramienta de
diagnostico que permite recabar y sistematizar toda la informacion pertinente de una empresa

y su entorno. A través, de un andlisis de factores internos (fortalezas y debilidades) y externos
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(oportunidades y amenazas) estos factores son aplicados al mercado al cual se plantea entrar a

competir, en el caso de este proyecto se pretende determinar la factibilidad de comercializacion

de productos organicos mediante un encadenamiento productivo

Tabla 1
Matriz FODA

1. Falta de conciencia en el consumo de | 1. Ampliando la linea de productos para
alimentos organicos. incluir productos de valor agregado.

2. Altos precios de los alimentos organicos 2. Colaboracion con pequefias empresas y

3. Desafios de la cadena de suministros debido comunidades brinda una opciéon de
a que requieren de certificaciones de calidad crecimiento de la base de clientes.
estrictos. 3. Invertir en tecnologia facilita el aumento de

4. Aumento de la competencia en el mercado de la eficiencia, reduce costos y mejora la
alimentos organicos. experiencia del cliente.

5. Los alimentos organicos a menudo son mas | 4. Dirigirse a los consumidores conscientes de
perecederos que los convencionales. su salud aumenta la base de clientes y los

6. Dificultades en la certificacion de productos ingresos de la empresa.
por falta de tiempo y la inversion requerida.

1. Altos margenes de beneficio. 1. Aumento en la competencia por el mercado

2. Transparencia y control en la produccién de | 2. Dificultad en mantenerse vigente con la
los alimentos organicos. regulacion: y politicas relacionadas con los

3. Conexion mas profunda entre el productor y alimentos orgénicos.
el cliente incrementando la lealtad con la | 3. Interrupciones de la cadena de suministro
marca. podrian originar escasez.

4. Flexibilidad al estar en contacto directo con | 4. Los productos son percibidos por el
el cliente permite una adaptacion mas rapida consumidor como excesivamente costosos
en los cambios del mercado. 5. Las condiciones climaticas son un factor

5. Asociacion con grandes minoristas aumenta que influencia los costos de produccion.

su alcance en el mercado manteniendo sus
estandares de calidad.

Nota. Esta tabla muestra el analisis de la matriz FODA.

4.2.1. Estrategias para implementar (ofensivas, adaptativas, defensivas, de supervivencia)

El desarrollo de este método se basa en la combinacion de la matriz FODA (FO, FA, DO, DA),

para arrojar estrategias, en el caso de la combinacion FO, es fortalezas y oportunidades y la

estrategia resultante se denomina ofensiva. La combinacion FA, es fortalezas con amenazas el

resultado son las estrategias defensivas. Las combinaciones como DO, es debilidades con

oportunidades dando lugar a estrategias adaptativas. La combinacion DA, es debilidades con

amenazas dando lugar a las estrategias supervivencia.
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Como notara, la presentacion de las estrategias combina elementos de la matriz FODA

con las estrategias que resulten de acuerdo con las combinaciones (ofensiva, reactiva,

adaptativa y defensiva), por razones de armonia de la presentacion de los resultados cada una

de estas combinaciones se presentaran en tablas separadas con su respectiva estrategia.

Tabla 2
Estrategias FO

1. Colaboracion con pequeiias empresas y 1. Altos margenes de beneficio.
comunidades brinda una opcion de 2. Transparencia y control en la produccion de los
crecimiento de la base de clientes. alimentos organicos.

2. Invertir en tecnologia facilita el aumento 3. Conexién més profunda entre el productor y el
de la eficiencia, reduce costos y mejora la cliente incrementando la lealtad con la marca.
experiencia del cliente. 4. Flexibilidad al estar en contacto directo con el

3. Dirigirse a los consumidores conscientes cliente permite una adaptacion mas rapida en
de su salud aumenta la base de clientes y los cambios del mercado.
los ingresos de la empresa. 5. Asociacion con grandes minoristas aumenta su

4. Expandirse a los mercados alcance en el mercado manteniendo sus
internacionales. estandares de calidad.

Estrategias FO (Ofensiva)

1. [Iniciar ventas colocando en el mercado productos de mayor calidad, dirigidos a un segmento
de la poblacion adulta y joven interesada en cuidado de la salud.

2. Aprovechar el actual auge de la moda de consumo de alimentos proporciondndoles
productos apetecibles y de calidad.

3. Implementar técnicas actuales que mejoren la calidad fisicoquimica del producto y que no

impacten en el precio final del producto.

Nota. Esta tabla muestra las estrategias FO.

Tabla 3
Estrategias FA

Fortalezas Amenazas

1.

2.

3.

Altos margenes de beneficio.
Transparencia y control en la produccion
de los alimentos organicos.

Conexion mas profunda entre el
productor y el cliente incrementando la
lealtad con la marca.

Flexibilidad al estar en contacto directo
con el cliente permite una adaptacion
mas rapida en los cambios del mercado.
Asociacion con grandes minoristas
aumenta su alcance en el mercado
manteniendo sus estdndares de calidad.

1.
2.

Aumento en la competencia por el mercado.
Dificultad en mantenerse vigente con las
regulaciones: y politicas relacionadas con los
alimentos organicos.

Interrupciones de la cadena de suministro
podria originar escasez.

Los productos son percibidos por el
consumidor como excesivamente costosos.
Las condiciones climaticas son un factor que
influencia los costos de produccion.

Estrategias FA (Reactivas)
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1. Establecer acciones concretas dirigidas a consolidar su base de clientes para concretar
una base econémica que permita un crecimiento y expansion modesta pero solida del

supermercado garantizando la viables del proyecto en el tiempo.
Nota. Esta tabla muestra las estrategias FA.

Tabla 4
Estrategias DA

Debildad

1.

2.
3.

Falta de conciencia en el consumo de
alimentos organicos.

Altos precios de los alimentos organicos
Desafios de la cadena de suministros
debido a que requieren de certificaciones de
calidad estrictos.

Aumento de la competencia en el mercado
de alimentos orgénicos.

Los alimentos organicos a menudo son mas
perecederos que los convencionales.
Dificultades en la certificacion causada por
el tiempo y la inversion requerida por los
productores.

1.

2.

Aumento en
mercado.
Dificultad en mantenerse vigente con las
regulaciones: y politicas relacionadas con
los alimentos organicos.

Interrupciones de la cadena de suministro
podria originar escasez.

Los productos son percibidos por el
consumidor como excesivamente costosos
Las condiciones climaticas son un factor
que influencia los costos de produccion.

la competencia por el

Estrategias DA (Defensivas)

1. Crear estrategias de mercado para consolidar la marca del negocio que permita

2.

estimular el consumo del cliente.

Consolidar una buena cadena de suministros para optimizar la disponibilidad de la

mercancia en la tienda.

Nota. Esta tabla muestra las estrategias DA.

Tabla 5
Estrategias DO

Debilidad Oportunidades

1. Falta de conciencia en el consumo de 1. Colaboracion con pequefias empresas y
alimentos organicos. comunidades brinda una opcion de

2. Altos precios de los alimentos organicos crecimiento de la base de clientes.

3. Desafios de la cadena de suministros 2. Invertir en tecnologia facilita el aumento de
debido a que requieren de certificaciones de la eficiencia, reduce costos y mejora la
calidad estrictos. experiencia del cliente.

4. Aumento de la competencia en el mercado 3- Dirigirse a los consumidores conscientes de
de alimentos organicos. su salud aumenta la base de clientes y los

5. Los alimentos organicos a menudo son mas INgresos de la empresa. ) i
perecederos que los convencionales. 4. Expandirse a los mercados internacionales.

6. Dificultades en la certificacion causada por
el tiempo y la inversion requerida por los
productores.

Estrategias DO (Adaptativas)
1. Acceder a tecnologias que permita extender la vida de los productos en la tienda
manteniendo la calidad

2. Implementar acciones que permitan concretar que parte de los productos se importen para

garantizar un esquema de negocios flexible a las dificultades del mercado local
Nota. Esta tabla muestra las estrategias DO.
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4.3. Investigacion de mercado

4.3.1. Enfoque de la investigacion

En este estudio, se emplea un enfoque mixto que combina métodos cuantitativos y cualitativos
para lograr una comprension mas profunda del mercado y los consumidores. La investigacion
cuantitativa se utilizara para determinar las preferencias de los consumidores y las necesidades
del mercado local a través de una encuesta a una muestra seleccionada.

En cuanto a la investigacion cualitativa, se aplicara un andlisis bibliografico y
entrevistas a consumidores para identificar la estructura de negocio mas adecuada,
considerando las caracteristicas predominantes de la produccién y comercializacion de los
productos organicos.

4.3.2. Poblacion y muestra

Se procedid a la realizacion de una investigacion de campo con la finalidad de explorar los
intereses de los consumidores de productos orgéanico, mediante la encuesta. La cual fue
aplicada a una poblacion conformada por las familias del canton de Samborondoén, que
corresponde a 30.793 familias en total (Ver anexo 3). En tanto, la muestra es una porcion
representativa de la poblacion, que tiene la capacidad de ser objetiva y un reflejo fiel de la
misma, de esta forma los resultados pueden generalizarse a todos los elementos de la poblacion
en este sentido (Torres, 2019). Para la estimar el tamafio de la muestra a encuestar se emplea

la siguiente de ecuacion para poblaciones finitas:

N*Zz*p*q
T e2(N—-1)+Z%2xpx*q

n

En donde:
n: Tamafio de la muestra.
N: Total de la poblacion, se considera un valor de 30.793 familas

Z: Grado de confianza, se considera un valor de 1,96 ( 95% nivel de confianza)
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p: Probabilidad de que un individuo entrevistado tenga el atributo considerado.

e: error permisible. Para este caso se considera un valor de 5%

q: Probabilidad complementaria de p, es decir, es la probabilidad de que no tenga
dicho atributo

30.793 * (1,96)2 * 0,50 * 0,50
(0,05)2(133.865 — 1) + (1,96)2 * 0,50 * 0,50

n = 380
La muestra a considerar corresponde a 380 familias. A continuacion, se muestra los resultados
de la aplicacion de la encuesta.
4.3.3. Datos socioeconéomicos
En este apartado se describe las caracteristicas socioecondémicas del consumidor entrevistados,
a fin de observar algiin patron de consumo o preferencia por los productos organicos. En la

Figura 6, se muestra la informacion en relacion con el género de los encuestados.

Figura 6

Género
. Masculino
B Femenino
M otro

Nota . Figura construida a partir de la Tabla 33 del anexo 4.

Analisis: Se observa que mayormente las respuestas fueron dadas por mujeres consumidoras

(62,01%) y s6lo el 37,71% fueron hombres.
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En la Figura 7, se muestra la informacién en relacion al rango de edad de los

encuestados.

Figura 7

Rango de edad
[ 18-35 afios
Wl 36-45 afios
M 4655 afios
[ 56-64 afios

[ mayor de 65 afios

Nota. Figura construida a partir de la Tabla 34 del anexo 4.
Analisis: Se observa que la mayoria de los encuestados son jovenes o adultos jovenes en edades
comprendidas entre 18-35 afios (68,1%), 36-45 anos (23,38%), 46 -55 afios (5,35%) y menos
del 3% son adultos mayores.

En la Figura 8, se muestra la informacion sobre el lugar de origen de los encuestados.
Figura 8

Zona

. Urbana
B Ruwel

Nota. Figura construida a partir de la Tabla 35 del anexo 4.
Analisis: Se observa que mayormente las respuestas fueron dadas por los consumidores de la
zona urbana (82,07%) y so6lo el 17,93% provinieron de la rural.

En la Figura 9, se muestra la informacion sobre el grado de instruccion de los

encuestados.
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Figura 9
Grado de instruccion

] Ninguna de las anteriores
B Primaria

W secundasia

. Teécnica

[l Universitaria

Nota. Figura construida a partir de la Tabla 36 del anexo 4.

Analisis: Se muestra mayormente que la muestra encuestada tiene grado universitario
(43,14%), otro porcentaje significativo proviene de la opcion de ninguna de las anteriores
(30,81%) que corresponde la primaria inconclusa.

4.3.4. Preferencias de consumo

En la Figura 10, se muestra la informacion sobre la preferencia por consumir productor

organico.
Figura 10
¢ Consume usted productos orgdnicos?
Esi
.Nln, si surespuesta es NO, paseale
pregunta 14

Nota. Figura construida a partir de la Tabla 37 del anexo 4.

Analisis: Se muestra mayormente los encuestados afirmaron (80,50%) que consumen
productos organicos. Sélo el 19,50% indicaron que no y pasaron a la pregunta 14.

En la Figura 11, se muestra la informacion sobre la donde realizan compras de
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productos organicos.

Figura 11
;Donde realiza sus compras de productos orgdnicos?

. Mercados locales

W Supermercados

[ Tiendas especializadas
[B Otro (Especifiqus)

Nota. Figura construida a partir de la Tabla 38 del anexo 4.

Analisis: Se muestra que la mayoria realizan sus compras en supermercados (51,67%) y
mercados locales (37,00%), y el menos del 10% entre tiendas especializadas u otro.

En la Figura 12, se muestra los factores consideraron los encuestados al momento de
comprar productos organicos.

Figura 12
; Qué factores considera para comprar productos orgdnicos?

BCalidad

B Certificacion
ODisponibilidad
BFrescura

BOtro (Especifiqué)

Nota. Figura construida a partir de la Tabla 39 del anexo 4.

Analisis: Los atributos que mejor consideran al momento de realizar las compras de productos
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organicos, son la calidad (38%) y la frescura (36%) y en menor proporcion la disponibilidad,
certificacion u otro, tales como: los precios y que no usen pesticidas.

En la Figura 13, se muestra la informacién sobre cuales productos organicos consumen
actualmente.

Figura 13
¢ De estos productos orgdnicos, cuales actualmente usted consume?

O Acelga a Apio OCebollin

@ Col verde-morada @ Culantro O Espinaca
@ Lechuga @ Perejil B Remolacha
@ Tomate cherry @ Tomate rindn @Otro

Nota. Figura construida a partir de la Tabla 40 del anexo 4.

Analisis: Se muestra que el vegetal de mayor consumo es la lechuga (100%), culantro (73%),
el tomate rifion (72%), el perejil (70%) y tomate, Cherry (70%), mientras el de menor consumo
es el col verde-morada (47%).

En la Figura 14, se muestra la informacion sobre los tres productos organicos de mayor

consumo en el hogar.
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Figura 14

¢, Cudles son los tres productos orgdnicos de mayor consumo en su hogar?
B Ajo B Aguacate 7 Albahaca B Apio B Arandanos
m Arbol H Arroz B Banano B Brocoli B Calabaza
B Calabacin B Cebollin W Cebolla colorada ™ Cherry Chocolate
W Col W Culantro ¥ Durazno M Espinaca M Fresas

Remolach;

Nota. Figura construida a partir de la Tabla 41 del anexo 4.

Analisis: Se visualiza que de los tres productos de mayor consumo estan el tomate (35%), la
lechuga (31%) y la espinaca (10%) y menor consumo el culantro (9%), apio (9%), cebollin
(7%), naranja (6%), remolacha (4%), tomare Cherry (4%) y zanahoria (4%).

En la, se muestra la informacion sobre cuales productos organicos consumen

actualmente.
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4.3.5. Frecuencia de consumo
En la Figura 15, se muestra la informacion sobre la donde realizan compras de
productos organicos.

Figura 15
¢ Con que frecuencia compra productos orgdnicos?

. 1 vez al mes

B ! vez por semana
B2 veces almes

[ 2-3 veces por semana
[ 45 veces por semana

Nota. Figura construida a partir de la Tabla 42 del anexo 4.

Analisis: Se observa que el 33,78% compran productos organicos “l vez por semana”, un
31,77% “2 veces por semana” y un 9,03% lo realizan hasta “4-5 veces por semana” y resto “1
6 veces por mes”. Por lo que, la mayoria tiende a consumir de manera semanal los alimentos.
4.3.6. Disponibilidad de compras

En la algunos productos organicos que actualmente no estén disponibles en los puntos

de venta donde realizan sus compras y el que desearia consumir.

Figura 16, se muestra la informacion sobre algunos productos organicos que

actualmente no estén disponibles en los puntos de venta donde realizan sus compras y el que
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desearia consumir.

Figura 16
JHay algunos productos orgdnicos que actualmente no estén disponibles en los puntos de
venta donde realiza sus compras y usted desearia consumir? Especifique, si es que aplica.

Noaplica I 649,
Espinaca baby M 2%
Esparrago B 1%
Tomate NN 70
Zanahorias M 29
Cereal mmmm 5%
Miel B 1%
Frutas s (2%
Cebollin = 29
Champiiiones B 1%
Ajo B 1%
Aguacate, platano B 19%
Achocha B 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Nota. Figura construida a partir de la Tabla 43 del anexo 4.

Analisis: Se visualiza que un 64% los productos que enlistan estan disponibles en los puntos
de venta donde realiza sus compras, no obstante, algunos productos que desearian consumir
son las frutas (12%) y cereales (5%) y otros con una predominancia del 1% el cebollin, ajo,
aguacate, platano, achocha y la miel.

En la Figura 17, se visualiza la disponibilidad de los consumidores de adquirirlos en un
supermercado creado con dicha finalidad, sabiendo que los productos organicos es el camino

para una vida saludable estaria dispuesto.
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Figura 17
Al ser los productos orgdnicos el camino para una vida saludable estaria dispuesto
adquirirlos en un supermercado creado con dicha finalidad?

[
Wio

Nota. Figura construida a partir de la Tabla 44 del anexo 4.

Analisis: Se observa que el 94,71% de los encuestados si estaria dispuesto adquirirlos en un
supermercado creado con dicha finalidad.

4.3.7. Precio dispuesto a pagar

En la Figura 18, se muestra la cantidad monetaria dispuesto a pagar en cada compra de
productos orgéanico, segin su eleccion en la pregunta de la Figura 15.

Figura 18
Segiin su eleccion en la pregunta anterior (Figura 15), ;Cudl es el gasto en cada compra de
productos orgdnicos

E 0

W 32040

[ $40-30

[ $30-100
[CIMayor a $200

Nota. Figura construida a partir de la Tabla 45 del anexo 4.

Analisis: Se observa que independiente que el consumo sea semanal o mensual (Figura 15), la
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mayoria de los consumidores estan dispuesto a pagar $20 (42%) o de $20 a $40 (38%) por

consumo en productos orgénicos.

En la Figura 19, se muestra las respuestas en base al precio de los productos tradicionales, del
porcentaje adicional estaria dispuesto a pagar los consumidores por los productos organicos.

Figura 19
En base al precio de los productos tradicionales, ; Qué porcentaje adicional estaria
dispuesto a pagar por los productos orgdnicos?

2%

B %
W%

B 15%
[]20%

B mas de 205
[(¥ada

Nota. Figura construida a partir de la Tabla 46 del anexo 4.

Anadlisis: Se observa que la mayoria de los encuestados afirmaron (43,63%) que estaria
dispuesto a pagar por los productos organicos de 5% en base al precio de los productos
tradicionales.

4.3.8. Anadlisis de la entrevista a experto

A continuacidn, se muestra en la Tabla 1 el analisis de los resultados la obtenido de las

entrevistas.



Tabla 1
Resultados de la entrevista
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Pregunta

Aspectos a evaluar

Interpretacion

(Considera importante para
Ud. la produccion y
comercializacion de
productos organicos en la
zona de Samborondon?

Importancia de la
produccion y
comercializacion  de

productos organicos

La principal importancia, estad en
consumir alimentos que favorezca
la salud, por lo que hay un interés
por productos libres quimicos

(Le gustaria incursionar y
producir de forma organica
hortalizas y vegetales?

Interés para producir
productos organicos

Hay un interés para producir
productos organicos, ya sea por
razones ambientales o comerciales,
incluso entre los entrevistados se
tiene productores con experiencia
en este rubro.

(Cuanto conoce Ud. sobre el
cultivo de productos
organicos?

Nivel de conocimiento

Los productores cuentan con
experiencia en el cultivo de los
productos organico.

(Esta dispuesto a producir
productos sin agroquimicos o
fertilizantes?

Uso o mno de
fertilizantes organicos

Entre los  productores hay
disposicion para producir productos
organicos sin usar quimicos,
incluso hay quienes ya producen
bajo esta modalidad

(Cree  Ud.
comercializacion
productos orgéanicos?

posible la
de

Posibilidad
comercializar
productos orgéanicos

de

Teniendo las estrategias para
negociar los productos, es posible,
ya que por carecer de conservantes
tiende a perecer en menor tiempo en
comparacion a los productos
convencionales.

(Considera Ud. que el
manejo y trabajo de tierra o
terreno en la zona favorecen
la produccion organica de
productos?

La zona favorece la
produccion organica

Siempre que se le dé un trato
oportuno a la tierra sera favorable

(Conoce Ud. productores
organicos interesados en
comercializar sus productos
de forma directa y segura?

Interesados
comercializar

en

Hay interés por parte de los
productores  entrevistados  por
comercializar productos organicos

(Estd Ud. en capacidad de
duplicar su  produccién
acorde a los pedidos que se
generen?

Disponibilidad  para
duplicar la produccion

Estan dispuesto a invertir, no
obstante, esperan contar con el
apoyo financiero de un ente.

(Cuenta usted con el
conocimiento  idéneo y
recursos para llevar a cabo
una produccidn organica?

Conocimiento en la
produccion productos
organicos

En la zona, de acuerdo con los
entrevistados, hay un conocimiento
para la explotacion del rubro.

(Cuantos ciclos de
produccion tiene al afio en
orgénico y convencional?

Capacidad de

produccion

De tres a dos ciclos de produccion
de manera organica y de cuatro a
seis de forma convencional
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hortalizas y  vegetales
organicamente mejoramos la
calidad de vida de varias
personas?

productos organicos

Pregunta Aspectos a evaluar Interpretacion
Y cuanto Ud. invierte en | Inversion para la | Aproximadamente $200 de forma
produccion  organica y | produccion productos | organica por ciclo y unos $50 de
convencional? organicos forma convencional
(Cree usted que al producir | Beneficios por los | Si, ya que es una opciéon que

podrian disponer las familias

(Estd de acuerdo en
participar en un proyecto que
garantice su produccion y
comercializacién ~ organica
sin intermediarios?

interés en la
produccion productos
organicos

Hay interés por parte de los
productores de participar en este
mercado

44.

Descripcion del mercado potencial, cuantificado.

4.4.1. Caracteristicas generales del Canton Samborondon

Samborondon, cantdén de la provincia del Guayas, y forma parte del drea metropolitana de

Guayaquil se alza como un coloso agricola en la costa ecuatoriana. Ubicado frente a Guayaquil,

separado por el rio Daule, y colindando con el canton Durén, su extension de 38.905 hectareas

alberga una poderosa actividad agricola basada en la produccion de arroz que sustenta la

economia local (Cedefio et al., 2018), en la Figura 20, se muestra su ubicacion geografica.

Figura 20

Ubicacion del Canton Samborondon
-

Samborondén

(Disperso)

Z-1 Cabecera cantonal de

Z-2 Parroquia La Puntilla
Z-3 Parroquia Samborondén

Z-4 Cabecera, parroquia Tarifa
7-5 Parroania Tarifa (Disnerso)

Nota. Se visualiza en la figura la ubicacion geografica del Canton Samborondén y enmarca el
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territorio dedicado a la actividad agricola. Obtenido de Cedefio et al. (2018, p. 2).

Las actividades econémicas que impulsaron el desarrollo de Samborondon, basandose
en el Valor Agregado Bruto (VAB) durante el periodo 2017-2020, correspondieron a
manufactura (4,6%), inmobiliaria (39,9%), construccion (12,5%) y comercio (11,6%)
(Secretaria Nacional de Planificacion, 2023). De acuerdo con la informacién del Banco Central
de Ecuador, para el 2019 el valor agregado bruto del Cantén estuvo cercano al 1% del total

generado en el pais, como se indica a continuacion en la Tabla 2.

Tabla 2
Valor agregado bruto del Canton Samborondon en miles de dolares, 2019
Provincia | Codigo Canton Codigo | Produccion | Consumo | Valor
provincia canton intermedio | agregado
bruto
Guayas 09 Samborondoén | 0916 1.506.947 561.715 945.232
Total: | 0,84% 0,72% 0,94%

Nota. Informacion obtenida del Banco Central de Ecuador (2021)

Actualmente, se posiciona en el décimo lugar del ranking de cantones con mayor Valor
Agregado Bruto (VAB), alcanzando la notable cifra de USD 1.815,1 millones en 2022,
proveniente de las actividades inmobiliarias generando USD 648 millones y USD 386,3
millones del comercio, se consolida como el segundo sector mas importante de Samborondon.
La presencia de centros comerciales, restaurantes y una amplia oferta de bienes y servicios
satisface las necesidades de la poblacion local y atrae visitantes de otras zonas (Ekos Negocios,
2024).

4.4.2. Demanda de productos orgdnicos en el Canton de Samborondon

De acuerdo con la investigacion de campo, en el canton Samborondén el 80,50% (Figura 10)
consumen productos organicos, lo que corresponde a 24.788 familias. De acuerdo a la Figura
13, la preferencia de los alimentos es de: acelga (52%), apio (63%), cebollin (64%), col verde-
morada (47%), culantro (73%), espinaca (62%), lechuga (100%), perejil (70%), remolacha

(56%), tomate Cherry (65%), tomate rifion (72%), otro como la cebolla (10%). En la Tabla 3,
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se muestra el precio actual de los principales vegetales de consumo.

Tabla 3
Precio de los vegetales consumidos en el Canton de Samborondon, segiin investigacion de
campo

Precios unitarios* Compra de $20
Acelga Atado 300g $0,67 1 Atado 300g $0,67
Apio Atado 369g $0,88 1 Atado 360g $0,88
Cebollin Atado 50g $1,10 1 Atado 50g $1,10
Col verde-morada Unidad 1450g $1,47 1 Unidad 1450g $1,47
Culantro Atado 300g $0,70 1 Atado 300g $0,70
Espinaca Atado 280g $0,35 1 Atado 280g $0,35
Lechuga Atado 250g $1,99 2 Atado 500g $3,98
Perejil Atado 360g $0,70 1 Atado 360g $0,70
Remolacha Unidad 350g $0,14 4 Unidades 1400g $0,56
Tomate Cherry Peso 1000g $4.50 1 Medida 1000g $4,50
Tomate rifion Peso 1000g $2,20 1 Medida 1500¢g $3,30
Otro, cebolla unidad 250g $0,37 4 Unidades 1500¢g $2,22

Nota. *Precios referenciales obtenidos online de https://www.tierraverde.com.ec/productos

Seglin la encuesta aplicada, los consumidores disponen a gastar ya sea semanal o
mensual un monto de $20, de acuerdo con la tabla 2 equivale a un total de 9000g en vegetales

por cada compra. En la Tabla 4, se muestra la estimacion de la demanda de vegetales.

Tabla 4
Estimacion de la demanda de la poblacion segiin encuesta aplicada
Porcentaje Consumo segiin Consumo  segin
encuesta por encuesta, de la
familia poblacion
Valido Acelga 52% 156¢g 3.876Kg
Apio 63% 227g 5.616Kg
Cebollin 64% 32g 790Kg
Col verde-morada  47% 683g 16.931Kg
Culantro 73% 220g 5.455Kg
Espinaca 62% 173g 4.288Kg
Lechuga 100% 500g 12.394Kg
Perejil 70% 252g 6.236Kg
Remolacha 56% 778g 19.295Kg
Tomate cherry 65% 653g 16.175Kg
Tomate rifion 72% 1083g 26.846Kg
Otro, cebolla 10% 151g 3.733Kg
Total - 4907¢g 121.634Kg

El consumo de productos organicos en el Cantéon de Samborondoén se estim6 en 121.634Kg
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para un total de 24.788 familias. Para la demanda, se consider¢ la informacion de la Figura 17,
donde el 94,71% de los encuestados afirmaron que estarian dispuesto adquirirlos en un
supermercado creado con dicha finalidad que seria equivalente de la poblacién a 29.164
familias en el Canton. Por lo que la demanda de productos organicos en supermercado se estima
de la siguiente manera:

121.634Kg
24.788 familias

Demanda = * 29.164 = 143.105Kg

4.4.3. Oferta de los productos orgdnicos en el Canton de Samborondon
Basado en la Figura 11, el 51,67% de los consumidores de productos organicos realizan sus
compras en supermercados. Tomando en cuenta que el consumo es de 121.634Kg (80,50% de
la poblacidn), se presenta una estimacion de la oferta, a continuacion:
Oferta = 121.634Kg * 51,67% = 62.848Kg

4.4.4. Demanda insatisfecha
Para el célculo de la demanda insatisfecha, se resta la demanda y la oferta estimada en los
puntos 4.4.2 y 4.4.3, de la siguiente manera.

Demanda insastifecha = 143.105 Kg — 62.848 Kg = 80.257 Kg

Se estima una demanda insatisfecha de 80.257 Kg, lo que equivaliera a 16.356 familias.

5. ANALISIS TECNICO
5.1. Ubicacion del Supermercado
Se presenta en la, la ubicacion geografica de un supermercado de producto orgédnico objeto de

este estudio.



46

Figura 21
Ubicacion geogrdfica del supermercado: Guayaquil, Samborondon.
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5.2. Capacidad operativa del supermercado
Se estima la capacidad operativa (CO), en funcion del numero de cajas registradoras
disponibles (CRD) y su tasa de procesamiento de transacciones (TPT). La formula general para
este método es la siguiente:

CO = CRDxXTPT

Para la TPT se determinara en funcién al tiempo que se espera atender al cliente dentro
de las instalaciones, a continuacion, se describe:

Se toma en cuenta la informacion de la Figura 15, la frecuencia de compras semanal de
productos orgénicos de acuerdo con la encuesta aplicada corresponde a 33,78% “1 vez por
semana”, un 31,77% “2 veces por semana” y un 9,03% lo realizan hasta “4-5 veces por
semana”, es decir, que en total el 74,59% efectian compras semanalmente, por lo que la

estimacion se hara semanal.
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El tiempo previsto en el area de facturacion (3,2 personas por familia, ver anexo 3) se

estima en 60 minutos. Por lo que, para una jornada diaria de 8 horas, se estaria atendiendo la

cantidad:
Familia 8 H 60min Familas £33 %5 las diari )
—_— * * = =~
Jiaria TH 90 in , familas diarias por caja
Familia Familia 6 dia ) )
= - * = 30 familas semanales por cajero
semanal dia 1 semana

Se dispondra de 30 familias por cajero.
La cantidad de cajeros (CRD), se establece en relacion 1 cajas registradora. La CO, resultaria
en:

familias

CO = 1cajas x30———— = 30 familias semanales.
caja

De acuerdo, a la informacion presentada en el apartado 4.4.4, la demanda insatisfecha
de consumo de productos organicos en supermercados corresponde a 16.356 familias. De las
cuales, se espera suplir a los clientes que estan dentro del 3,97% (Figura 19) de la demanda
insatisfecha que estarian dispuesto a pagar mas de un 20% del precio para productos organicos,
considerando que estos suelen tener un costo mayor en comparacion a los productos agricolas
convencionales.

5.2.1. Activos fijos

S.2.1.1. Infraestructura.

En la Tabla 5, Ortega (2024) sefiala el aforo de personas que debera contener cada area de un
comercio. En relacion con la CO de 5 familias diarias/caja se espera un aforo de 15 personas
diarias (3,2 personas por familia, ver anexo 3). Se presenta, a continuacion la estimacion de la

capacidad de la infraestructura.



Tabla 5

Aforo de personas usuarias por m?, segiin Cédigo Técnico de la Edificacion
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Area Recomendacion de la Estimacion Total por
norma area
4 2 m2 2
Vestibulos (drea 2 m*~/ persona. x15 personas 30 m
de ventas) persona.
2 m2 2
Aseos 3 m/ persona X2 personas 6 m
persona.
M2 de 4rea de ventas 36 m?

Nota. Estimado a partir de Ortega (2024)

Se estima para atender la CO, se requerird 6 empleados que formaran la gestion

administrativa y operacional de empresa y 1 empleado de almacén, por lo que el area de oficina

y almacén se pondera en la siguiente manera:

Tabla 6

Aforo de personas administrativas por m?, segiin Cédigo Técnico de la Edificacion

Area Recomendacion de la norma Estimacion Total por
area
Oficinas 1,5 m? / persona 1,5—"2 %6 personas 9 m?
"~ persona.
Almacenamiento 40 m? / persona M2 2 personas 40 m?
persona.
Aseo 3 ™2/ persona. 3249 personas 3 m?
persona.
M2 de 4rea de oficina y almacén 52 m?
Se estima una capacidad de infraestructura de 88 m?.
5.2.1.2. Muebles y enseres.
Tabla 7
Muebles y enseres.
Descripcion Cantidad Precio
(unidades) Unitario ($)
Estantes 579,60




Descripcion Cantidad Precio
(unidades) Unitario ($)
[R0UR [ D2URR feoes V3P
69,25
Silla gerencial 1 106,73
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Descripcion Cantidad Precio
(unidades) Unitario ($)

Sillas de plastico 3 67,62
Cajas registradoras 1 84,00

Nota. Precios referenciales obtenido del sitio web https://www.aliexpress.com



https://www.aliexpress.com/

5.2.1.3. Maquinaria.
Tabla 8
Maguinaria.
Descripcion Cantidad Costo unitario ($)
Climatizadores 4 1.300
e 2 200
-.l

Refrigeradores Vitrina 2 1.200

Nota. Precios referenciales obtenido del sitio web https://mibodega.ec/

5.2.14. Equipo de computacion.

Tabla 9
Equipo de computacion

Descripcion Cantidad Precio Unitario ($)

Lector de codigo 1 40,41

51
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Descripcion Cantidad Precio Unitario ($)

)

Monitor de caja

INSIGNIA

1 120,00

2 179,00

i
1
i
!
|

Impresora de caja 1 110,00
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Descripcion Cantidad Precio Unitario ($)

5

Windows’

< <€ 4
& 8

Impresora Multifuncional

1 250,00

Nota. Precios referenciales obtenido del sitio web https://www.aliexpress.com

5.2.2. Capital de trabajo
5.2.2.1. Mano directa.
La mano de obra directa corresponde a los cajeros que llevaran labores de facturacion para la

venta de los insumos, asi como también los empleados del area del almacén.

Tabla 10
Mano directa por mes
Descripcio Precio Cantidad 13er 14to Aporte Fondos Vacacione Total
n unitario de Sueldo Sueldo Patron de S por
empleado al Reserv emplead
S 11,45% a 0
Vendedor $450,00 2 $37,50 $40,63 $51,53 $37,49 $18,75 632,76
Caja $450,00 1 $37,50 $40,63 $51,53  $37,49 $18,75 632,76
Total $900,00 3 $75,00 $81,25 $103.05 $74,97 $37,50 $1.265,5
2
5.2.2.2. Materia prima.
Tabla 11
Materia prima por familia
Descripcion Precios unitarios de productor*®
Acelga Atado  300g  $0,47

Apio Atado  369g  $0,62



https://www.aliexpress.com/

Descripcién Precios unitarios de productor®

Cebollin Atado  50g $0,77

Colverde-  Unidad 1450g $1,03
morada

Culantro Atado  300g  $0,49

Espinaca Atado  280g  $0,25

Lechuga Atado  250g  $1,39

Perejil Atado  360g  $0,49

Remolacha  Unidad 350g  $0,10

Tomate Peso 1000g $3,15

Cherry

Tomate Peso 1000g $1,54
rifién

Otro, unidad 250g  $0,26
cebolla

Nota. *Precios referencias obtenidos del productor

5.2.2.3. Insumos.
Tabla 12
Insumos por mes
Descripcion Cantidad Costo unitario promedio Total
Bolsa de polipropileno 3239 $0,01 $19,27
Etiqueta 3239 $0,03 $97,18
Total 6479 $ 0,04 $116,45

Nota. *Precios referencias obtenidos del proveedor

5.2.3. Capacidad productiva

Tabla 13

Capacidad productiva
Cajas registradoras 1
Capacidad de produccion (gramos/familia) 4.908
Familias por caja/H 5

Detalle Unidades

Produccion por dia (Kg) 24,54
Produccion por semana (Kg) 147,24
Produccion por mes (Kg) 3.239,28
Produccion por aio (Kg) 38.871,36

Nota. La capacidad productiva se estim6é tomando en cuenta la informacién de la Tabla 4

5.2.4. Capital humano

Se presenta en la

54
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Figura 22, la estructura del organigrama prevaleciente para la presente propuesta.

Figura 22
Organigrama de la empresa

Gerente general

e Administracion
Contabilidad y
fi Ventas Almacen Yy récursos
1manza
humanos
Vendedores Cajeros
Tabla 14
Capital humano
Nomina Sueldo Cantidad 13er 14to Aporte Fondo Vacacion  Total por Total del
mensual de Sueldo Sueldo Patron s de es empleado personal
empleados al Reser
11,45 va
% 8,33%
Gerente $750,00 1 $62,50 $37,50 $85,88  $62,48 $31,25 $1.029,60 $1.029,60
General
Contabilidad y $500,00 1 $41,67 $37,50 $57,25  $41,65 $20,83 $689,90 $689,90
Finanzas
Almacén $450,00 2 $37,50 $37,50 $51,53  $37,49 $18,75 $632,76 $1.265,52
Total Personal $1.700,00 $4,00 $141,67 $112,50 $194,6 $141,6 $70,83 $2.361,26  $2.994,02
Administrativo 5 1

5.2.5. Gastos fijos

Tabla 15
Gastos fijos

Gastos de servicios

Detalle

Total mensual

Luz

$80,00
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Agua $20,00
Internet $40,00
Total $140,00

Gastos administrativos

Detalle

Total mensual

Gerente General $1.029,60
Contabilidad y Finanzas $698,90
Almacén $1.265,52
0 $0,00
0 $0,00
Total $2.994,02

Gastos de transporte

Detalle Total mensual
Flete $150,00
Total $150,00

Gastos de constitucion de la empresa

Descripcion Total mensual
Permisos (patente, bomberos, etc) $400,00
Total $400,00
Infraestructura
Descripcion Total mensual
Alquiler $1.600,00
Total $1.600,00
Total de gastos $5.299,07

6. ANALISIS FINANCIERO

6.1. Calculo y andlisis del punto de equilibrio financiero.

Para el calculo del punto de equilibrio se siguid la siguiente férmula:

CF

PE= svu—cvu

Donde:
PE: es el punto de equilibrio
CF: total de costos fijos
PVU: Precio unitario variable
CVU: costo unitario variable

Para el célculo del precio de venta se partio6 de un Margen de Rentabilidad (%)

establecido en el proyecto, el cual corresponde a un 30% sobre el producto. PE = %En la
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siguiente tabla se especifican el precio de venta a partir del margen correspondiente, el costo
fijo, y el costo variable unitario:
Tabla 16

Andlisis de punto de equilibrio
Costos fijos

Total $ 5.284,02

Precio de venta $4,27
Detalle Valor

Kg mensuales 3239

Kgs anuales 38871

Costo Variable 91246

CvU 2,35

En la Figura 23, se muestra la grafica del punto de equilibrio.

Figura 23
Grafica del punto de equilibrio
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6.2. Calculo de proyecciones de ingresos y egresos del proyecto.

Considerando la informacion de la Tabla 16, se establecié un precio promedio por Kg de
producto orgénico, de acuerdo con la Tabla 17.

Tabla 17

Ingreso anual
Precio general por Kg vendido $4,27

Margen de ganancia 45%

Kg producto organico/anual 38.871 Kg.
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Ingreso anual $165.900,94

En la Tabla 18, se proyecta los ingresos por cinco afios a una tasa de crecimiento del 5%.

Tabla 18
Proyeccion de ingresos de 5 afios
Detalle Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ingresos $165.900,94 §$174.195,99 §$182.905,79 $192.051,08 $201.653,63

6.3. Calculo de la tasa de descuento o costo de capital: CAPM

El costo del capital propio o patrimonial (CAPM) corresponde a la tasa de retorno exigida a la
inversion con el propdsito de compensar: la pérdida de poder adquisitivo del dinero y el riesgo
que el duefio de la empresa deberd asumir por la inversion del proyecto. En el anexo A.3, se
encuentra la informacion extraida del presente afio para la estimacion del CAPM como se
muestra, a continuacion:

Para el célculo, es importante seguir la siguiente formula:
CAPM = Rf + 8 * (Rm — Rf)

Doénde:

Rf  Tasa de interés libre de riesgo, ¢l cual se tomala  11,85% (BCE, 2023)
correspondiente a para la inversion de bonos del
gobierno en un plazo de 10 afios

Rm  Rendimiento promedio del mercado. Se toma el 11,76% (BVQ, 2023)
rendimiento de la bolsa de valores de Guayaquil en
presencia bursatil

B Volatilidad del proyecto relativo al promedio del B=1211,04/1848,2=65,53%
mercado. Medido con el indice bursatil, en Ecuador
corresponde a Eculndex general entre el Industrial ~ (BCE, 2023)

CAPM = 11,85% + 65,53% (11,76% — 11,85% ) =11, 80%
6.4. Calculo de la tasa de descuento o costo ponderado del capital
El WACC es el Costo promedio ponderado del capital o la tasa de descuento de un

proyecto de inversion (Guerrero, 2014). Para su célculo se sigue la siguiente formula:



wacc = Kex (D) 4 k(D) e 1—t
- e*(A) *(A)*( )

Donde:

Ke 0 CAPM, tasa de oportunidad= 11.80%

Kd, tasa de endeudamiento (Tasa de interés
financiamiento)=
P, fondos propios =

16,00% (Ver anexo 7)

$10.431,81
D, costo de financiamiento=
$35.436,74
A, total de patrimonio=
$45.868,55
t (Impuesto sobre la renta)=
12%

$10.431,81
$45.868,55

+16,00% $35.436,74 1-0,12
| ———— | % —
WE70 7\ $45.868,55 ( 12)

WACC = 15,03%

WACC = 11,80% = <

6.5. Inversion Inicial

Tabla 19
Inversion inicial de maquinaria

Equipo de computacion

Descripciéon Cantidad Costo unitario Costo total
Lector de codigo 1 $40,41 $40,41
Monitor de caja 1 $120,00 $120,00

Computador personal 2 $179,00 $358,00
Impresora de caja 1 $110,00 $110,00
Impresora Multifuncional 1 $250,00 $250,00
Total 4 $699.41 $878,41
Muebles y enseres
Descripcion Cantidad Costo unitario Costo total
Estantes 2 $579,60 $1.159,20
Silla de oficina de personal administrativo 3 $69,25 $207,75
Silla gerencial 1 $106,73 $106,73
Sillas de plastico 3 $23,24 $69,72
Caja registradora 1 $10,00 $10,00

Total 10 $788.82 $1.553,40
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Magquinaria
Descripcion Cantidad Costo unitario Costo total
Climatizadores 4 $1.300,00 $5.200,00
Refrigeradores cava 2 $1.200,00 $2.400,00
Total 6 $2.500,00 $7.600,00

Instalaciéon de maquinaria

Descripcion Cantidad Costo unitario Costo total
Instalacién de cuarto refrigerador 1 $ 400,00 $400,00
Total 1 $400,00 $400,00
Total $10.271,40
Tabla 20
Depreciacion
Activo fijo Costo Depreciacion Total anual
Muebles y enseres $1.553,40 10 $155,34
Magquinaria $7.600,00 10 $760,00
Equipo de computacion $878,00 5 $175,68
Total $10.031.81 $1.091,02
Tabla 21
Depreciacion proyectada en 5 aiios
Afo 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Aifio 5

$(1.091,02) $(2.182,04) $(3.273,07) $(4.364,09) $(5.455,11)

6.6. Gastos proyectados

Tabla 22
Gastos

Gastos de servicios

Detalle Total anual
Luz $960,00
Agua $240,00
Internet $480,00
Total $1.680,00

Gastos administrativos

Detalle

Total anual

Gerente General $12.355,20
Contabilidad y Finanzas $8.386,80
Almacén $15.186,24
0 $0,00
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0 $0,00
Total $35.928,24

Gastos de transporte

Detalle Total anual
Flete $1.800,00
Total $1.800,00

Gastos de constitucion de la

empresa
Descripcion Costo anual
Permisos (patente, bomberos, $ 4.800,00
etc.)
Total $ 4.800,00
Infraestructura
Descripcion Costo anual
Alquiler $ 19.200,00
Total $ 19.200,00
Tabla 23
Gastos proyectados en 5 aios
Detalle Afio 1 Afio 2 Afio 3 Aio 4 Afo 5
Gastos de venta $1.680,00  $1.726,20  $1.769.87  $1.799.25  $1.829,12

Gastos administrativos
$35.92824 $36.916,27 $37.850,25 $38.478,56 $39.117,31

Gastos de constitucion de la $4.800,00 $4.932,00 $5.056,78 $5.140,72 $5.226,06
empresa

Gasto de transporte $1.800,00  $1.849,50  $1.896,29  $1.927,77  $1.959,77
Infraestructura

§19.200,00 $19.728,00 $20.227,12  $20.562,89  $20.904,23

Total
$63.40824 $65.151,97 $66.800,31 $67.909,20 $69.036,49

6.7. Financiamiento del proyecto

A través de la entidad financiera BanEcuador, se prevé el financiamiento del capital
de trabajo, para un plazo de pago de 12 meses a una tasa anual capitalizado mensualmente al
16% (Anexo 7), a continuacion, se desglosa en la Tabla 24 el plan de financiamiento y en la

Tabla 25, las amortiguaciones mensuales.



Tabla 24

Plan de financiamiento
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Detalle Monto Porcentaje
Capital Propio $10.431,81 22,74%
Valor a Financiar $35.436,74 77,26%
Inversion Inicial $45.868,55 100,00%
Tasa 16,00%
Tiempo 12 Meses
Pago $3.215,21 Mensual
Tabla 25
Tabla de amortiguacion
Periodo pago Interés Capital Saldo
0 $35.436,74
1 $3.215,21 $472,49 $2.742,72 $32.694,03
2 $3.215,21 $435,92 $2.779,29 $29.914,74
3 $3.215,21 $398.,86 $2.816,34 $27.098,40
4 $3.215,21 $361,31 $2.853,89 $24.244,50
5 $3.215,21 $323,26 $2.891,95 $21.352,56
6 $3.215,21 $284,70 $2.930,51 $18.422,05
7 $3.215,21 $245,63 $2.969,58 $15.452,47
8 $3.215,21 $206,03 $3.009,17 $12.443,30
9 $3.215,21 $165,91 $3.049,30 $9.394,01
10 $3.215,21 $125,25 $3.089,95 $6.304,05
11 $3.215,21 $84,05 $3.131,15 $3.172,90
12 $3.215,21 $42.31 $3.172,90 $0,00

6.8. Flujo de caja del proyecto

A continuacion, se presenta el flujo de caja proyectado del proyecto sin

financiamiento en la Tabla 26 y con financiamiento en la Tabla 27.
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Tabla 26
Flujo de caja sin financiamiento
Ano 0 Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Ingresos $165.900,94 $174.195,99 $182.905,79 $192.051,08 $201.653,63
Costos operativos $91.245,52 $93.754,77 $96.126,77 $97.722,47 $99.344,66
Gastos de Ventas $1.680,00 $1.726,20 $1.769,87 $1.799,25 $1.829,12
Luz $960,00 $986,40 $1.011,36 $1.028,14 $1.045,21
Agua $240,00 $246,60 $252,84 $257,04 $261,30
Internet $480,00 $493,20 $505,68 $514,07 $522,61
Gastos de transporte $1.800,00 $1.849,50 $1.896,29 $1.927,77 $1.959,77
Flete $1.800,00 $1.849,50 $1.896,29 $1.927,77 $1.959,77
Gastos administrativos $20.742,00 $21.312,41 $21.851,61 $22.214,35 $22.583,10
Gerente General $12.355,20 $12.694,97 $13.016,15 $13.232,22 $13.451,87
Contabilidad y Finanzas $8.386,80 $8.617,44 $8.835,46 $8.982,13 $9.131,23
Almacén $15.186,24 $15.603,86 $15.998,64 $16.264,22 $16.534,20
Otros Gastos $(1.091,02)  $(2.182,04) $(3273,07) $(4.364,09)  $(5.455,11)
Depreciacién $(1.091,02)  $(2.182,04)  $(3.273,07)  $(4.364,09)  $(5.455,11)
Flujo antes de participacion $51.524,45 $57.735,16 $64.534,32 $72.751,33 $81.392,08
Participacion de trabajadores $7.728,67 $8.660,27 $9.680,15 $10.912,70 $12.208,81
Flujo antes de impuesto $43.795,78 $49.074,88 $54.854,17 $61.838,63 $69.183,27
Impuesto a la renta (25%) $10.948,94 $12.268,72 $13.713,54 $15.459,66 $17.295,82
Flujo después de impuesto $32.846,83 $36.806,16 $41.140,63 $46.378,97 $51.887,45
(+) Depreciaciones $(1.091,02)  $(2.182,04) $(3273,07)  $(4.364,09)  $(5.455,11)
(-) Pago de Capital Préstamo $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Capital de trabajo $35.436,74
Activos Fijos en inversion (egresos) $10.271,40
Flujo de Efectivo Neto $45.708,14 $31.755,81 $34.624,12 $37.867,56 $42.014,88 $46.432,34
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Tabla 27
Flujo de caja con financiamiento
Afo 0 Afio 1 Ao 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5 Afio 6

Ingresos $ 165.900,94 $ 174.195,99 $ 182.905,79 $ 192.051,08 $ 201.653,63 $ 211.736,31
Costos operativos $ 91.245)52 $ 93.754,77 $  96.126,77 $ 97.722,47 $  99.344,66 $ 100.993,78
Gastos de Ventas $ 1.680,00 $ 1.726,20 $ 1.769,87 $ 1.799,25 $ 1.829,12 $ 1.859,48
Luz $ 960,00 $ 986,40 $ 1.011,36 $ 1.028,14 $ 1.045,21 $ 1.062,56
Agua $ 240,00 $ 246,60 $ 252,84 $ 257,04 $ 261,30 $ 265,64
Internet $ 480,00 $ 493,20 $ 505,68 $ 514,07 $ 522,61 $ 531,28
Gastos de transporte $ 1.800,00 $ 1.849,50 $ 1.896,29 $ 1.927,77 $ 1.959,77 $ 1.992,30
Flete $ 1.800,00 $ 1.849,50 $ 1.896,29 $ 1.927,77 $ 1.959,77 $ 1.992,30
Gastos administrativos $  20.742,00 $ 2131241 $ 21.851,61 $ 22.214,35 $ 22.583,10 $  22.957,98
Gerente General $ 12.355,20 $  12.694,97 $ 13.016,15 § 1323222 § 13.451,87 $ 13.675,17
Contabilidad y Finanzas $ 8.386,80 $ 8.617,44 $ 8.835,46 $ 8.982,13 $ 9.131,23 $ 9.282,81
Almacén $ 15.186,24 $ 15.603,86 $  15.998,64 $  16.264,22 $  16.534,20 $ 16.808,67
Otros Gastos $  (1.091,02) $  (2.182,04) $  (3.273,07) $ (4.364,09) $ (5.45511) $ (6.546,13)
Depreciacion $  (1.091,02) $  (2.182,04) S (327307) $ (4364,09) $ (545511) $ (6.546,13)
Flujo antes de participacion $ 51.524,45 $ 57.735,16 $  64.534,32 $ 72.751,33 $ 81.392,08 $ 90.478,89
Participacién de trabajadores $ 7.728,67 $ 8.660,27 $ 9.680,15 $ 10.912,70 $  12.208,81 $ 13.571,83
Flujo antes de impuesto $  43.795,78 $ 49.074,88 $ 54.854,17 $ 61.838,63 $  69.183,27 $  76.907,06
Impuesto a la renta (25 %) $  10.948,94 § 12.268,72 $ 13.713,54 $§ 15.459,66 § 17.295,82 $ 19.226,76
Flujo después de impuesto $  32.846,83 $ 36.806,16 $  41.140,63 $ 46.378,97 $ 51.88745 $ 57.680,29
(+) Depreciaciones $  (1.091,02) $  (2.182,04) S (327307) 8 (4364,09) $ (545511) $ (6.546,13)
(-) Pago de Capital Préstamo $ (35.436,74) $ - $ - $ - $ - $ -
Capital de trabajo $35.436,74

Activos Fijos en inversion (egresos) $10.431,81

Flujo de Efectivo Neto $45.868,55 $  (3.680,93) $  34.624,12 $ 37.867,56 $ 42.014,88 $ 46.432,34 $ 51.134,16
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6.9. Métodos de evaluacion: VAN y TIR.
A partir del flujo de caja neto de la Tabla 28, se realiza el calculo de la tasa interna de
retorno (TIR) y el valor presente neto (VAN), considerando la tasa de descuento presentada

en el apartado 6.3, se muestran a continuacion.

Tabla 28
Evaluacion economica del proyecto, sin financiamiento
CAPM 11,80 %
TIR 71,35%
VAN $90.818,64
Tabla 29
Evaluacion economica del proyecto, con financiamiento
WACC 15,03 %
TIR 42,29%

VAN $49.031,25




66

7. ANALISIS DE SOSTENIBILIDAD

7.1.  Aspectos criticos para la sostenibilidad del negocio.

El negocio se enfocard en generar una relacion directa y estrecha con clientes y proveedores,
realzando las ventajas de los productos orgadnicos en la salud de las personas y el medio
ambiente; este enfoque de negocio permitira al supermercado diferenciarse de la competencia
mediante una campafia de marketing que buscara que los consumidores identifiquen al
supermercado con productos organicos.

Se generaréd ingresos considerando margenes de ganancias fijos los cuales han sido
calculados en capitulos anteriores, lo que ha demostrado la viabilidad financiera del proyecto,
considerando aspectos como la demanda de productos orgénicos, los margenes de ganancia, y
los costos operativos.

El proyecto involucra la seleccion de productores locales de confianza, la cual es crucial
para garantizar la calidad y frescura de los productos, asi como para establecer relaciones de
colaboracion beneficiosas para ambas partes, evaluando la capacidad de produccién de los
proveedores, sus practicas agricolas sostenibles y su compromiso con la calidad, el cual sera
garantizado mediante un programa de aseguramiento de la calidad de los productos que seran
ofrecidos en el supermercado.

Para dar a conocer al supermercado y sus productos a los consumidores potenciales se
desarrollard una estrategia de marketing que considerara la segmentacion del mercado, los
canales de comunicacion adecuados y los mensajes que se transmitiran para resaltar los valores
y beneficios de los productos orgénicos.

Para garantizar el éxito del proyecto, otro factor crucial sera la capacidad de gestion del
equipo y la experiencia de los colaboradores. Evaluando la formacion y habilidades del
personal en las areas de gestion de negocios, operaciones, atencion al cliente y produccion

agricola.
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Es importante conocer y cumplir con las regulaciones y normas que aplican a la
produccion y venta de productos orgéanicos, tanto a nivel local como nacional, considerando la

obtencion de certificaciones y permisos necesarios para operar legalmente.

7.2.  Aspectos de sostenibilidad economica, social y medioambiental del proyecto.
7.2.1. Dimension economica

Se espera que el proyecto genere impacto positivo en la economia local, creando empleos,
fomentando el desarrollo al estimular la produccion agricola sostenible; asimismo, se han
tomado las previsiones mediante la aplicacion de diversas metodologias de planificacion para
garantizar la viabilidad financiera del proyecto a largo plazo, considerando los ingresos, costos,
inversiones iniciales y el punto de equilibrio; asi como las fortalezas y debilidades ante
amenazas y oportunidades del mercado.

Es importante explorar diferentes opciones de financiamiento para cubrir las
necesidades de inversion del proyecto, como préstamos bancarios, fondos de inversion o
programas de apoyo gubernamentales.

7.2.2. Dimension social
Se tiene previsto garantizar condiciones laborales justas y dignas para sus empleados,
incluyendo salarios decentes, seguridad en el trabajo y beneficios sociales, asi como generar
un impacto positivo en el bienestar de la comunidad local, apoyando iniciativas sociales,
educativas o culturales.

El modelo de negocio implica contribuir a promover habitos alimenticios saludables
entre los consumidores, educando sobre los beneficios de los productos organicos y ofreciendo

opciones nutritivas y accesibles.
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7.2.3. Dimension medioambiental

La reduccion del impacto ambiental de la produccion y consumo de alimentos se
alcanzard promoviendo practicas agricolas sostenibles, minimizando el uso de sustancias de
alto impacto para la degradacion de los suelos, lo que a su vez traera una reduccion dréstica de
los residuos contaminantes para las aguas subterraneas y de escorrentia; la rotacion de cultivos
y la proliferacion de especies coadyuvantes de los productos agricolas de interés fomentara la
biodiversidad.

En el supermercado se promovera la adopcion de medidas para mejorar su eficiencia
energética, como el uso de iluminacion LED, electrodomésticos eficientes y buenas practicas

para el ahorro de energia.

7.3.  Alineacion del proyecto con los ODS.
El proyecto contribuye al cumplimiento de los diecisiete Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) establecidos por la ONU, principalmente a los cinco siguientes:

ODS 1, fin de la pobreza: se contribuird a reducir la pobreza en la zona al generar
empleos directos e indirectos, asi como al aumentar los ingresos de los productores locales.

ODS 2, hambre cero: se contribuird a la seguridad alimentaria al ofrecer productos
frescos, nutritivos, y accesibles a los consumidores.

ODS 3, salud y bienestar: al promover de habitos alimenticios saludables gracias al
consumo de productos organicos, los cuales han sido cultivado y cosechados en ausencia de
pesticidas y fertilizantes artificiales.

ODS 8, trabajo decente y crecimiento econdémico: una parte integral del proyecto
incluye la transferencia de conocimiento y acompainamiento de los productores/proveedores,

esto mejorara la calidad de sus productos, de igual manera, se garantizara la compra de la
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produccion por parte de supermercado a precios acordados previa y mutuamente beneficiosos
para las partes.

ODS 12, producciéon y consumo sostenibles: el fomento de practicas agricolas
sostenibles y la reduccion del impacto ambiental del consumo de alimentos son claves en este

proyecto, al involucrar técnicas ancestrales como la rotacion de cultivos.
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8. ANALISIS DE RIESGOS

8.1. Matriz de Riesgos: Principales variables de riesgo, internas y externas.
Los riesgos asociados al proyecto deben ser evaluados de acuerdo a una matriz de riesgo
de probabilidad vs impacto (Silva et al., 2022). Para ello es necesario conocer las

siguientes matrices:

Tabla 30
Matriz de impacto
IMPACTO PONDERACION CONSECUENCIAS
Riesgo catastrofico, su ocurrencia generaria
Muy alto 80 inestabilidad para la empresa, requiere acciones para

evitarlo, reducirlo o transferirlo

Riesgo significativo, su ocurrencia puede causar
Alto 40 pérdidas severas para la empresa, se deben tomar
acciones para reducirlo

Riesgo moderado, su ocurrencia puede generar
Moderado 20 pérdidas considerables por lo que debe buscar
acciones para reducirlo

Riesgo tolerable, su ocurrencia puede causar pérdidas
no significativas, riesgo que se asume y se trata con

Bajo 10 . L )
acciones de control para disminuir su ocurrencia e
impacto

Muy bajo 5 Riesgo que no representa ninguna pérdida para la
empresa
Fuente: (Silva et al., 2022)
Tabla 31
Matriz de probabilidad de ocurrencia
OCURRENCIA  PONDERACION SIGNIFICADO
Muy probable o 5 El riesgo es frecuente, existe la certeza de que
casi Seguro se produzca
Probable 4 El riesgo es probable, en algin momento se
presentara
Posible o 3 El riesgo es posible que se presente, puede
Moderado ocurrir en algin momento
Poco probable ) Ex1ste una gran probabilidad de que este
riesgo no ocurra.
Muy improbable 1 El hecho de que este riesgo ocurra es una

posibilidad remota.
Fuente: Elaboracion propia, tomado de (Silva et al., 2022).




Tabla 34

Matriz de evaluacion de riesgos

B
L

Probabilidad
¢Cudl es fa probabilidad de que ocurra el riesgo?

Fuente:

Analisi

Impacto
/Qué tan severos serion los resultodos si ocurriera el riesgo?

Insignificante Menor
1

5 Casi seguro Medio 5

4 Probable Medio 4 Medio 8 It Muy alte 16 Extrema 20

3 Moderado Bajo 3 Medio 9 Alto 13 Muy alto 15
2 Poco probable Muy bajo 2 Bajo 4 Medio 8

1Rare Muy bajo 1 Muy bajo 2 Bajo3 Medio 4

Medio 5

(Silva et al., 2022)

s de los riesgos:
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Muy bajo: Es muy poco probable que los eventos de muy bajo riesgo sucedan y, si

suceden, no tendran consecuencias significativas para tu proyecto o empresa.

Bajo: Es poco probable que los eventos de bajo riesgo no sucedan y, si suceden,

tendran consecuencias muy poco significativas para tu proyecto o empresa.

Medio: Es medianamente probable que estos riesgos ocurran, pueden causar

contratiempos en el proyecto, pero si tomas las medidas correspondientes para

prevenir y mitigar estos riesgos durante la planificacion del proyecto, estards

mejorando el camino hacia el éxito del proyecto. No debes ignorar estos riesgos,

pero tampoco es necesario que sean tu principal prioridad.

Alto: Es probable que estos riesgos sucedan. Se deben considerar las medidas

preventivas en caso de su ocurrencia, pueden afectar fuertemente a la empresa.

Muy alto: Es altamente probable que estos riesgos sucedan. Se deben considerar

las medidas preventivas en caso de su ocurrencia, pueden afectar fuertemente a la

empresa.
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J Externo: Es muy probable que sucedan. Si no los tienes en cuenta durante la

planificacion del proyecto, los eventos de alto riesgo pueden hacer que tu proyecto

descarrile. Dado que es probable que estos riesgos ocurran y tengan consecuencias

graves, son lo mas importante en tu plan de gestion de riesgos (Silva et al., 2022).

Los riesgos que estan de color rojo requieren mitigacion, para ello es necesario idear

planes de actuacion correctivos; los riesgos en color amarillo necesitan investigacion y se

deberan hacer planes de prevencion, y los riesgos en color verde necesitan monitoreo poco

frecuente y se deben realizar planes para detectarlos e instalar proteccion.

Tabla 39

Matriz de Riesgo y planes de accion

RIESGO

PROBABILIDAD

IMPACTO

NIVEL

RIESGO

Demora en la obtencion de
los permisos de
funcionamiento de la
empresa

MEDIO

Falta de cumplimiento de la
normativa ambiental,
municipal, registros
sanitarios

MEDIO

Escasez de demanda a
causa del desconocimiento
del producto y sus
propiedades.

15

Aumento de la demanda
por encima de la
estimacion inicial.

15

Insatisfaccion con el
producto por no cumplir
con su proposito.

MEDIO

Retrasos en la produccion y
entrega de la mercancia

MEDIO

Dafio en equipos y
maquinaria

10
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8.2.  Acciones de mitigacion, supervision y control de los riesgos.

Tabla 32
Acciones de mitigacion

RIESGO

ACCIONES DE MITIGACION, SUPERVISION
Y CONTROL

Demora en la obtencion de
los permisos de
funcionamiento de la
empresa

o Contratacion de personal capacitado para las
gestiones correspondientes.

e Seguimiento a los procesos administrativos.

e Planeacion con tiempos de holgura.

Falta de camplimiento de la
normativa ambiental,
municipal, registros
sanitarios

e Involucramiento del personal en los aspectos
legales y normativos aplicables al proceso
productivo.

e Seguimiento oportuno a los procesos.

Escasez de la demanda a
causa del desconocimiento
del producto y sus
propiedades.

e Reforzamiento de la informacion sobre beneficios
del producto.

e Ponencias, volantes y avisos sobre el producto.

e Uso de redes sociales para comunicar
informacion.

Aumento de la demanda
por encima de la estimacion
inicial.

e Manejo de porcentaje de la capacidad instalada
para posibles aumentos de la produccion sin
afectar la infraestructura fisica.

Insatisfaccion con el
producto por no cumplir
con su propésito.

e Desarrollar investigaciones de produccion para
asegurar la calidad del producto.

e Evaluacion previa del producto antes de su
lanzamiento.

Retrasos en la produccion y
entrega de la mercancia

e Disenar planes de respaldo en caso de existir
fallas en la produccion que retrasen los pedidos,
mejorar el proceso productivo para simplificarlo.

Daiio en equipos y
maquinaria

e Contar con profesionales que realicen el
mantenimiento preventivo a las maquinarias y
equipos para evitar fallas.

e Disenar un plan de mantenimiento preventivo a
todas las maquinarias y equipos de la planta.
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10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

10.1. Conclusiones

Se determino la factibilidad de un supermercado en la zona de Samborondon para la

comercializacidon de productos orgénicos implementando encadenamientos productivos, el

cual se verifico de la siguiente manera:

Al analizar el entorno interno y externo del mercado y la cadena de valor de la
comercializacion de productos orgénicos se pudo establecer estrategias para crear
un supermercado, de manera que se espera con el presente proyecto fortalecer el
encadenamiento productivo, la seguridad alimentaria y la comercializacion de
producto orgénicos, y ofertar un mercado de consumo saludable a corto plazo en
la localidad, a mediano a nivel de Guayaquil y a largo plazo a nivel nacional
satisfaciendo el 3,97% de la demanda insatisfecha.

Al realizar el andlisis técnico, econdmico para la creacion de un supermercado de
productos organicos, se determino una inversion de activos fijos igual a
$10.271,40, capital de trabajo $35.436,74, un flujo de caja del primer afio de igual
a $3.680,93(con financiamiento), $31.755,81 (sin financiamiento) y al quinto
afio de $46.432,34.

Al analizar la viabilidad financiera, los riesgos del mercado, y la sensibilidad del
proyecto para la creacion de un supermercado de productos orgéanicos, . Los
indicadores financieros del proyecto, sin considerar el financiamiento externo,
resultaron muy atractivos, con una tasa interna de retorno (TIR) del 71,35% y un
valor actual neto (VAN) de $90.818,64, utilizando una tasa de descuento CAPM
del 11,08%. Al incorporar financiamiento para el capital de trabajo a una tasa del
16% anual, los indicadores se ajustaron, obteniendo una TIR del 42,29% y un

VAN de $49.031,25, con un costo promedio ponderado del capital (WACC) del



79

15,03%. A pesar de esta disminucion, el proyecto sigue siendo financieramente
viable y alineado con los objetivos de desarrollo sostenible de las Naciones
Unidas, especificamente los objetivos 1, 2, 3, 8 y 12. Sin embargo, es importante
destacar que el proyecto presenta un riesgo considerable relacionado con la
demanda del producto, ya sea por desconocimiento o por una demanda superior a

lo previsto.

10.2. Recomendaciones

Al determinar la factibilidad de un supermercado en la zona de Samborondén para la

comercializacion de productos orgénicos implementando encadenamientos productivos, se

recomienda para futuros estudios sobre el tema.

Llevar a cabo un estudio del entorno interno y externo del mercado y la cadena de
valor de la comercializacion de productos orgénicos a nivel internacional para
establecer estrategias para crear un supermercado con miras de exportacion.
Ejecutar el analisis técnico, econdomico para la creacion de un supermercado de
productos organicos, mediante la implementacion de encadenamientos
productivos a nivel nacional e internacional.

Verificar la viabilidad financiera, los riesgos del mercado, y la sensibilidad del
proyecto para la creacion de un supermercado de productos organicos, mediante la

implementacion de encadenamientos productivos a nivel nacional e internacional.
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11. ANEXOS

Anexo 1. Formato de Encuesta

Para ofrecer productos organicos frescos y de calidad, se solicita responder estas

preguntas.

1.

(Consume usted productos organicos?

Si No si su respuesta es NO, pase a la pregunta #10.

(Donde realiza sus compras de productos organicos?
Supermercados Mercados locales Tiendas especializadas

Otros: Especifique:

(Con que frecuencia compra productos organicos?
1 vez por semana 2-3 veces por semana 4-5 veces por semana
2 veces al mes 1 vez al mes
Seglin su eleccidn en la pregunta anterior, /cudl es el gasto en cada compra de
productos organicos?
Menor a $20
$20-40
$40-80
$80-10

Mayor a $200

(Qué factores considera para comprar productos organicos?
Frescura Calidad Presentacion Precios

Disponibilidad Certificacion Otros: Especifique:




6.

10.

Si

81

En base al precio de los productos tradicionales, ;Qué porcentaje adicional
estaria dispuesto a pagar por los productos organicos?

Nada 5% 10% 15% 20% Mayor
a20%

(De estos productos organicos marque con una X, los que actualmente usted

consume?

Cebollin Lechuga Col verde-morada Tomate cherry
Tomate rifion Apio Perejil Acelga

Espinaca Remolacha Culantro Otros

Especifique:

(Cuales son los tres productos orgénicos de mayor consumo en su hogar?

(Hay algunos productos organicos que actualmente no estén disponibles en los
puntos de venta donde realiza sus compras y usted desearia consumir?

Especifique, si es que aplica.

(Al ser los productos organicos el camino para una vida saludable estaria
dispuesto adquirirlos en un supermercado creado con dicha finalidad?

No
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Anexo 2. Entrevistas

ENTREVISTA

SCRIPT DE PREGUNTAS PARA VALIDAR ATRIBUTOS DE SOLUCION

Hola somos Karen y Andrea estamos haciendo un levantamiento de informacién y
queremos hacerle unas preguntas:
Nombre: Ing. Peter Porras.

Cargo: Productor de banano y hortalizas organicas.

1. ;Considera importante para Ud. la produccion y comercializacion de productos
organicos en la zona de Samborondén?
Claro que si, necesitamos llevar alimentos mas limpios a nuestras familias.

2. (Le gustaria incursionar y producir de forma organica hortalizas y vegetales?
Me gustaria aportar con el mejoramiento del medio ambiente, para que de esa forma

mis hijos cuenten con un futuro mejor y mas seguro.

3. ¢(Cuanto conoce Ud. sobre el cultivo de productos organicos?
Le comento que llevo alrededor de tres afios en produccion paralela, pero en diferentes

terrenos por supuesto.

4. (Esta dispuesto a producir productos sin agroquimicos o fertilizantes?
Si, ya lo hacemos.

5. ¢Cree Ud. posible la comercializacion de productos organicos?
Estableciendo un precio justo para nosotros los productores todo es posible.

6. ¢(Considera Ud. que el manejo y trabajo de tierra o terreno en la zona favorecen
la produccion organica de productos?
Claro, porque si tratamos la tierra como todos no vamos a obtener productos organicos.

7. ¢Conoce Ud. productores organicos interesados en comercializar sus productos de
forma directa y segura?

Mis hermanos, conocemos todo lo que es producir desde nifios y estarian muy

interesados enparticipar.
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8. ¢(Esta Ud. en capacidad de duplicar su produccion acorde a los pedidos que se
generen?
La produccion bajo cualquier regimen debe ser planificada y con la coordinacion
pertinente, estoy seguro de que podemos llegar al objetivo.
9. ¢;Cuenta usted con el conocimiento idoneo y recursos para llevar a cabo una
produccion organica?
Considero que si, debido que estoy certificado por QCS a nivel nacional y ya llevo un

tiempo considerable en el mercado.

10. ; Cuantos ciclos de produccion tiene al afio en organico y convencional?
Casi ya no tenemos convencional porque nos estamos alineando mas al mercado

organico pero actualmente contamos con tres ciclos convencionales y dos organicos,
dependiendo del cultivo.

11. ;Y cuanto Ud. invierte en produccion organica y convencional?
Eso depende del cultivo pero por ejemplo en producir una hectarea de choclo

convencional se invierte mil quinientos dolares, mientras que en organico son mil novecientos
a dos mil dos cientos.
12. ;Cree usted que al producir hortalizas y vegetales organicamente mejoramos la
calidad de vida de varias personas?
Por su puesto, no cabe duda de que mejoraremos el planeta.
13. ;Esta de acuerdo en participar en un proyecto que garantice su produccion y

comercializaciéon organica sin intermediarios?
Eso es lo que necesitamos los productores.



84

ENTREVISTA

SCRIPT PARA VALIDAR ATRIBUTOS DE SOLUCION

Hola somos Karen y Andrea estamos haciendo un levantamiento de informacién y

queremos hacerle unas preguntas:

Nombre: Sr. William Quezada.

Cargo: Productor de zapallo y hortalizas.

. Considera importante para Ud. la produccion y comercializacion de productos
organicos en la zona de Samborondén?
Si porque las mejores producciones van destinadas para ellos.

. Le gustaria incursionar y producir de forma organica hortalizas y vegetales?
Me parece interesante desarrollar nuevos mercados.

¢ Cuanto conoce Ud. sobre el cultivo de productos organicos?
Llevo produciendo desde el 2010.

(Esta dispuesto a producir productos sin agroquimicos o fertilizantes?
Si, totalmente de acuerdo.

¢ Cree Ud. posible la comercializacion de productos organicos?
Si se llega a un acuerdo previo, por supuesto.

.Considera Ud. que el manejo y trabajo de tierra o terreno en la zona favorecen
la produccion organica de productos?
Todo terreno debe tratarse antes de producirse, sobre todo uno que sera destinado a

organico.

7.

¢ Conoce Ud. productores organicos interesados en comercializar sus productos de
forma directa y segura?
Tengo dos vecinos que conocen de produccion organica y venden al mismo mercado.

(Esta Ud. en capacidad de duplicar su produccion acorde a los pedidos que se
generen?
Con un plan de produccion anual, todo es posible.

(Cuenta usted con el conocimiento idéneo y recursos para llevar a cabo una
produccion organica?
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Si, no hay impedimentos.

10. ;Cuantos ciclos de produccion tiene al afio en organico y convencional?
Respecto a zapallo, convencional tres, organico dos entodo el afio.

11. ;Y cuanto Ud. invierte en produccion organica y convencional?
En zapallo tres cientos por produccion y en organico tres cientos ochenta.

12. ;Cree usted que al producir hortalizas y vegetales organicamente mejoramos la
calidad de vida de varias personas?
Mi pensar es que al entregar productos organicos al mercado habran menos

enfermedades como el cancer.
13. ;Esta de acuerdo en participar en un proyecto que garantice su produccion y

comercializacion organica sin intermediarios?
Claro, seria interesante analizarlo y ponerlo en desarrollo.
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ENTREVISTA

SCRIPT DE PREGUNTAS PARA VALIDAR ATRIBUTOS DE SOLUCION

Hola somos Karen y Andrea estamos haciendo un levantamiento de informacién y
queremos hacerle unas preguntas:
Nombre: Sr. Emilio Quintana.

Cargo: Productor de zapallo y hortalizas.

1. ¢Considera importante para Ud. la produccion y comercializacion de
productos organicos en la zona de Samborondon?
Para todo el Ecuador si fuese posible, todos merecemos vivir sinenfermedades.

2. (Le gustaria incursionar y producir de forma organica hortalizas y vegetales?
Claro, me agrada la idea.

3. ¢(Cuanto conoce Ud. sobre el cultivo de productos organicos?
Llevamos trabajando unos seis afios y contamos con los certificados pertinentes.

4. (Esta dispuesto a producir productos sin agroquimicos o fertilizantes?
Si me presentan un trabajo fijo y seguro, cuenten conmigo.

5. ¢(Cree Ud. posible la comercializacion de productos organicos?
Es un poco dificil porque no hay tantos compradores y es un poco riesgoso.

6. (Considera Ud. que el manejo y trabajo de tierra o terreno en la zona favorecen
la produccion organica de productos?
Son principales para la produccion, no es lo mismo producir convencional que
organico.
7. ¢Conoce Ud. productores organicos interesados en comercializar sus productos
de forma directa y segura?
Los productores de la zona estamos interesados en otras oportunidades, aqui habemos
doce diferentes.
8. ¢(Esta Ud. en capacidad de duplicar su produccion acorde a los pedidos que se
generen?

Si nos organizamos y nos ayudan a mantenernos economicamente mientras sale el

cultivo, por supuesto.
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9. ¢;Cuenta usted con el conocimiento idoneo y recursos para llevar a cabo una
produccion organica?
Llevo bastante tiempo produciendo, creo que cuento con todo lo necesario.

10. ;Cuantos ciclos de produccion tiene al afio en organico y convencional?
De acuerdo a lo que pide el mercado, pero han de ser unos dos ciclos de orgéanico y de

convencional hasta unos cuatro, dependiendo del cultivo.

11. ;Y cuanto Ud. invierte en produccion organica y convencional?
Depende del cultivo, ciclo corto hierba buena o cebollin unos doscientos en organico y

en convencional alrededor de ciento cincuenta.
12. ;Cree usted que al producir hortalizas y vegetales organicamente mejoramos la
calidad de vida de varias personas?
Creo sinceramente que deberiamos tener opciones sanas de comida y eso son los
productos organicos.
13. ;Esta de acuerdo en participar en un proyecto que garantice su produccion y

comercializacion organica sin intermediarios?
Lo que realmente necesitamos es comercio libre sin intermediarios.
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ENTREVISTA

SCRIPT DE PREGUNTAS PARA VALIDAR ATRIBUTOS DE SOLUCION

Hola somos Karen y Andrea estamos haciendo un levantamiento de informacién y
queremos hacerle unas preguntas:
Nombre: Sr. Domingo Quintana.

Cargo: Productor de hortalizas.

1. ;Considera importante para Ud. la produccion y comercializaciéon de productos
organicos en la zona de Samborondén?
Considero que si es importante, porque sino donde venderiamos nuestros productos.

2. (Le gustaria incursionar y producir de forma organica hortalizas y vegetales?
Actualmente tengo produccion prganica, pero es de forma independiente, desconozco

de algun proyecto, pero si me agradaria.

3. ¢(Cuanto conoce Ud. sobre el cultivo de productos organicos?
Tengo seis afos en produccion organica, nos certificamos en conjunto con mi hermano

y los vecinos bajo asociacion.

4. (Esta dispuesto a producir productos sin agroquimicos o fertilizantes?
Toda mi produccion no es organica, pero si hay una buena oferta de mercado, estoy

dispuesto.

5. ¢Cree Ud. posible la comercializacion de productos organicos?
Creo que es posible, pero es mejor ir a lo seguro y primero abrir mercados para asegurar

la venta, porque este producto se dafia mas rapido que el con quimicos.
6. ¢(Considera Ud. que el manejo y trabajo de tierra o terreno en la zona favorecen
la produccion organica de productos?
Toda labor que se realice en la tierra para limpiarla y tenerla libre de plagas es buena.
7. ¢Conoce Ud. productores organicos interesados en comercializar sus productos de
forma directa y segura?

Pertenecemos a una asociacion organica en la zona de Taura y contamos con varios

asociados, ellos estarian muy interesados.
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8. ¢(Esta Ud. en capacidad de duplicar su produccion acorde a los pedidos que se
generen?
Esto depende del plan de produccion y sobre todo de la seguridad que se brinde en el
mercado.
9. ¢;Cuenta usted con el conocimiento idoneo y recursos para llevar a cabo una
produccion organica?
Considero que he aprendido mucho en estos seis afios, pero sigo dispuesto a desarrollar

nuevos cultivos para mejorar.

10. ; Cuantos ciclos de produccion tiene al afio en organico y convencional?
De convencional unos dos porque tengo mas mercado organico en otras provincias.

11. ;Y cuanto Ud. invierte en produccién organica y convencional?
Todo va en funcion del cultivo, zapallo por ejemplo en una hectarea se invierten unos

250 versus unos 350 del organico, lo dificil es producir en invierno por que alli sale mas
c0st0so0.
12. ;Cree usted que al producir hortalizas y vegetales organicamente mejoramos la
calidad de vida de varias personas?
Yo pienso que ayudamos a que la gente y nuestras familias vivan mas y mejor.
13. ;(Esta de acuerdo en participar en un proyecto que garantice su produccion y
comercializaciéon organica sin intermediarios?

Me gustaria porque la realidad actual es que el comercializador viene y se lleva toda la

ganancia.
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ENTREVISTA

SCRIPT PARA VALIDAR ATRIBUTOS DE SOLUCION

Hola somos Karen y Andrea estamos haciendo un levantamiento de informacion y
queremos hacerle unas preguntas:
Nombre: Ing. Alex Aguilar.

Cargo: Productor de banana y hortalizas organicas.

1. ;Considera importante para Ud. la produccion y comercializaciéon de productos
organicos en la zona de Samborondén?

La produccion y comercializacion de productos organicos debe regularizarse a nivel
nacional, hay muchos segmentos de mercado que hoy se preocupan por su salud y la de sus
familias, no hay comida en el mercado que sea limpia o llegue sin pesticidas, por lo que
considero indispensable y urgente desarrollar alternativas sanas en el mercado interno, porque

en el exterior ya existe y es regular.

2. ;Le gustaria incursionar y producir de forma organica hortalizas y vegetales?
Mis producciones son organicas e independientes.

3. ¢Cuanto conoce Ud. sobre el cultivo de productos organicos?
Le comento que llevo veinte afios en el proceso de produccion organica.

4. ;Esta dispuesto a producir productos sin agroquimicos o fertilizantes?
Actualmente nos encontramos en produccion unilateral organica.

5. (Cree Ud. posible la comercializacion de productos organicos?
Asi es, por eso incursione en el mercado.

6. (Considera Ud. que el manejo y trabajo de tierra o terreno en la zona favorecen

la produccion organica de productos?
Realmente el manejo de la tierra es fundamental, no es lo mismo producir en un suelo
contaminado que en un suelo libre de metales pesados y otros aditivos que presentan los

pesticidas.

7. (Conoce Ud. productores organicos interesados en comercializar sus productos de
forma directa y segura?
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Yo soy un productor organico independiente, pero si conozco mas personas que puedan
interesarse.
8. ;Esta Ud. en capacidad de duplicar su produccion acorde a los pedidos que se
generen?
Cuento con el terreno y lel capital para realizarlo, pero debemos realizar las garantias
de las ventas.
9. ¢;Cuenta usted con el conocimiento idéneo y recursos para llevar a cabo una
produccion organica?

Totalmente.

10. ; Cuantos ciclos de produccion tiene al afio en organico y convencional?
En banano, es un cultivo perenne, por ende es anual y de ciclo corto alrededor de dos o

tres.

11.;Y cuanto Ud. invierte en produccion organica y convencional?
Por ejemplo en ciclo corto o maiz se maneja un promedio de 1350.

12.;Cree usted que al producir hortalizas y vegetales organicamente mejoramos la
calidad de vida de varias personas?

Tengo el fiel compromiso con la humanidad de llegar a mejorar la calidad de vida de
las personas que consumen mis productos y de esta manera llegar a mas consumidores
responsables.

13.;Esta de acuerdo en participar en un proyecto que garantice su produccion y

comercializaciéon organica sin intermediarios?
Si, pero antes me agradaria conocer mas sobre su vision y mision.



92
Anexo 3. Estimacioén de la cantidad de familia del Canton de Samborondon
De acuerdo al ultimo censo realizado Instituto Nacional de Estadistica y Censos [INEC]
(2023a) en el Cantén de Samboronddn hay en total 98.540 personas residiendo (Figura 24).

Figura 24
Censo Ecuador 2022: Tabulados

. fr:. CENSO

: Censo Ecuador 2022
ECUADOR
cuenta conmigo TObUlOdOS
indice
Tabla N°: 2
Nombre de la tabla: Densidad poblacional por cantones
Fuente: VIl Censo de Poblacién y VIl de Vivienda
Elaboracién: Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC)
Supefficie -
Provincia Cantén Poblacién del cantén Denslc_iud
Poblacional
(km2)
v X - -

GUAYAS SAMBORONDON 98.540 344 287

Nota. Figura obtenida de la base de datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos [INEC]

(2023a).

Cada hogar se conforma en promedio 3,2 personas (Instituto Nacional de Estadistica y Censos

[INEC], 2023b). El niumero de familia del Canton se estimo en:

. 98,540 personas
Familias =

= 30.793
3,2 personas/hogar

Hay aproximadamente 30.793 familias.



Anexo 4. Tablas de frecuencias de encuesta de mercado

Tabla 33
Género
Frecuencia Porcentaje
Masculino 135 37,6
Femenino 222 61,8
Otro 1 ,3
Total 358 99,7
Perdidos  Sistema 1 3
359 100,0
Nota. Valores extraidos de encuesta de mercado
Tabla 34
Rango de edad
Frecuencia  Porcentaje
18-35 anos 242 67,4
36-45 afios 83 23,1
46-55 anos 19 5,3
56-64 afios 8 2,2
mayor de 65 afos 3 ,8
Total 355 98,9
Sistema 4 1,1
359 100,0
Nota. Valores extraidos de encuesta de mercado
Tabla 35
Zona
Frecuencia Porcentaje
Urbana 293 81,6
Rural 64 17,8
Total 357 99,4
Perdidos Sistema 2 ,0
359 100,0

Nota. Valores extraidos de encuesta de mercado



Tabla 36
Grado de instruccion
Frecuencia  Porcentaje
Valido Ninguna de 110 30,6
las
anteriores
Primaria 12 33
Secundaria 46 12,8
Técnica 35 9,7
Universitaria 154 429
Total 357 99,4
Perdidos Sistema 2 ,6
Total 359 100,0
Nota. Valores extraidos de encuesta de mercado
Tabla 37
¢ Consume usted productos orgdnicos?
Frecuencia Porcentaje
Valido Si 289 80,5
No, si su 70 19,5
respuesta es
NO, pase a la
pregunta 14
Total 359 100,0
Nota. Valores extraidos de encuesta de mercado
Tabla 38
¢;Donde realiza sus compras de productos orgdnicos?
Frecuencia Porcentaje
Valido Mercados locales 111 30,9
Supermercados 155 43,2
Tiendas 24 6,7
especializadas
Otro (Especifiqué) 10 2,8
Total 300 83,6
Perdidos Sistema 59 16,4
Total 359 100,0

Nota. Valores extraidos de encuesta de mercado

94
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Tabla 39
¢/ Qué factores considera para comprar productos orgdnicos?
Frecuencia Porcentaje

Valido Calidad 137 76
Certificacion 56 31
Disponibilidad 37 20
Frescura 130 72
Otro (Especifiqué) 5 3
Total 181 -

Perdidos Sistema 0 0

Total 181

Nota. Valores extraidos de encuesta de mercado

Tabla 40
¢ De estos productos orgadnicos, cuales actualmente usted consume?
Frecuencia Porcentaje

Vilido Acelga 135 52%
Apio 163 63%
Cebollin 165 64%
Col verde- 122 47%
morada
Culantro 190 73%
Espinaca 160 62%
Lechuga 259 100%
Perejil 181 70%
144 56%
Remolacha
Tomate 169 65%
cherry
Tomate 187 72%
rinon
Tomate 26 10%
rinon
Total 259 -
Perdidos Sistema 0 0
Total 0

Nota. Valores extraidos de encuesta de mercado

Tabla 41
¢ Cudles son los tres productos orgdnicos de mayor consumo en su hogar?
Frecuencia  Porcentaje
Vialido Ajo 3 1
Aguacate 5 1
Albahaca 1 0
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Nota. Valores extraidos de encuesta de mercado
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Tabla 42
¢ Con que frecuencia compra productos orgdnicos?
Frecuencia Porcentaje
Valido 1 vez al mes 40 11,1
1 vez por semana 101 28,1
2 veces al mes 36 10,0
2-3 veces por semana 95 26,5
4-5 veces por semana 27 7,5
Total 299 83,3
Perdidos Sistema 60 16,7
Total 359 100,0

Nota. Valores extraidos de encuesta de mercado

Tabla 43

JHay algunos productos orgdnicos que actualmente no estén disponibles en los puntos de
venta donde realiza sus compras y usted desearia consumir? Especifique, si es que aplica.

Frecuencia Porcentaje
Valido Achocha 1 1
Aguacate, 1 1
platano
Ajo 1 1
Champifiones 1 1
Cebollin 2 2
Frutas 12 12
Miel 1 1
Cereal 5 5
Zanahorias 2 2
Tomate 7 7
Esparrago 1 1
Espinaca baby 2 2
No aplica 65 64
Total encuestado 101

Nota. Valores extraidos de encuesta de mercado

Tabla 44

Al ser los productos orgdnicos el camino para una vida saludable estaria dispuesto
adquirirlos en un supermercado creado con dicha finalidad?

Frecuencia Porcentaje

Valido Si 340 94,7
No 19 5,3
Total 359 100,0

Nota. Valores extraidos de encuesta de mercado



Tabla 45
Segiin su eleccion en la pregunta anterior, ; Cudl es el gasto en cada compra de productos

orgdnicos?

Frecuencia  Porcentaje

Valido $20 126 35,1

$20- 114 31,8

40

$40-80 45 12,5

$80- 10 2,8

100

Mayor 5 1,4

a

$200

Total 300 83,6
Perdidos Sistema 59 16,4
Total 359 100,0

Nota. Valores extraidos de encuesta de mercado

Tabla 46
En base al precio de los productos tradicionales, ; Qué porcentaje adicional estaria
dispuesto a pagar por los productos orgdnicos?

Frecuencia Porcentaje
Valido 2% 1 ,3
5% 154 42.9
10% 77 21,4
15% 32 8,9
20% 7 1,9
mas de 205 14 3.9
Nada 68 18,9
Total 353 98,3
Perdidos Sistema 6 1,7
Total 359 100,0

Nota. Valores extraidos de encuesta de mercado



Anexo 5. Competencia

La Molienda
Al Peso Ec
RunaKay Organic
Organic Planet
Mi Comisariato
Supermaxi

La Espafiola
Ecua Gourmet
Life Choice
Eco Granel
Wondertech
Free Life

Kawana Spice

99



Anexo 6. Datos para la estimaciéon de CAPM y WACC
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REPORTE
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[MESTLE ECLUMDOR 5 A PAPEL COMERCIAL CEROQ CUPOMN 8 7.2 kT A
[SERVICI DE RENTAS INTERMAS 0 TS D CHREDITO T .00 - LR 3]

Indices del Mercad o Bursatil
Varlacion dal  Variacion de
indti oo lunas 25 manas 26 mdrcoles 27 jusves 28 viemas 29 o Ia Se
[ECLIMDEX 1.87AT 1.21380 1.218.00 1. 219,00 121104 065 I
Financiem: T 54 a2 54 a|aaT ;aaT a1017F a00% 2, 22%
incustriml 184830 184820 1.84820 184820 184820 D00 0,00%
Sarvicics 1567 73 1320 138651 158551 135854 2 ¥ 0 G
U] 16,69 19668 Z45RE a4z M B0,00% [LF
IR RF T ) a5m3 a7 5365 - -F v 10, B9 5 10%

100

Fuente:https://contenido.bee.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorMonFin/IndicesBursatiles/

Ecuindex/2023/bvuio-29-09-23.pdf
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Negociaciones de Renta Variable por Emisor (ene - sep 2023)

Presencia Bursatil

2022 % ene - sep 2023
ALICOSTA BK HOLDING S A 1 0,4%
ALIMENTOS ECUATORANOS ALIMEC S.A
BANCO AMAZONAS
BANCO BOLIVARIANO C.A. 30 12,0% 34 18,2%
BEVERAGE BRAND PATENTS SA 14 5,6% 33 17,6%.
CAMINOSCA S A

CEMENTOS CHIMBORAZO (0,04)
CEMENTOS CHIMBORAZO (0,004)

CENTRO GRAFICO S.A.

CEPSA 1 0,4%

CERRO VERDE FORESTAL S A BIGFOREST

CERVECERIA NACIONAL CN S A 143 57,2% 68 36,4%
CERVECERIA NACIONAL CN S A PREFERIDAS

CIALCO CONSTRUCTORA IMPORTADORA ALVAREZ 1 0,5%!
FONDO INVER COLEC BIENES UIO 2 6 3,2%!
CONCLINA C A CIA CONJU CLINICO NACIONAL 28 11,2% 31 16,6%!
CONCLINA CA CIA CONJU CLINICO NACIONAL PREF. A 15 6,0% 14 7,5%!
CONCLINA C A CIA CONJU CLINICO NACIONAL PREF. B " 4,4% 10 5,3%!
CONTINENTAL TIRE ANDINA S A 7 2,8% 6 3,2%!
CORP.DESARROLLO.M.S.HIPOTECAS CTH

CRIDESA 7 2,8% 7 3,7%!
CYBERCELL S.A.

CYBERCELL S.A. PREFERIDO

|MULTI-BG S.A. CORPORACION 1 0,4% 2 1,1%
GRUPOMANTRA SA 7 3,7%
ENERGY PALMA ENERGYPALMA S.A.

EL TECAL 1 0,5%!
FIDEICOMISO G M HOTEL 18 7,2% 15 8,0%
BANCO GUAYAQUIL S.A. 171 68,4% 141 75,4%
HOLCIM ECUADOR S.A. 83 33,2% 51 27,3%
HOMEFOREST EL REFUGIO FORESTAL S A 1 0,4%

HOTEL COLON 4 1,6% 3 1,6%
INDUSTRIAS ALES 19 7,6% 35 18,7%!
INVERSANCARLOS " 4,4% 23 12,3%!

INGENIO AZUCARERO DEL NORTE

LA CAMPINA FORESTAL STRONGFOREST S A
LA ESTANCIA FORESTAL FORESTEAD S A
UNACEM ECUADOR SA

LA RESERVA FORESTAL S.A.(REFOREST) 1 0,4%

MERIZA 1 0,5%!
|MUTUALISTA PICHINCHA 147 58,8% 103 55,1%
OMNI HOSPITAL FIDEICOMISO TITULARIZACION 13 5,2% 7 3,7%!
PATHFOREST S.A. EL SENDERO FORESTAL

BANCO PICHINCHA C.A. 74 29,6% 35 18,7%!
CERRO ALTO HIGHFOREST S A 1 0,5%
BANCO DE LA PRODUCCION S.A . PRODUBANCO 135 54,0% 11 59,4%
RIO CONGO FORESTAL

SAN CARLOS SOC. AGR. IND. 29 11,6% 22 11,8%!
BANCO SOLIDARIO S.A. 1 0,4%

SUPERDEPORTE S.A. 2 0,8%

CORPORACION FAVORITA C.A. 245 98,0% 183 97,9%
FIDEICOMISO HOTEL CIUDAD DEL RIO 15 6,0% 17 9,1%!
LA COLINA FORESTAL (HILLFOREST) S.A.

HOLDING TONICORP S.A. 1 0,5%!
LA SABANA FORESTAL (PLAINFOREST) S.A. 3 1,2% 2 1,1%
RETRATOREC S.A. 2 0,8% 6 3,2%!
FONDO PAIS ECUADOR

LA VANGUARDIA FORESTAL 1 0,4% 1 0,5%!
LA CUMBRE FORESTAL PEAKFOREST SA 1 0,4% 3 1,6%!

SURPAPELCORP S A
RIO GRANDE FORESTAL RIVERFOREST SA
ARTES GRAFICAS SENEFELDER C A

BOLSA DE VALORES DE QUITO 38 15,2% 43 23,0%
BOLSA DE VALORES DE GUAYAQUIL 34 13,6% 22 11,8%!
QUITOLINDO QUITO LINDO SA

LA ENSENADA FORESTAL COVEFORESTS SA 1 0,4%

BRIKAPITAL SA 22 8.8% 20 10,7%!
NATLUK SA 36 14,4% 1 0,5%!
VALLE GRANDE FORESTAL 4 1,6% 3 1,6%
FONDO DE INVERSION COLECTIVO FIBRA ECU01

TECATEAK SA 6 2,4% 5 2,7%!
TECAFORTUNA SA 10 4,0% 24 12,8%!
SIEMPREVERDE SA 3 1.2% 1 0,5%!
JUMANDIPRO SA

TOTAL NUMERO DE RUEDAS 249 187

* VALORES DE PARTICIPACION

Fuente:https://www.bolsadequito.com/index.php/estadisticas/boletines/boletines-

valores/rentavariable
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Anexo 7. Requisitos de crédito para financiamiento

b BanEcuador

Empresas  Servicios itucid pi ia Noticias

Personas

Caracteristicas:

Beneficios

Monto: Desde $500
Plazo de pago: hasta 10 afios para activos fijos y 3 afios para capital de trabajo.

Tasa de interés altamente
competitiva en el mercado.

Periodo de gracia: hasta 3 afios para activos fijos y 1 afio para capital de trabajo.

Forma de pago: mensual, bimestral, trimestral, semestral, anual o al vencimiento

Garantia: personal o real (prendaria, hipotecaria y certificado de inversién).

Tasa de interés seg(in tarifario actual Plazo de pago y periodo de

gracia se adapta a la
realidad de cada negocio.
Requisitos iniciales:

Cabertura a nivel nacional
* Presentacion de la Cédula de identidad y papeleta de votacion. con 170 puntos de atencion.
s Planilla de servicios basicos

Fuente: https://www.banecuador.fin.ec/creditopersonas/creditomicroempresa/



CIRCULAR DE TASAS DE INTERES
Para el periodo:

GF-009-2024
AGOSTO 2024

TASAS ACTIVAS FARA BANECUADOR B.F.

Circular 240146 de fecha 01-08-2024

TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS BAMCD CENTRAL DEL ECUADDR

a NAL ANUAL TASA EFECTIVA TAGAS REFERENUIALES TASAS MANMAS
ot mssasaled AMLIAL TASA ACTIVA EFECTIVA REFEREMCIAL TASA ACTIVA EFECTIVA MAXIMA
FRODUCTIVOS PARA EL SEGMENTO PARA EL SEGMENTO
impulsa Transparte 9.86% 10.32% Producti Corporativo
Empresariol Productsa Empresarial 1311% | Praductivo Empresarial
(Créditn Froductive 11.28% 11.88% Productiva FYMES 12.18% | Productivo FYMES
Asociaciones y Organizaciones Comunitarias 11.38% 11.88% Consumo 16.27% Consump
(Crédito Formenta Mineria 11.28% 11.88% Educative BAa% Eduscativa
[Estamnas Contigo (Emergencia) 11.28% 11.88% Educative Social L Eduscative Social
PYMEs Wivienda de Interés Pablica 4.08% Viviends de Interés Publico
(Crédito Productive 11.28% 11.88% Wivienda de interés Social 4.08% Wivienda de interés Social
Producciin Sostenible 11.28% 11.88% Inmabiliaria 10.75% Inmohiliaria
(Crédito Fomenta Mineria 11.28% 11.88% |Micracrédito Minorista 21.23% Microcrédita Minorista
Extamas Contign (Emergentia) 11.28% 11.88% Micracrédite de Acumulacidn Simple 71 98% Microcrédita de Acumulacidn Simple
Microcrédito de Acumulscidn Ampliada 19.13% Microcrédita de Acumulacidn Ampliada
Impulso Trandparte 9.86% 10.32% |nversién Piblica £.33% Inversidn Pablica
jloves Empreuce i ] Femnibe: BANCCO CEMTRAL DEL ECLIADDS - D sxcesrdo 3 la Resobacidn o IPAF-F-2033-070 de 13 de junio 2023, de b junta &S Politica y Beguelacide Finasciara, y sagdn la
Precalificade 14.50% 15.50% O —
Microcrédito Produccidn
Siiper Mujer Rural 16.00% 17.23%
Produccidn Sostenible 16.00% 17.23% DTRAS TASAS REFERENCIALLS SARCD CENTIAL DEL ECLADON
I Microcrédito General 16.00% 17.23% Tasa Pasiva Referencial
Migrantes 16.00% 17.23% Tasa Activa Referencial
Artesanas 16.00% 17.23% Tasa Legal
Somas Productivas | Discapacidad) 16.00% 17.23% Tasa Maxima Convencional
isociacianes y Organizaciones Comunitarias 16.00% 17.23% Fra il BANCO CENTRAL DEL ECLADOR - Tasas d isienis dtectlivas AGOSTO 2024
Emi ncia Estarnos Conti 16.00% 17.23% - v - TASHA NOMINAL ANUAL
JI'.lI’:;E:I.I" = 16.00% 17.23% RRCR S SO e | [Fagos mensuabes)
[Cicla Carto 16.00% 17.23%
Microcrédito Comerdio y Servicio
Microcrédito General 16.30% 17.57%
Migrantes 16.30% 17.57% TASA NOMINAL AN
Artesanas 16.30% 17.57% 0 DE OBLIGACIONES [Pagos meensuates)
‘Samas Productivas | Discapacidad) 16.30% 17.57% Movackn Productive Empresarial
sociaciones y Organizaciones Comunitarias 16.30% 17.57% Mowvackdn Praductive PYMES 11.28%
[Emergencia Estamos Contigo 16.30% 17.57% Movaciin Comsumo 15.60%
Joven Rural 16.30% 17.57% Movackdn Microcrédito Produccidn 16.00%
CONSLWO MNovackdn Microcrédito Comercia y Servicias 16.30%
(Crédito de Cansumo 15.60% 16.77% |Refinanciarmi Productiva Empresarial 11.28%
|Refinanciamienta Productivo PYMES 11.28%
SOBREGIRD TASA NOMINAL !I:inu::ﬂlmﬂ |Befinanciamienta Consuma 15.60%
Zobregire Ocasional Productivo Empresarial 10.08% 10.60% |Refinanciarmi Microcnédita Produccio 16.00%
Sobregire Ocasional Productive PYME 10.67% 11.26% Prdiriarci armi Microcrédita Comercia y Servicios 16.30%
Sobregine Ccoasional Comsumo 15.50% 16.76% Fesstructura Preductivo Empresarial 11.28%
Sobregira Ocasional Microcrédito 15,508 1E6.76% Besstructura Prodectiva FYMES 11.38%
Resstructura Consumo 15.60%
Microcrédito de interés social Resstructura Microcrédite Produccidn 16.00%
\Crédito de Desarrolle Humana 7.00¢% Resstructura Microcrédite Comercio y Servidios 17.25%
(Crédito Productive 5% 5.00%

Fuente: https://www.banecuador.fin.ec/informacion-general/tasas-de-interes/
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