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RESUMEN EJECUTIVO

La presente tesis consiste en el desarrollo de un plan de negocios para la
comercializacion mayorista de frutas y vegetales producidos sin quimicos, en el
Canton Quevedo, empresa denominada Buena Tierra Cia. Ltda. La idea nace
en base a la necesidad por parte de un nicho de mercado, en el que son
conscientes de la extrema exposicion de las frutas y vegetales a fertilizantes,
pesticidas, metales pesados como el mercurio y el plomo, que ya sea al corto o
largo plazo desencadena sintomas o enfermedades que degeneran la salud de

los consumidores, entre ellas el muy temido cancer.

Se pretende orientar al consumidor quienes a pesar de tener una idea general
de lo que son las frutas y vegetales sin quimicos, desconocen la relacidén costo-
beneficio de los alimentos sin quimicos versus los alimentos tradicionales. Por
aquello la proposicion del desarrollo de una distribuidora mayorista que llegue a
los diferentes barrios de la ciudad de Quevedo a través de la distribucion en las
tiendas, con una variedad de producto de calidad, a un precio accesible para

los diferentes niveles socioeconémicos.

Para lograr lo anteriormente descrito, se recopildé informacion tanto a nivel
primario como secundario por el autor de la tesis, recogidos a través de una
encuesta dirigida a los futuros clientes de la empresa, datos necesarios para la

fijacion de precios, y demas estimaciones econémicas-financieras.

Ademas cabe recalcar que se desarroll6 estrategias que permitan abarcar el
amplio mercado disponible por ser la primera empresa local en su categoria,
donde el sector en el que se enfrenta el negocio es de competencia indirecta, y
los precios de los productos ofertados son similares a los precios de dicha
competencia, permitiendo ganar una cuota de mercado y mediante las
estrategias de marketing conservar y paulatinamente aumentar dicha

participacion de mercado.
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ABSTRACT

This thesis is the development of a business plan for the wholesale of fruits and
vegetables grown without chemicals, in Canton Quevedo, company called Good
Earth Cia. Ltda. The idea was born on the basis of need by a niche market,
where they are aware of the extreme exposure of fruit and vegetable fertilizers,
pesticides, heavy metals like mercury and lead, that either the short or long
term symptoms or diseases triggered degenerating health of consumers,
including the much feared cancer.

It aims to guide consumers who despite having a general idea of what the fruits
and vegetables without chemicals, know the cost-benefit of food without
chemicals versus traditional foods. By the proposition that the development of a
wholesale distributor to reach the different districts of the city of Quevedo
through distribution in stores, with a variety of quality product at an affordable

price for the different socioeconomic levels.

To achieve the above-described information was collected both primary and
secondary levels by the author of the thesis, collected through a survey of the
future customers of the company, data required for pricing and other economic-

estimates financial.

In addition it should be emphasized that strategies to cover the broad market
available for being the first local company in its category, where the sector in
which the business faces is indirect competition, and prices of the products
offered are similar to those developed Prices of such jurisdiction, allowing gain
market share through marketing strategies that maintain and gradually increase

market share.
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CAPITULO I.
MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION



1.1. Introduccidn

En Ecuador, una serie de acontecimientos mucho mas positivos que negativos,
nos ha puesto en la mira del mundo, como ente referente de una revolucién
incesante, denominada como el modelo del Buen Vivir o Sumak Kawsay; en el
que el vivir en plenitud y armonia con nuestro entorno natural y social es la

vision a la que todos debemos estar enfocados.

Nuestro pais histéricamente reconocido como proveedor de materia prima, ha
dado un salto al avanzar hacia un estado industrializado y comprometido con el
desarrollo de empresas que beneficien a toda nuestra poblacion, sobre todo
para la agricultura un area que estaba bastante despreocupada para perjuicio
del productor y el consumidor.

Basandose, en esta pauta, el desarrollo de nuestra agricultura, actividad del
que dependemos cada una de las personas del mundo, estd siendo afectada
por muchos factores que ponen en riesgo no solo la alimentacién de toda la

poblacidn, sino la supervivencia de millones de personas alrededor del mundo.

Los usos abusivos de quimicos, la contaminacion de fuentes hidricas, la
pérdida de productividad de la tierra, la erosion de los suelos, la
implementacion de sistemas de produccidbn no sustentables son causas

comprobadas de efectos negativos en los sistemas alimenticios del mundo.

Los cambios en los patrones climaticos afecta la calidad a los periodos
productivos, lo que genera una alteracion en la calidad y precio de los
alimentos, mismos que son imprescindibles en la vida humana. Ante estos
antecedentes, la agricultura se ha visto inundada por la utilizacion de quimicos,
gue protegen y aceleran el desarrollo de la produccion agricola, pero lo que
pocos saben, es que ha pasado factura a la salud del hombre, siendo la mala o
contaminada alimentacion un desencadenante al desarrollo del mdultiples
enfermedades, que deterioran la calidad de vida o provoca la muerte de la

persona.



Con este panorama, la agricultura sin quimicos puede aportar con soluciones a
estos problemas de indole global y en este caso local como ya lo han venido
haciendo algunas empresas productoras agricolas. Hoy mas que nunca
debemos valorizar las caracteristicas que hacen de la produccion sin quimicos
un sistema responsable con el medio ambiente y ser capaz de ser sostenible

econdémica y socialmente.

Una vez detallado los argumentos previos, se ha tomado la decision de
establecer un negocio que vincule la distribucién y comercializacion de frutas y

vegetales producidos sin quimicos en el pais para la ciudad de Quevedo.

1.2. Problematizacion

1.2.1. Planteamiento del problema

El comercio de frutas y vegetales es una actividad que se ha venido
desarrollando desde hace muchos afios, y la ciudad de Quevedo no es la
excepcidn ya que cuenta con diversos comerciantes tantos minoristas como

mayorista.

Pero los héabitos alimenticios han presentado una variante en estos ultimos
anos, el consumo de alimentos sin quimicos nacié como una “moda” llevada a
cabo por celebridades, deportistas, gente del medio televisivo, que son quienes
procuran mantener una estética corporal, pero dado los beneficios que a la
salud proporciona, poco a poco ha tomado lugar en muchos hogares y
estimulado la creacién de numerosas empresas agricolas cultivadoras de frutas

y vegetales sin quimicos, siendo asi Quevedo un mercado potencial.

Por tal motivo el desarrollo de la investigacion se basa en la instauracion de un
plan de negocio para la creacion de una distribuidora mayorista de frutas y

vegetales producida sin quimicos para el cantén Quevedo afio 2014.



1.2.1.1. Diagnoéstico Causa Efecto

Causas

Desconocimiento en el identificar clientes potenciales, precios,
competencia.
Desconocimiento de procesos técnicos para la comercializaciéon de
hortalizas y vegetales para determinar el lugar estratégico para la
distribucion.
Falta de capacitacion, emprendimiento y visiébn de una empresa o posible

negocio.

Problema

Desaprovechamiento de la oportunidad de mercado para crear una
distribuidora mayorista de frutas y vegetales producidas sin quimicos en la

ciudad de Quevedo.

Efectos

La demanda de los clientes objetivos esta destinada exclusivamente a los
autoservicios existentes en la ciudad.

Informalidad e insalubridad en la distribucion de los productos por
desconocimiento estratégicos.

Ausencia de una distribuidora mayorista de frutas y vegetales producidas

sin quimicos.

1.2.1.2. Pronéstico del problema

La ausencia de una distribuidora mayorista de frutas y vegetales producidas sin

quimicos podria provocar un monopolio de los precios por parte de los

supermercados que comercializan pocos productos sin quimicos, perjudicando

al mercado de consumao.



1.2.1.3. Control del pronéstico

Se contribuiria como solucién al problema el desarrollo de un plan de negocios
donde se identificara todo lo necesario para el establecimiento del negocio y

poder competir en el mercado de frutas y vegetales producidos sin quimicos.

1.2.2. Formulacion del problema

¢Es viable la creacion de una distribuidora mayorista de frutas y vegetales

producidas sin quimicos para el Canton Quevedo afio 20147

1.2.3. Sistematizacion del problema

o ¢, Cudles serian las condiciones del mercado para la creacion de la
distribuidora mayorista de frutas y vegetales sin quimicos?

o ¢,De qué manera las estrategias de marketing ayudaran a posicionar en el
mercado la distribuidora de frutas y vegetales sin quimicos?

o ¢De qué manera el estudio técnico ayudara en el establecimiento fisico y
tecnoldgico de la distribuidora de frutas y vegetales sin quimicos?

o ¢A través del estudio organizacional se establecerda las condiciones
legales y administrativas a utilizarse en la distribuidora mayorista?

o ¢A través del estudio econdmico financiero se determinara cual es el
monto de recursos a emplearse para la creacion y desarrollo de la

distribuidora?

1.3. Justificacion

El presente documento nace en base a la necesidad de cubrir un nicho de
mercado desatendido e incluso ignorado, como lo son los consumidores de
productos organicos, alimentos que se comercializan en determinados

establecimientos en la ciudad de Quevedo.



No obstante, son productos que cada vez estan adquiriendo mayor fuerza en
el consumidor nacional y local, ya que, como es conocimiento de algunos las
frutas y vegetales tradicionales, son productos cultivados con el uso excesivo
de quimicos para lograr una mayor productividad y durabilidad, como abonos
quimicos y pesticidas los cuales estan generando estragos en la salud humana
y alterando su calidad de vida.

Por lo tanto, el crear un negocio que no solo satisfaga las necesidades de un
nicho de mercado, sino que a su vez beneficie a la comunidad proporcionando
plazas de trabajo que consecuentemente permita mejorar la calidad de vida de

todos los involucrados en el establecimiento del negocio.

Analizando de un punto de vista macroeconémico la comercializaciéon de
productos sin el uso de quimicos, permitird reducir costos de produccién y
comercializacion dandole un valor agregado a nuestros productos, un mercado
atractivo para la inversion, que favorece al pequefio agricultor tanto de la costa
como de la sierra, que en la actualidad son los pioneros en el cultivo de

productos organicos aportando en el cambio de la matriz productiva del pais.

1.4. Objetivos
1.4.1. General

Disefiar un plan de negocio para la creacion de una distribuidora mayorista de

frutas y vegetales producidas sin quimicos en el Canton Quevedo afio 2014.

1.4.2. Especificos

e Analizar las condiciones del mercado para la creacion de la distribuidora
mayorista de frutas y vegetales sin quimicos.
o Desarrollar estrategias de marketing que ayuden a posicionar en el mercado

la distribuidora mayorista de frutas y vegetales sin quimicos.



e Elaborar el estudio técnico que ayude en el establecimiento fisico y
tecnolégico de la distribuidora mayorista de frutas y vegetales sin quimicos.

e Realizar el estudio organizacional donde se permita las condiciones legales
y administrativas de la distribuidora.

e Ejecutar el estudio econémico y financiero que demuestre cual es el monto

de recursos a emplearse para la creacion y desarrollo de la distribuidora.

1.5. Hipotesis

1.5.1. General

La realizaciébn de un plan de negocios permite conocer la viabilidad de la
creacion de una distribuidora mayorista de frutas y vegetales producida sin

qguimicos en la ciudad de Quevedo.

1.5.2. Especificas

e Por medio del estudio de mercado se analiza las condiciones del mercado
para la creacion de la distribuidora mayorista de frutas y vegetales sin
guimicos.

e Mediante el plan de marketing se desarrolla estrategias de marketing que
ayuden a posicionar en el mercado a la distribuidora mayorista de frutas y
vegetales sin quimicos.

e El estudio técnico ayuda en el establecimiento fisico y tecnolégico de la
distribuidora mayorista de frutas y vegetales sin quimicos.

e Con la ayuda del estudio organizacional se conoce las condiciones legales y
administrativas de la distribuidora.

e A traves del estudio economico y financiero determina el monto de recursos

a emplearse para la creacion y desarrollo de la distribuidora.



1.6. Variables

1.6.1. Independiente

El plan de negocios.

1.6.2. Dependiente

Distribuidora mayorista de frutas y vegetales producidos sin quimicos.

1.6.3.Matriz de conceptualizacion y operacionalizacion de las

variables

Variables Definicién Dimensiones Subdimensiones

Independiente | Es una declaracién | 1. Estudio de | Oferta

Plan de | formal de los objetivos Mercado. Demanda

Negocios del negocio, mediante | 2. Plan de | Estrategia de
un presupuesto tanto Marketing. | Marketing
cuantitativo como | 3. Estudio Producto
cualitativo. Técnico vy | Precio

Dependiente | La distribucion es Organizacio | Plaza

Distribuidora aquel conjunto de nal. Promocién

Mayorista de | actividades, que se |4. Estudio Ingresos

Frutas y | realizan desde que el Economico. | Egresos

Vegetales sin | producto ha  sido | 5. Evaluacion | Costos
guimicos elaborado  por el Financiera. | VAN

fabricante hasta que TIR

ha sido comprado por
el consumidor final, y
que tiene por objeto
precisamente  hacer
llegar el producto
(bien o servicio) hasta

el consumidor.




CAPITULO II.
MARCO TEORICO



2.1. Fundamentaciéon Teorica

2.1.1. Plan de negocios

2.1.1.1. Definicion del Plan de Negocios

Se define como un instrumento clave y fundamental para el éxito, el cual
consiste en una serie de actividades relacionadas entre si para el comienzo o
desarrollo de una empresa. Asi como una guia que facilita la creacion o el

crecimiento de una empresa.’

El plan de Negocio es la expresion concreta y ordenada de las expectativas
futuras de un proyecto de inversibn o una empresa en su conjunto, sea ésta
nueva o ya en funcionamiento. Con el plan de negocio se puede valorar la
oportunidad del posible proyecto o negocio y su viabilidad econdmica-

financiera. 2
2.1.1.2. Importancia del Plan de Negocios

El Plan de Negocios es un requisito muy importante para los inversionistas o
entidades de financiamiento antes de decidir si aportaran o no los recursos que
solicitamos; pero por qué sucede lo anterior, qué es lo que ven en este
documento para tomarlo como un requisito indispensable para prestarnos el

dinero solicitado o invertir en nuestra propuesta de negocio. 3

2.1.1.3. Objetivos del Plan de Negocios

El plan es primordialmente una herramienta de comunicacion destinada a

transmitir informacion a una amplia gama de personas: inversores, SOCIOS

! Jack Fleitman, (2000). En Negocios exitosos: como empezar, administrar y operar eficientemente un
negocio. México: McGraw- Hill.

% Seco Benedicto, M. (2008). El Plan de Negocio. En Capital riesgo y financiacion de pymes (pag. 79).
Espafia: Fundacion EOI.

3 Sergio Viniegra, (2007). En Entendiendo el Plan de Negocios. Pp. 9
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potenciales, personal, la direccion empresaria u otros. Ocasionalmente (aunque
esto es muy raro) se usa como ayuda para decidir efectivamente que hacer o

gué estrategia seguir. El plan, por ejemplo, puede apuntar a:

e Obtener aprobacién para la propuesta de actividades en los proximos 12
meses;

¢ Obtener financiacion de bancos e inversores;

e Ayudar a vender o tasar una empresa;

e Obtener aprobacion de entes regulatorios 0 de autoridades que otorgan

subsidios.

En cada uno de estos casos el objetivo es lograr una respuesta deseada. El

plan, por tanto, es un documento de venta. *

2.1.1.4. ¢ Funcionan realmente los planes de negocio?

En opinién de Sahlman (1999), los planes de negocio no son buenos para
predecir el éxito de un nuevo emprendimiento, salvo que se trate de la

ampliacion de uno ya existente en fase de crecimiento. ®

Tal como sefiala Méndez (2006), si un emprendedor se aferrara a la ilusion de

control, quedaria expuesto a dos clases de peligros.

e El primero es que no estableceria defensas contra las imprevisibles
situaciones que en cualquier momento pueden arrebatarle el control de las
manos.

e EI segundo es que, si se presentan situaciones indeseadas, se

desmoralizaria tanto que no podria reaccionar de manera util. ®

* Sapag Chain Nassir, (2004) Evaluacién de Proyectos de la Inversién de la Empresa, Segunda Edicion.
Argentina: Pearson Education S.A. Pp. 46

> Sahlman William A. (1999). Como Confeccionar un Excelente Plan de Negocios. En: La Iniciativa
Emprendedora. Harvard Business Rewiev. Bilbao: Ediciones Deusto. Pp. 31

® Méndez José Leonardo, (2006). Alternativas de Desarrollo para Pequefios Emprendedores en Entornos
de Alta Incertidumbre. Mérida. Pp. 5
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2.1.2. Estudio de Mercado

2.1.2.1. Definicion segun autores

A continuacién, veamos algunas propuestas de reconocidos expertos:

e Para Kotler, Bloom y Hayes, el estudio de mercado "consiste en reunir,
planificar, analizar y comunicar de manera sistematica los datos relevantes

para la situaciéon de mercado especifica que afronta una organizacién”’

e Randall, define el estudio de mercado de la siguiente manera: "La
recopilacion, el andlisis y la presentacién de informacion para ayudar a

tomar decisiones y a controlar las acciones de marketing"®

e Segun Malhotra, los estudios de mercado "describen el tamafio, el poder de
compra de los consumidores, la disponibilidad de los distribuidores y perfiles

del consumidor" ®

El estudio de mercado permite estudiar algunas variables sociales y
econdémicas, que condicionan al proyecto aun siendo aparentemente ajenas a
este. Entre ellas podemos mencionar: la tasa de crecimiento de la poblacion,
los niveles de ingresos de la misma, el precio de los bienes competitivos, el
precio de los bienes complementarios, el crecimiento de algun renglén
estratégico de la economia, los desarrollos tecnolégicos, las tarifas o subsidios
cuando se trata de servicios publicos, los habitos de consumos, las politicas de
gobierno (racionamientos de divisas, tipos de cambios diferenciales, fijaciéon y
control de precios, impuestos, medidas de proteccion para determinados

insumos o0 productos, disposiciones que regulan el transporte y la

’ Kotler Philip, Bloom Paul y Hayes Thomas, (2004). El Marketing de Servicios Profesionales, Primera
Edicidn. Barcelona: Paidds Ibérica S.A. Pp. 98.

® Randall Geoffrey. (2003). Principios de Marketing, Segunda Edicién. Madrid: Paraninfo S.A. Pp. 120
*Malhotra K. Naresh, (1997). Investigacion de Mercados Un Enfoque Prdctico, Segunda Edicidn. Prentice-
Hall Hispanoamericana. Pp. 90 - 92.
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comercializacion de determinados productos o la forma como se ofrecen ciertos

servicios, etc.) 1°

Hay que realizar un estudio que permita definir la situacién actual con y sin el
proyecto, ademas de un estudio proyectado que concluya cual serd el mercado
particular que pueda tener la empresa, con la determinacion de la estrategia
comercial, que es importante para los nuevos productos, por lo tanto es
necesario contar con un estudio acerca del consumidor, sus habitos y

motivaciones de compra. ™

2.1.2.2. Comportamiento de la demanda

La busqueda de satisfactores de un requerimiento o necesidad que realizan los
consumidores, aunque sujeta a diversas restricciones, se conoce como
demanda del mercado. Los bienes y servicios que los productores libremente
desean ofertar para responder a esta demanda se denominan oferta del
mercado. En el mercado, donde se vinculan esta oferta y esta demanda, se
determina un equilibrio de mercado, representado por una relacion entre un
precio y una cantidad que motiva a los productores a fabricarla y a los

consumidores a adquirirlas.

Debido a la multiplicidad de necesidades y a la limitacion de recursos para
poder satisfacer todas, el consumidor jerarquiza definiendo una relacién entre
la cantidad que esta dispuesto a comprar y los diferentes niveles de precio que

podria asumir.

Esta cantidad, conocida como cantidad demandada, representa cuanto el
consumidor esta dispuesto a adquirir producto, dado un precio determinado, y
no lo que desearia comprar. Al subir el precio, los consumidores tienden a

disminuir la cantidad demandada de ese producto, si el resto de las variables

% Miranda Miranda, J. J. (2006). El mercado. En Gestién de Proyectos: identificacion - formulacion.
Evaluacion financiera-econémica-social-ambiental (Quinta ed., pag. 84). Bogota, Colombia: MM
Editores.

! Chiavenato Idalberto, (2009). Gestién del Talento Humano. Tercera Edicion. McGraw-Hill.
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permanece constante. La relacion entre precio y cantidad demandada indica

que al variar el precio hay aumentos o disminuciones sobre la cantidad

demanda, los que corresponden a desplazamientos sobre la misma curva.

Cuando se considera solo la variacion en los precios, el comportamiento del

consumidor se mueve sobre la curva de la cantidad demanda. Sin embargo, el

comportamiento de la demanda se ve también afectado por otras variables,

entre las que se pueden mencionar las siguientes.

a.

Ingreso de los consumidores: al aumentar el ingreso de las personas, la
tendencia a comprar puede aumentar (se denomina bien normal) o
disminuir (bien inferior), como por ejemplo aquellos bienes a los que se
accede solo porque no se dispone de recursos suficientes para adquirir el
que realmente desea, lo que si se logra con un mayor ingreso.

Cantidad de consumidores: al variar la poblacion del mercado, se
modifica la capacidad de consumo reflejando un cambio en la demanda en
el mismo sentido que lo hace la poblacion.

Precio de los bienes complementarios: al variar el precio de un bien
complementario, la demanda por el producto se modifica en sentido
contrario. Dos productos son complementarios cuando el consumo de uno
condiciona el consumo del otro. Aunque no se modifique el precio del
producto que se elaborara en el proyecto, su demanda caera si sube el
precio del bien complementario. Por ejemplo, si sube el precio de las
entradas, algunas personas dejaran de asistir al cine y, en consecuencia,
demandaran menos palomitas de maiz aunque estas no cambien de precio.
Precio de los bienes sustitutos: al variar el precio de un bien sustituto, se
modifica la demanda del producto del proyecto en el mismo sentido que la
variacion del precio. Por ejemplo, si el precio de un producto sustituto cae,
el consumidor trasladara su consumo a aquel, dado que le permite disponer
del ingreso ahorrado para satisfacer otras necesidades o deseos, en
desmedro del proyecto.

Gustos y preferencias: personas que manifiesten diferentes intereses o

preferencias sobre un mismo producto, aun teniendo el mismo ingreso,
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demandaran mas o menos de él, segun sus gustos, a un mismo precio. Por
ejemplo, acompafiar las comidas con una copa de vino 0 una gaseosa.

f. Expectativas: el nivel de expectativas sobre variaciones de precios o
cambios en los atributos de un producto, por las constantes innovaciones
tecnologicas, puede hacer que un consumidor adelante o posponga
compras respecto de otro.

La variacion de cualquiera de estos factores hara que, aun manteniéndose un
precio, la demanda cambie. Mientras que el cambio en el precio muestra la
variacion de la cantidad demandada dentro de la curva de la demanda, la

modificacion de cualquier otro factor hara que la curva completa se desplace.

2.1.2.3. Comportamiento de la oferta

Mientras que la demanda del mercado estudia el comportamiento de los
consumidores, la oferta del mercado corresponde a la conducta de los
empresarios, es decir, a la relacién entre la cantidad ofertada de un producto y
su precio de transaccion. Otros elementos que condicionan la oferta son el
costo de produccion del bien o servicio, el grado de flexibilidad en la produccién
gue tenga la tecnologia, las expectativas de los productores, la cantidad de
empresas en el sector, el precio de bienes relacionados y la capacidad

adquisitiva de los consumidores, entre otros.

Cuando se considera solo la variacion de los precios, el comportamiento del
productor se mueve sobre la curva de la cantidad ofrecida. Cuando se modifica
cualquiera de los elementos ya mencionados y desarrollados a continuacién, es

la curva completa de la oferta la que se desplaza.

e Costos de produccion: si suben los costos de los factores de produccion y
el precio del producto se mantiene constante, baja el beneficio del

fabricante y disminuye la oferta total, desplazando su curva hacia la
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izquierda. En caso contrario, aumenta desplazando la curva hacia la
derecha. *?

e Flexibilidad de tecnologia: acceder a nuevas tecnologias podria permitir
producir la misma cantidad con menores recursos 0 en menor tiempo, lo
que reduce los costos de produccion, aumenta los beneficios y desplaza la
curva de oferta hacia la derecha.

e Expectativas: si el productor espera que el precio de venta del bien que
fabrica aumente a futuro o estima que la demanda podra incrementarse,
podria aumentar la produccion por la expectativa de ganar mas o para tener
stocks suficientes para enfrentar el cambio en los niveles de demanda.

e Cantidad de empresas: al aumentar la cantidad de proveedores, la oferta
del bien se incrementa, desplazando la curva hacia la derecha, pero al
disminuir la cantidad de empresas competidoras de la industria, la oferta
disminuye, desplazando la curva hacia la izquierda.

e Precios de los bienes relacionados: cuando los bienes son sustitutos, un
aumento en los precios del otro bien puede conducir a un aumento en la
oferta del producto del proyecto si la demanda se traslada hacia el proyecto.
Si son complementarios, a un aumento en el precio del otro bien hara bajar
su demanda y, en consecuencia, la del producto del proyecto,

desincentivando su produccion y desplazando la curva hacia la izquierda.

2.1.2.4. Comportamiento de los costos

La forma mas tradicional de clasificar los costos de operacion de un proyecto
es la que los diferencia entre costos fijos y variables. Los costos fijos totales
son costos en que se debera incurrir en un periodo determinado,
independientemente del nivel de produccién en la empresa (alquiler de
bodegas, algunas remuneraciones, seguros de maquina, etc.)

Los costos variables totales son aquellos que dependen del nivel de produccion
(costos de los envases, mano de obra, materias primas, etc.). Como cada

unidad adicional producida incrementa el costo variable total, a su variacién se

12 Sapag Chain Nassir, (2004) Evaluacion de Proyectos de la Inversion de la Empresa, Segunda Edicidn.
Argentina: Pearson Education S.A. Pp. 46
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la denomina costo marginal. La suma de ambos costos dara el costo total del

periodo.

Dentro de los limites de una capacidad una planta, la empresa podra variar sus
niveles de produccion haciendo cambiar la cantidad de insumos ocupados v,
por lo tanto, sus costos variables totales. Dentro de ciertos rangos, los costos

fijos se mantendran constantes, pero también podrén variar.

Los costos variables unitarios pueden cambiar por las economias Yy
deseconomias de escala que se puedan generar con el proyecto, mientras que
los costos fijos varian por los factores de escala involucrados. Hay economias
de escala cuando, por ejemplo, se debe recurrir a fuentes méas lejana de
abastecimiento por un mayor volumen de operacion, el pago de horas extras,

etc.

Una forma de calcular los costos fijos y variables es mediante la cuantificacion
de ambos items de costos y de todos sus componentes para distintos niveles

de produccion.

Otra forma es determinar los analizando el comportamiento histérico del costo
total en relacion con la produccidon observada. Para ello, se efectian una

reversion simple como la expuesta.

Al imponerse a la informacion a las funciones de costos fijos, variable y totales,
pueden derivarse de ella distinta funciones de costo unitario, como el costo fijo

medio, con el costo variable medio, el costo medio total y el costo marginal. **

2.1.2.5. Comportamiento del mercado proveedor

En el mercado de los proveedores se deben estudiar tres aspectos

fundamentales: el precio, la disponibilidad y la calidad de los insumos.

B Sapag Chain Nassir, (2004) Evaluacidn de Proyectos de la Inversion de la Empresa, Segunda Edicion.
Argentina: Pearson Education S.A. Pp. 60
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El precio de los insumos determinara una parte de los costos del proyecto e
influira en el monto de las inversiones, tanto activos fijos como de capital
operativo. En este sentido, se debera investigar lo que se denomina concepto
ampliado del precio, el cual ademas de determinar los valores actuales en que
transan los insumos en el mercado y sus tendencias a futuro, debera
establecer la existencia de condiciones de crédito y las politicas de descuento

ofrecidas por los proveedores.

Cualquier empresa debe mantener un inventario de insumos que permita
enfrentar su consumo promedio normal, mas cualquier imprevisto. Si los
proveedores no otorgan crédito, se deberd financiar la totalidad de los
inventarios inmovilizados. Sin embargo, si los proveedores venden con crédito,
se requeriran menos recursos propios para mantener el nivel de inventarios

gue garantice una adecuada respuesta a los clientes.

La disponibilidad de los insumos se deduce del estudio de la existencia de
capacidad productiva en toda la cadena de abastecimiento y determinara en
definitiva el costo al cual podra adquirirlo el proyecto. Si hay disponibilidad de
materias primas, el precio al que se podra comprar sera inferior al que se

lograria si no existiese disponibilidad.

En algunos casos, el estudio del proveedor debera abarcar una cadena de
investigacibn mas larga que la del proveedor directo, ya que su producciéon
futura puede depender, a su vez, del comportamiento de sus propios

proveedores.

Cuando exista disponibilidad en los proveedores para atender la nueva
demanda del proyecto, el evaluador trabajara con el costo promedio observado
en los insumos, por cuanto lo mas probable es que pueda comprar a ese
precio. Si no existe disponibilidad ni se vislumbra un crecimiento en la oferta, se
debera trabajar con el costo marginal del abastecimiento, es decir, con el costo

gue se debera pagar por cada unidad adicional para obtener el insumo.
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2.1.2.6. Comportamiento del mercado competidor

El estudio del mercado competidor tiene la doble finalidad de permitir al
evaluador conocer el funcionamiento de empresas similares a las que se
instalarian con el proyecto y de ayudarlo a definir una estrategia comercial
competitiva con ellas. Sin embargo, los alcances del estudio van més alla de la
sola determinacion de la competencia para atender a un cliente. Ademas de
conocer al competidor con objeto de evaluar la posibilidad de captar a nuevos
consumidores, se debe considerar un mercado no tradicional, donde se
compite por un proveedor o distribuidor. A los primeros se los denomina
competidores directos y a los ultimos, competidores indirectos.

El estudio de mercado competidor indirecto busca identificar las relaciones
comerciales que deberd asumir el proyecto para lograr contar con personal
especializado, insumos, servicios, distribuidores y proveedores que garanticen

su normal funcionamiento cuando sea implementado. **

El mercado competidor directo es, sin duda, la principal fuente de informacién a
la que una persona no experta en un tema puede recurrir para conocerlo. La
mayoria de los expertos en evaluacién de proyectos saben casi nada de
clinicas obstétricas, fabricas de redes de pesca o tratamientos de aguas

servidas, entre muchos otros.

Por tal motivo, conocer lo que se hace en empresas similares, a qué tipo de
usuario o cliente se atiende, como, con qué tarifas, con qué apoyo promocional,
a través de que distribuidor, etc., sera una tarea basica en la definicion de la
estrategia comercial del proyecto, que a su vez, es la que determinara parte
importante de las inversiones, los costos y beneficios que se debera estimar

para evaluar el proyecto.

El primer elemento de la estrategia comercial es la definicion del producto real

con el que se va a competir. Un tipico error es considerar el producto directo

14 Sapag Chain Nassir, (2004) Evaluacion de Proyectos de la Inversion de la Empresa, Segunda Edicidn.
Argentina: Pearson Education S.A. Pp. 70
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que ofrece la competencia, en circunstancias en que a decision de optar por
comprar una marca u otra no es siempre de tipo racional, sino qué se ve

influida por factores emocionales.

Lo anterior lleva a considerar el concepto ampliado del producto, ya que los
que percibe el usuario, mas que el producto intrinseco, es un conjunto de
atributos. En la correcta determinacién de estos atributos, tanto de los servicios
y productos de la competencia como de los que se definiran para el propio
proyecto, recae una parte importante de la responsabilidad por su éxito o su
fracaso.

El producto tiene al menos tres estados:

e El producto mismo, sus caracteristicas y usos.

e El producto agregado que valora el cliente por su disefio, envase, marca y
calidad.

e El nivel de fidelizacion, que exige definir el apoyo para la instalacion del
producto, el tiempo de entrega, las garantias y el servicio de posventa.

2.1.2.7. Comportamiento del mercado distribuidor

En muchos casos, especialmente cuando el proyecto estudia la generacion de
un producto mas que de un servicio la magnitud del canal de distribucion para

llegar al usuario o consumidor final explicara parte importante de su costo total.

Si el canal es muy grande, probablemente se llegara a mas clientes, aunque
con un mayor precio final, debido a los costos y margenes de utilidad
agregados en la intermediacion. Al subir el precio por este motivo, la empresa
no ve aumentados sus ingresos, pero si ve afectados sus niveles de ventas,
puesto que el aumento en el precio final podria hacer caer la cantidad
demandada del producto. En economia, como ya se explic6, se usa el
concepto de elasticidad para medir el impacto de una variacion en los precios

finales sobre la cantidad consumida.
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Al estudiar la relacion entre el precio y la cantidad, se debe, en consecuencia,
trabajar con el precio al que el consumidor recibira el producto ofertado,
incluyendo el efecto de todos los costos y margenes de intermediacion. La
complejidad de este tema radica en cada canal tiene asociados distintos

costos y niveles de efectividad en las ventas. *°

2.1.2.8. Macro y microambiente del marketing

La empresa se encuentra envuelta por una serie de fuerzas, las mismas que
pueden afectar el entorno de la misma, de las cuales se puede aprovechar las
oportunidades que presentan y prevenir las amenazas. Asi mismo, observar en
qué puntos es fuerte y puede generar una estrategia adecuada y de igual

manera analizar los puntos débiles y contrarrestarlos oportunamente.

Asi, nos encontramos frente a dos ambientes que rodean la empresa: Macro

ambiente y Micro ambiente.

2.1.2.8.1. Macro ambiente

Son fuerzas que rodean a la empresa, sobre las cuales la misma no puede
ejercer ningun control. Podemos citar el rapido cambio de tecnologia, las
tendencias demograficas, las politicas gubernamentales, la cultura de la
poblacién, la fuerza de la naturaleza, las tendencias sociales, etc.; fuerzas que
de una u otra forma pueden afectar significativamente y de las cuales la
empresa puede aprovechar las oportunidades que ellas presentan y a la vez

tratar de controlar las amenazas.

Factores del macro ambiente: Condicionantes que escapan al control de la
empresa y que son dificimente modificables por cualquier elemento del
mercado. El entorno externo de Marketing debe ser contemplado desde una

perspectiva global.

> Sapag Chain Nassir, (2004) Evaluacion de Proyectos de la Inversion de la Empresa, Segunda Edicion.
Argentina: Pearson Education S.A. Pp. 75
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a. El entorno fisico o natural.- se define por los recursos naturales, las
condiciones climéticas y las caracteristicas generales del area geogréfica
donde la empresa desarrolla su actividad y que pueden afectar al mercado
de la compafia o a su habilidad para desarrollar su actividad. Por ejemplo
Regidn, densidad, clima, etc.

b. EI entorno demografico.- compuesto por las caracteristicas de la
poblacién que rodean a una empresa o pais y que afectan a los mercados.
Se utilizan para segmentar los mercados (tamafio, densidad, edad y
movimientos migratorios). Es importante porque los mercados estan
compuestos por poblaciones o por parte de ellas y los cambios en su
estructura afectan a la demanda de bienes y al comportamiento de compra
del consumidor. Por ejemplo Edad, sexo, religion, tamafio familiar, raza,
ocupacion, ingreso, etc.

c. El entorno econ6mico.- esta formado por la evolucidon de las principales
magnitudes macroeconémicas, como la renta nacional, el tipo de interés, la
inflacion, el desempleo, el tipo de cambio, la balanza de pagos y la carga
fiscal. Estas variables determinan la capacidad de compra e influyen en las
pautas del consumo. Por ejemplo, Ocasion de compra, beneficios
buscados, actitud ante el producto, tasa de uso, lealtad de marca, etc.

d. El entorno tecnoldgico.- la tecnologia tiene un efecto decisivo. Modifica
los estilos de vida, los patrones de consumo y el bienestar social, en
general. Los adelantos tecnoldgicos afectan a la sociedad de una manera
positiva, aunque en algunos casos también pueden generar conflictos. Los

avances tecnologicos influyen en:

e El mercado

e Los costesy la productividad

e Las variables y acciones de Marketing

e. El entorno cultural y social.- la suma de los patrones y normas que
regulan el comportamiento de una sociedad, incluyendo valores, creencias y
costumbres, y que son transmitidos en el tiempo por la sociedad, configura
el entorno cultural. Por ejemplo Clase social, personalidad, estilo de vida,

etc.
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Estos factores influyen en el comportamiento de las personas. Los
responsables de Marketing son conscientes de la dificultad para influir sobre
los valores basicos de una sociedad, aunque si pueden dirigir acciones
hacia los valores secundarios.

Entorno politico y legal.- las empresas estdn cada vez mas afectadas por
los procesos politicos y legales de la sociedad. La legislacion tiene una gran
influencia sobre el desarrollo de las actividades de Marketing. Los factores
politicos y legales de mayor influencia sobre la actividad general y comercial

de las empresas pueden agruparse en las siguientes categorias:

Las politicas monetarias y fiscales (tipos de interés o la legislacién fiscal)
Las leyes sociales de caracter general (medio ambiente)

Los programas publicos

Las leyes especificas que afectan a las actividades de Marketing (Ley de
defensa de los consumidores)

Normativas que regulan el suministro de informacion

2.1.2.8.2. Micro ambiente

Son todas las fuerzas que una empresa pueda controlar y mediante las cuales

se pretende lograr el cambio deseado. Entre ellas tenemos a los proveedores,

la empresa en si, segun Philip Kotler también los competidores, intermediarios,

clientes y publicos. A partir del andlisis del Micro ambiente nacen las fortalezas

y las debilidades de la empresa.

a. Micro ambiente interno.- Las relaciones entre los distintos departamentos

son necesarios para disefiar plan.

Micro ambiente externo.- Constituido por aquellos factores que tienen una
influencia inmediata en las relaciones de intercambio. Los gerentes de la
empresa deben establecer relaciones con estos grupos externos que,
aunque generalmente se consideran como fuerzas incontrolables, pueden

ser influidas mas facilmente que los factores del macro ambiente. Son:
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Los proveedores.- Son las personas o empresas que ofrecen los bienes o
servicios que nos permiten producir lo que vendemos. Las empresas no son
sistemas autosuficientes y no pueden disponer de todos los recursos
necesarios para realizar su actividad. En la mayoria de los casos, la oferta de
los productos depende del adecuado suministro de un gran numero de
proveedores y de la existencia de un mercado de trabajo amplio y capacitado.

La gestion de compras debe ser apropiada

Los intermediarios.- Son empresas lucrativas independientes que contribuyen
directamente al flujo de bienes y servicios entre una entidad de marketing y sus
mercados (cliente) No son capaces de realizar una distribucion directa de sus
productos, sobre todo cuando el numero de compradores potenciales es muy
elevado y estdn muy dispersos geograficamente. Se recurre al uso de
intermediarios, consiguiendo que la oferta llegue al mercado de una forma

menos costosa y mas rapida. Existen 2 tipos de intermediarios:

1. Los mayoristas: organizaciones que compran los productos a un fabricante
0 a otro mayorista para revenderlos a un mayorista 0 a un minorista, pero
no al consumidor final.

2. Los minoristas o detallistas: compran los productos a un fabricante 0 a un

mayorista y los venden al consumidor final.

Los clientes.-Es la esencia del marketing y constituye el centro de las
decisiones de marketing en la organizacion. Son las personas u organizacion
con deseos (necesidades) que satisfacer, con dinero para gastar y con la
disposicion de gastarlo el factor mas importante del entorno externo a la
organizaciéon, ya que integran y son protagonistas de las relaciones de
intercambio, objeto del Marketing. Los clientes se agrupan en mercados (de

consumo Yy de organizaciones). Hay que considerar 3 factores en ellos:
1. Personas u organizaciones con necesidades

2. Su poder adquisitivo

3. Su comportamiento de compra
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La competencia.-Las acciones que realiza la empresa estan orientadas a la
consecucién de sus objetivos en los mercados. Estas actuaciones pueden ser
interferidas por las acciones de las empresas competidoras que trabajan en los
mismos mercados, dificultando, de esta forma, el logro de los objetivos

propuestos. Se distinguen 3 niveles de competencia:

1. Competencia de marcas: empresas que tienen productos similares (Coca
cola y Pepsi)
2. Competencia de productos: satisfacen una misma necesidad (zumos y

refrescos)

Competencia de necesidades: entre todas las empresas que compiten en un

mismo mercado cubriendo una necesidad basica (vestirse).
2.1.2.9. Andlisis Situacional — FODA

La matriz FODA es una herramienta de andlisis que puede ser aplicada a
cualquier situacioén, individuo, producto, empresa, etc, que esté actuando como

objeto de estudio en un momento determinado del tiempo.

Es como si se tomara una “radiografia” de una situacién puntual de lo particular
que se esté estudiando. Las variables analizadas y lo que ellas representan en
la matriz son particulares de ese momento. Luego de analizarlas, se deberan
tomar decisiones estratégicas para mejorar la situacion actual en el futuro. *’

A continuacion se define cada uno de las variables:

a. Fortalezas: son los elementos positivos que los integrantes de la empresa
perciben que poseen y que constituyen recursos necesarios y poderoso
para alcanzar los objetivos

b. Debilidades: son los elementos, replacursos, habilidades, aptitudes

técnicas que los miembros de la organizacion sienten que la empresa no

1o Hidalgo, E. A. (29 de Agosto de 2011). edsonandyblogspot. Recuperado el Octubre de 2013, de
http://edsonandy.blogspot.com/2011/08/micro-y-macro-ambiente-mercadeo.html
Y Ziris. (2011). Matriz FODA. Recuperado el Octubre de 2013, de http://www.matrizfoda.com
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tiene y que constituyen barreras para lograr la buena marcha de la
empresa.

c. Oportunidades: son aquellos factores o recursos que los integrantes de la
empresa siente y perciben y que pueden aprovechar o utilizar para hacer
posible el logro de los objetivos.

d. Amenazas: aluden a los factores ambientales externos que los miembros
de la empresa sienten que les puede afectar negativamente, los cuales

pueden ser de tipo politico, econémico, tecnolégico.*®

2.1.3. Estudio Técnico y Organizacional

En el andlisis de la viabilidad financiera de un proyecto, el estudio técnico tiene
por objeto proveer informacion para cuantificar el monto de las inversiones y de
los costos de operacion pertinentes a esta area. Técnicamente existirian
diversos procesos productivos opcionales, cuya jerarquizacion puede diferir de

la que pudiera realizarse en funcién de su grado de perfeccion financiera.

Por lo general, se estima que deben aplicarse los procedimientos y tecnologias
mas modernos, solucion que puede ser Optima técnicamente, pero no serlo

financieramente.

Una de las conclusiones de este estudio es que se debera definir la funcién de
produccion que optimice el empleo de los recursos disponibles en la produccion
del bien o servicio del proyecto. De aqui podra obtenerse la informacion de las
necesidades de capital, mano de obra y recursos materiales, tanto para la
puesta en marcha como para la posterior operacion del proyecto. De la misma
forma en que otros estudios afectan a las decisiones del estudio técnico, éste

condiciona a los otros estudios, principalmente al financiero y organizacional. *°

'® Fleitman, J. (2007). FODA. En Evaluacion integral para implantar modelos de calidad (Primero ed., pag.
70). México D.F., México: Pax México.

19 Sapag Chain, N., & Sapag Chain, R. (2003). Preparacion y Evaluacion de Proyectos (Cuarta ed.). México:
MacGraw Hill Interamericana
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2.1.3.1. Localizacion Del Proyecto
2.1.3.1.1. Tamafio

Siempre que se trate de establecer el tamafio mas adecuado de un proyecto se
debera apelar a la informacion disponible en torno al mercado, al proceso
productivo, a la localizacién, a la disponibilidad de insumos y otros factores que
seran considerados mas o menos relevantes dependiendo del proyecto de que
se trate; de todos modos, a la dimension definitiva se llegara mediante un

proceso de aproximaciones sucesivas. %

Hay tres situaciones basicas del tamafio que pueden identificarse respecto del
mercado: aquélla en que la cantidad demandada total sea claramente menor
gue la menor de las unidades productoras posibles de instalar; aquélla en que
la cantidad demandada sea igual a la capacidad minima que se pueda instalar
y aquélla en que la cantidad demandada sea superior a la mayor de las

unidades productoras posibles de instalar. %

2.1.3.1.2. Espacio Fisico

La localizaciéon ordenada de la empresa que se crearia con la factibilidad del
proyecto puede determinar el éxito o fracaso de un negocio. Por ello, la
disposicion acerca de dénde ubicar el proyecto obedece no solo a criterios
econOmicos, sino también a juicios estratégicos, institucionales, politicos,

ambientales, e incluso de distinciones emocionales.

El objetivo que sigue a la ubicacion de un proyecto es lograr una situacion de
competencia basada en menores precios, mejor capacidad de transporte y
rapidez en el servicio. Esta parte es elemental y de resultados a largo plazo, ya

gue una vez creada la empresa, no es cosa simple cambiar de domicilio.

® Miranda Miranda, J. J. (2006). Factores condicionantes del tamafio del proyecto. En Gestion de
Proyectos: identificacion-formulacion. Evaluacion financiera-econdomica-social-ambiental (Quinta ed.,
pag. 120). Bogota, Colombia: MM Editores.

1 Baca Urbina, G. (2003). Formulacion y Evaluacion de Proyecto, (Ed.). Bogota: Norma Pp. 55
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De manera genérica se dice que la localizacién de un proyecto o de su planta
industrial se orienta en dos sentidos: hacia el mercado de consumo o hacia el

mercado de insumos (materias primas).*
2.1.3.1.3. Macro localizacion

En este estudio primaran consideraciones relativas a criterios econdémicos que
estan incidiendo en los costos globales de produccién y por lo tanto no incluyen

analisis desagregados de los componentes del costo.
2.1.3.1.4. Micro localizacion

En este nivel se llega a definir la provincia, canton, parroquia, zona urbana o
rural. En la micro localizacion incidirdn en las decisiones, aspectos mas
detallados como los de ingenieria, costos de terreno, etc., que en dultima
instancia estaran dimensionando el monto de la inversion requerida en el

proyecto. *
La seleccion de la localizacion 6ptima:

“En este caso, se trata simplemente de establecer el sitio donde se hara el
emplazamiento final de la planta industrial, con el fin de que todos los analisis

econdémico-financieros se refieran a dicha localizacion.” %*

La localizacion optima del proyecto, debe considerar adicionalmente los

siguientes aspectos:

e Espacios de estacionamiento.
e Provision de todos los servicios publicos basicos.

e Adecuadas vias de acceso.

*? Baca Urbina, G. (2006) Evaluacién de Proyectos, (Quinta Ed.). México: MacGraw Hill Interamericana

% Baca Urbina, G. (2003). Formulacioén y Evaluacion de Proyecto, (Ed.). Bogota: Norma Pp. 35

* Gallardo Cervantes, J. (1998). Formulacion y Evaluacién de Proyectos — Un Enfoque de Sistemas.
México: McGraw Hill Interamericana.
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e Amplias instalaciones.

e Cercania de Instituciones publicas y empresariales importantes.

Método cualitativo por puntos

Se aplica para determinar el lugar 6ptimo de localizacion cando se tienen varias

alternativas posibles.

“‘El método consiste en identificar los factores que se consideran
determinantes, para la ubicacién. Luego se asigna un peso especifico a cada

uno de ellos dependiendo de la importancia que tenga para el proyecto.” 2°

Seleccion de la alternativa 6ptima.

e Para analizar todos estos factores que afectan la macro localizacion, se
requiere disefiar una matriz de ponderacion. Para esto se toma el Método
Cualitativo por Puntos que permite determinar la ubicacion éptima de la
empresa.

e El método consiste en asignar un puntaje a los factores mas importantes
para la ubicacion, y que influyen de forma directa en el proyecto, debiendo
asignar un peso o una calificacion a cada uno de estos factores.

e Esta calificacion va de 1 a 10 segun la importancia que se le asigne por el
sector en el cual va a estar ubicada la planta de dicho proyecto.

e Una vez realizada la calificacion correspondiente se realiza la multiplicacion
del peso (ponderacién), por la calificacion dada a cada indicador para asi
obtener el puntaje total de cada uno de ellos. Se suman estas puntuaciones

y se elige la de mayor puntuacion.

2.1.3.2. Ingenieria del Proyecto

Los aspectos relacionados con la ingenieria del proyecto son probablemente

los que tienen mayor incidencia sobre la magnitud de los costos e inversiones

% Barreno Benavides, Luis Enrique. (2005) En Manual De Formulacion Y Evaluacion De Proyectos. Quito
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que deberan efectuarse si se implementa el proyecto; de aqui la importancia de
estudiar con especial énfasis la valorizacidbn econdémica de todas sus variables

técnicas.

El estudio de ingenieria del proyecto debe llegar a determinar la funcién éptima
para la utilizacién eficiente y eficaz de los recursos disponibles para la

produccion del bien o servicio deseado.

Para ello deberan analizarse las distintas alternativas y condiciones en que se
pueden combinar los factores productivos, identificando, a través de la
cuantificacion y proyeccion en el tiempo de los montos de inversiones de
capital, los costos y los ingresos de operacion asociados a cada una de las

alternativas de produccion.

Comprende los aspectos técnicos y de infraestructura que permitan el proceso

de fabricacion del producto o la prestacion del servicio, asi tenemos:

2.1.3.2.1. Caracteristicas de la tecnologia

Consiste en definir el tipo de maquinarias y equipos seran necesarios para
poder fabricar el producto o la prestacion del servicio. Para poder garantizar un
buen producto, se deben tener en cuenta los siguientes parametros para la

adquisicién de equipos y suministros:

e Encontrar los mejores equipos y suministros en términos de la relacion
costo / beneficio.

e Lograr con los proveedores, condiciones econdmicas y financieras
mutuamente beneficiosas.

e Disefiar adecuadamente el lugar donde se instalaran los equipos, asi como

las areas de servicios complementarios para cada programa en particular.
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2.1.3.2.2. Disefio y distribucién de la planta y oficinas

El lugar de trabajo, es el espacio fisico donde se relnen personas, equipos,

herramientas y materias primas para elaborar un producto determinado.?®

Para un proyecto se debe asumir que en la empresa se necesitan espacios de

almacenamiento tanto de materias primas como de producto final.

La distribucion de planta consiste en seleccionar el arreglo mas eficiente de las
instalaciones fisicas, con el fin de lograr la mayor eficiencia el combinar los
recursos para producir un articulo o servicio. Se aplica a la seleccion de la
disposicion de las instalaciones fisicas no sélo de las fabricas, sino también de
las oficinas, hospitales, aeropuertos, centros comerciales y todo tipo de

instalacion.

Por distribucion en planta se entiende como la ordenacion fisica de los
elementos industriales. Esta ordenacién, ya practicada o en proyecto, incluye,
tanto los espacios necesarios para el movimiento de materiales,
almacenamiento, trabajadores indirectos y todas las otras actividades o

servicios, asi como el equipo de trabajo y el personal de taller.?’

2.1.3.2.3. Descripcion del proceso de produccién

Este proceso determina la forma como una serie de insumos (materias primas)
se transforman en producto terminados, mediante la aplicacion de una
determinada tecnologia que combina mano de obra, maquinaria y equipos, y

procedimientos de operacion. %

2 Holguin Arriaza, E. (1998). Contabilidad, Auditoria e Impuestos. Santiago, Chile: Editorial Juridica
ConoSur Ltda.

*’ Turmero Astros, 1. J. (Noviembre de 2008). Monografias.com. Recuperado el Noviembre de 2013, de

http://www.monografias.com/trabajos87/diseno-estructura-organizativa-y-distribucion-fisica-

planta/diseno-estructura-organizativa-y-distribucion-fisica-planta2.shtml

*® Meza Orozco, J. J. (2013). Clase de tecnologia. En Evaluacion financiera de proyectos. 10 casos

prdcticos resueltos en Excel (Tercera ed., pag. 28). Bogotd, Colombia: ECOE Ediciones
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Los distintos tipos de procesos productivos pueden clasificarse en funcion de
su flujo productivo o del tipo de producto, teniendo cada caso efectos distintos
sobre el flujo de caja del proyecto. Segun el flujo, el proceso puede ser en
serie, por pedido o por proyecto. El proceso de produccion es en serie cuando
ciertos productos, cuyo disefio basico es relativamente estable en el tiempo y
que estan destinados a un gran mercado, permiten su produccién para

existencias.

En un proceso por pedido la produccidon sigue secuencias diferentes, que
hacen necesaria su flexibilizacién, a través de mano de obra y equipos
suficientemente ductiles para adaptarse a las caracteristicas del pedido; este
proceso afectara a los flujos econdémicos por la mayor especialidad del recurso

humano y por las mayores existencias que sera preciso mantener.

Un proceso de produccion por proyecto corresponde a un producto complejo de
caracter Unico que, con tareas bien definidas en términos de recursos y plazos,
da origen normalmente a un estudio de factibilidad completo; ejemplos claros
de estos son los proyectos de construccion y de filmacion de peliculas, entre

otros.

Segun el tipo de producto, el proceso se clasificara en funcién de los bienes o
servicios que se van a producir; por ejemplo, procesos extractivos, de

transformacién quimica, de montaje, de salud, transporte, etc.

Muchas veces un mismo producto puede obtenerse utilizando mas de un
proceso productivo. Si asi fuera, debera analizarse cada una de estas
alternativas y determinarse la intensidad con que se utilizan los factores
productivos; esto definirdA en gran medida el grado de automatizaciéon del

proceso y, por ende, su estructura de costos.?

Comasj. (21 de Noviembre de 2010). Recuperado el Noviembre de 2013, de
http://formyevaproyec.blogspot.com/p/estudio-tecnico.html
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2.1.3.3. Organizacién y Administraciéon de la Empresa

La organizacion es una unidad social coordinada, consciente, compuesta por
dos personas o mas, que funciona con relativa constancia a efecto de alcanzar
una meta o una serie de metas comunes. Segun esta definicion, las empresas
productoras y de servicios son organizaciones, como también lo son escuelas,
hospitales, iglesias, unidades, militares, tiendas minoristas, departamentos de
policia y los organismos de los gobiernos locales, estatales y federal. Las
personas que supervisan las actividades de otras, que son responsables de
que las organizaciones alcancen estas metas, con sus administradores
(aunque en ocasiones se les llama gerentes, en particular en organizaciones no

lucrativas). *°

2.1.3.3.1. Principios de la Administracion

1. Division del trabajo.- Este principio es el mismo que la division de trabajo
de Adam Smith. La especializacion aumenta la produccion porque los
empleados son mas eficientes.

2. Autoridad.- Los gerentes deber saber dar 6rdenes pues la autoridad les da
el derecho. Sin embargo, junto con la autoridad viene la responsabilidad.
Siempre que se ejerza la autoridad, surge una responsabilidad.

3. Disciplina.- Los empleados deben obedecer y respetar las reglas que rigen
la organizacion. La disciplina es el resultado del liderazgo eficaz, una buena
comprension entre administracion y trabajadores en cuanto a las reglas de la
organizacién y el recurso juicioso a los castigos por las infracciones a las
reglas.

4. Unidad de mando.- Cada empleado debe recibir 6rdenes de soélo un
superior.

5. Unidad de direccion.- Cada grupo de actividades de la organizacion que
tenga el mismo objetivo debe estar bajo la direccién de un solo gerente con un

anico plan.

%0 deGUATE.com. (s.f.). Recuperado el Noviembre de 2013, de

http://www.deguate.com/infocentros/gerencia/admon/03.htm#.VBTKMpR5Nu5
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6. Subordinacion de los intereses individuales a los generales.- Los
intereses de cualquier empleado o grupo de empleados no deben prevalecer
sobre los intereses de la organizacion en conjunto.

7. Remuneracion.- Los trabajadores deben recibir un pago justo por sus
servicios.

8. Centralizacion.- La centralizacion es el grado en que los subordinados
participan en la toma de decisiones. Que la toma de decisiones esté
centralizada (en la administracién) o descentralizada (en los subordinados) es
cuestion de la proporcion adecuada. El problema estd en dar con el grado
optimo de centralizacién para cada situacion.

9. Escalafén.- La linea de autoridad de la direccion a las filas inferiores
representa el escalafon. Las comunicaciones deben seguir esta cadena. Sin
embargo, si seguir la cadena genera retrasos, pueden tolerarse comunicados
transversales si todas las partes aceptan y los superiores estan informados.
10.0rden.- Las personas y los materiales deben estar en el lugar correcto en el
momento adecuado.

11.Equidad.- Los gerentes deben ser amables y justos con sus subordinados.
12.Estabilidad del trabajo.- La rotacion excesiva de los empleados es
ineficiente. La administracibn debe procurar una planeacién ordenada del
personal y verificar que se dispone de sustitutos para cubrir las vacantes.
13.Iniciativa.- Los empleados se esforzaran mas si se les permite idear y
ejecutar planes.

14.Espirit de corps.- Promover el espiritu de equipo fortalece la armonia y la

unidad de la organizacion. **

2.1.4. Estudio Econdmico y Financiero

Es la concrecion en cifras de las acciones planteadas en el resto del plan de
negocio, valorando los costes derivados de las acciones del plan de marketing

y de los planes de producciéon y de organizacion de los recursos humanos.

' Robbins, S. P. (2004). Los 14 principios de Administracion de Fayol. En Comportamiento

Organizacional (). ). Davila Martinez, Trad., Décima ed., pag. 597). Naucalpan de Judrez, México: Pearson
México.
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Es importante mencionar que de este andlisis se pondran de manifiesto las
necesidades de inversion y financiacion (cuantia necesaria, instrumentos de

financiacién previstos, etc.). >

2.1.4.1. Plan de Inversiones iniciales

Por inversiones se entiende aquellos desembolsos de dinero que hace la
empresa que sirven para aumentar su patrimonio; podemos decir que el dinero
se convierte en otro tipo de moneda, por ejemplo, un ordenador, un local, un

automovil, etc.

A continuacioén, detallamos aquellos elementos que pueden estar presentes
(deben ser adaptados a cada iniciativa) en el plan de inversiones iniciales de

una empresa y son los siguientes:

e Terrenos. Solares de naturaleza urbana, fincas rusticas y otros terrenos no
edificados. Sélo en los casos en que sean de compra, si se trata de
alquiler/arrendamiento se consideraran dentro del apartado provision inicial
de fondos.

e Edificios y locales. De cualquier tipo y que se empleen para el desarrollo
de la actividad. Al igual que los terrenos sélo se especificaran en el caso de
que sean de compra.

e Instalaciones. Adecuacién de locales, importes pagados para la
formalizaciébn de contratos de luz, agua, teléfono, etc., e instalaciones
necesarias para estos.

e Maquinaria o equipos técnicos. Conjunto de equipos 0 maquinas
necesarias para la elaboraciéon del producto o la prestacién del servicio, por
ejemplo, ordenadores, hornos, fotocopiadoras, frigorificos, etc.

e Herramientas y utillaje. Conjunto de utensilios, piezas, moldes, recambios,
etc., que se utilizan de manera autonoma o conjunta con las maquinas, por

ejemplo, toner de la fotocopiadora, taladros, rulos de pintura, etc.

32 Campoy, D. M. (2007). Técnicas y métodos para el éxito de un proyecto empresarial. En Como
gestionar y planificar un proyecto en la empresa (Primera ed., pag. 15). Espafia: Ideaspropias.
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Mobiliario y enseres. Toda clase de muebles, equipo de oficina, como,
mesas, sillas, cuadros, archivadores, estanterias, calculadoras, maquinas
de escribir, etc.

Elementos de transporte. Vehiculos de todo tipo de destinados al
transporte (terrestre, maritimo o aéreo) de personas, animales, materiales,
mercaderias, etc., necesarios para la actividad de la empresa.

Materias primas y productos semiterminados o semielaborados.
Aquellos que mediante su transformaciéon o elaboracién se destinan a
formar parte del producto o servicio, por ejemplo, barro, trigo, estiércol,
telas, yeso, etc.

Productos elaborados. Forman parte del producto o servicio y no
requieren transformacion, por ejemplo, pintura, neumaticos, carpetas, etc.
Incluye aquellos productos destinados a la venta (por ejemplo, por
comercios minoristas) sin transformaciéon, por ejemplo, enchufes, tomates,
pimientos, etc.

Otros aprovisionamientos. Cualquier otro material o producto necesario
qgue no forme parte del producto o servicio, por ejemplo, productos de
limpieza, envases, embalajes, etc.

Gastos de establecimiento. Son los gastos de constitucion y puesta en
marcha de la empresa, necesarios para que ésta inicie su actividad
productiva. Aqui podemos citar:

a) Honorarios de abogados/gestores (por la redaccion de estatutos,
etc.).

b) Tasas notariales (otorgamiento de escritura publica, etc.).

c) Alta en el Impuesto de Actividades Econdmicas (IAE).

d) Elaboracion de memorias y estudios de viabilidad.

e) Fianzas y depdésitos. Desembolsos que se efectian como
garantia del cumplimiento de una obligacién (contratos de
alquiler, etc.).

f) Derechos de traspaso e importes satisfechos por derechos de
arrendamiento de locales (prestigio e imagen, mejoras realizadas,

carteras de clientes, etc.).
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g) Fondo de comercio. idem pero para el caso de compra de los
locales.

h) Concesiones, patentes, licencias y registros de marcas. Importes
satisfechos por concesiones administrativas, patentes y registro
de marcas y/o nombres comerciales, licencias de uso, etc.

I) Seguros.

j) Licencia municipal de apertura de locales.

k) Publicidad y promocion de lanzamiento.

[) Otros.

e Provision inicial de fondos. Fondo de mantenimiento hasta cobrar las

primeras facturaciones y para cubrir imprevistos.

Hasta ahora hemos hablado de los desembolsos e inversiones necesarias para
iniciar la actividad productiva, pero toda inversion debe ser financiada, es decir,
se deben identificar, analizar y seleccionar las fuentes de donde se obtendra el
dinero necesario para realizar esos pagos. Esto es lo que se denomina plan de

financiacion (de las inversiones iniciales).*

2.1.4.2. Costos

Es el dinero que el empresario dispone para pagar lo que se requiere
directamente en la fabricaciébn del producto, el cual se recupera cuando el

producto se vende.

a. Costos fijos: CF, son aquellos costos que permanecen constantes para
cualquier nivel de produccién. Su magnitud no depende del volumen total de la
produccion, ni del nivel de utilizacion de un determinado proceso o servicio.
Ente estos se incluyen: depreciacion dela maquinaria, valor de arrendamiento
de la tierra, bodegas, o instalaciones, intereses sobre las inversiones en

equipos, seguros, intereses, servicios, entre otros.

* Naveros Arrabal, J. A., & Cabrerizo Dumont, M. (2009). Plan de inversiones iniciales. En Plan de
negocio (Primera ed., pag. 183). Malaga, Espafia: Vértice.
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b. Costos variables: CV, son aquellos que se modifican no necesariamente
en forma proporcional en el volumen de produccion o con el nivel de utilizacion
del proceso o servicio, si la produccibn no se realiza, estos costos se
eliminaran. Ejemplo: semillas, abonos, sales mineralizadas, materia prima,

mano de obra, insumos, alquiler de maquinaria, entre otros. **

El costo total es la suma de todos los costos en que incurre la empresa durante
el proceso productivo. Estos costos son: costo de las materias primas, costo de
la mano de obra, mantenimiento de la planta y parte proporcional de la

depreciacion de la maquinaria y el equipo.

Se pueden calcular sumando los costos fijos totales y los variables totales,

porque:

Costo total=costos fijos totales + costos variables totales.*

2.1.4.2.1.1. Rentabilidad

La rentabilidad hace referencia al beneficio, lucro, utilidad o ganancia que se ha
obtenido de un recuso o dinero invertido. La rentabilidad se considera también
como la remuneracion recibida por el dinero invertido. En el mundo de las
finanzas se conoce también como los dividendos percibidos de un capital
invertido en un negocio o empresa. La rentabilidad puede se representa en

forma relativa (en porcentaje).

Todo inversionista que preste dinero, compre acciones, titulos valores, o decida

crear su propio negocio, lo hace con la expectativa de incrementar su capital, lo

3% San Luisfer. (18 de Marzo de 2008). Estudio Financiero. Recuperado el 10 de Noviembre de
2013, de Temas de Administracion de Empresas Agropecuarias:
http://admluisfernando.blogspot.com/2009/07/iv-estudio-financiero.html

» Ashanti, S. (Marzo de 2011). Costos Totales, Medios, Marginales Y Unitarios. Recuperado el 10 de
Noviembre de 2013, de Buenas Tareas: http://www.buenastareas.com/ensayos/Costos-
Totales/1844859.html
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cual solo es posible lograr mediante el rendimiento o rentabilidad producida por

su valor invertido.

La rentabilidad de cualquier inversion debe ser suficiente de mantener el valor
de la inversion y de incrementarla. Dependiendo del objetivo del inversionista,
la rentabilidad generada por una inversion puede dejarse para mantener o

incrementar la inversion, o puede ser retirada para invertirla en otro campo.

Para determinar la rentabilidad es necesario conocer el valor invertido y el
ingreso neto, donde el ingreso neto es igual a los ingresos totales (ventas)
menos costos totales; el resultado se multiplica por 100 para dar la respuesta

en porcentaje.

Basicamente existen dos tipos de inversién: la de rentabilidad fija o la de

rentabilidad variable.

La rentabilidad fija, es aquella que se pacta al hacer la inversion como es un
CDT, bonos, titulos de deuda, etc. Este tipo de inversiones aseguran al
inversionista una rentabilidad aunque no suele ser elevada.

La rentabilidad variable es propia de las acciones, activos fijos, etc. En este tipo
de inversiones la rentabilidad depende de la gestion que de ellas alga los
encargados de su administracion. En el caso de las acciones, segun sea la
utilidad de la empresa, asi mismo sera el monto de las utilidades o dividendos a

distribuir. ¢

2.1.4.2.1.2. Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio (PE) es aquel punto de actividad o volumen de ventas en
el cual los ingresos totales y los gastos totales son iguales, es decir, no existe
ni utilidad ni pérdida. Sirva para fijar el nivel minimo de ventas en que debe
operar la empresa para no perder.

% Gerencie.com. (12 de Junio de 2010). Recuperado el Noviembre de 2013, de

http://www.gerencie.com/rentabilidad.html
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¢ Cuantas unidades se tendran que vender para poder cubrir los costos y
gastos totales? ¢Cual es el valor en ventas que una empresa debe alcanzar

para cubrir sus costos y gastos operativos? 3’

Todo gerente necesita saber por anticipado, si un nuevo producto o una nueva
empresa, van a producir utilidad o no y en qué nivel de actividad comienza esa

utilidad. Para determinarlo se puede utilizar el analisis de punto de equilibrio.

Para poder comprender mucho mejor el concepto de punto de equilibrio, se
deben identificar los diferentes costos en el proceso productivo. Se entiende
por costos operativos de naturaleza fija aquellos que no varian con el nivel de
produccion y que son recuperables dentro de la operacion. La formula es la

siguiente:

CFT

PEunidades = ————
unidades = 5—-—

CFT= Costo fijos totales
PU= Precio unitario de venta

Cvu= Costo variable unitario

O también se puede calcular para ventas de la siguiente manera:

CF

cvVT
L=37

CF = costos fijos

PEventas =

CVT = costo variable total

VT = ventas totales

3 Vaquiro C, J. D. (28 de Enero de 2013). Pymes Futuro. Recuperado el Noviembre de 2013, de
http://www.pymesfuturo.com/puntodequilibrio.htm
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2.1.4.2.1.3. Balance General

El balance general muestra la situacion financiera a través de los bienes
(patrimonio), derechos (activos) y obligaciones (pasivos) de una entidad a una
determinada fecha.

La ecuacion del balance es el siguiente:

Activo = Pasivo + Patrimonio

2.1.4.2.1.4. Flujo de Caja

En épocas de recesion, los empresarios encuentran cerradas las puertas de los
bancos, pero una vez abierta las puertas, el sectoriza de los bancos debe
evaluar cuanto esta pidiendo el cliente, si tiene rentabilidad suficiente y el flujo

de caja para atender la deuda.

El flujo de caja es el estado financiero basico que muestra la relaciéon de
ingresos y gastos que efectivamente van a ser desembolsados por una

empresa en un periodo determinado.

Se utiliza principalmente para determinar la capacidad de pago de un deudor,
proyectar las necesidades de recursos financieros en determinados momentos.
Generalmente, el flujo de caja cubre el periodo de un afio y este periodo

normalmente se divide en intervalos de meses o trimestres.

2.1.4.2.1.5. Flujo de Fondos

La proyeccion del flujo de fondos constituye uno de los elementos mas
importantes del estudio de un plan de negocios, ya que la evaluaciéon del
mismo se efectuara sobre los resultados. La evaluacion del proyecto tiene por

finalidad la demostracion de la rentabilidad econdmica y financiera del mismo,
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la cual servird de base para poder decidir su ejecucion, rechazo o postergacion.
La proyeccion del flujo de fondos se hara para un periodo de 5 a 10 afios. *

La evaluaciéon econdmica mide el resultado econdmico de una inversidn sin
tener en cuenta un probable préstamo. La evaluacion financiera permite

determinar los beneficios del proyecto incluido el financiamiento.

Tendra que demostrarse la rentabilidad econdmica y financiera de la inversion
a través de los indicadores del VAN (Valor actual neto), TIR (Tasa interna de
retorno), el B/C (Coeficiente beneficio/costo) y el PRI (Periodo de recupero de

la inversion).
2.1.4.2.1.6. El Valor Actual Neto (VAN)

El valor actual neto es la suma algebraica de los flujos netos actualizados del
proyecto, si es positivo, conviene ejecutar el proyecto.

¢ Q2 Qn

VAN: —1 + + +
1+K) (1+K)? (1A+K)3

VAN= Valor Actual Neto
I= Inversién Inicial

Q=Flujo de caja afio

2.1.4.2.1.7. Tasa Interna de Retorno

Es aquella tasa de descuento que hace que el VAN = 0. Permite medir
directamente la rentabilidad del proyecto. La TIR debe ser mayor que la tasa de

descuento para aceptar el proyecto.*

38 Chaquilla, S. (2 de Abril de 2013). MailxMail. Recuperado el Noviembre de 2013, de

http://www.mailxmail.com/curso-plan-negocios-manual/plan-financiero-balance-general-flujo-caja-
flujo-fondos
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Vanm
(Vanm — VanM)

TIR = Tm + (TM — Tm)

TIR= Tasa Interna de Retorno
Tm= Tasa menor
TM= Tasa mayor
Vanm= Valor Actual Neto menor

VanM= Valor Actual Neto mayor

2.1.4.2.1.8. Relacion Beneficio — Costo

La relacion beneficio-costo compara el valor actual de los beneficios
proyectados con el valor actual de los costos, incluida la inversion. El método
lleva a la misma regla de decision del VAN, ya que cuando este es cero, la
relacion beneficio-costo serd igual a uno. Si el VAN es mayor que cero, la
relacion serd mayor que uno, si el VAN es negativo, este serd menor que uno.
Este método no aporta ninguna informacion importante que merezca ser
considerada. *°

BN
By y=_22
R (B/C)=Relacién Beneficio Costo
BN= Beneficio Neto

CT= Costo Total

39 Chaquilla, S. (4 de Abril de 2013). MailxMail. Recuperado el Noviembre de 2013, de

http://www.mailxmail.com/curso-plan-negocios-manual/plan-financiero-evaluacion-economica-
financiera-van-tir

0 Sapag Chain, N. (2007). En Proyectos de Inversion formulacion y evaluacion (Primera ed., pag. 286).
Naucalpan de Juarez, México: Pearson México.

1 Sanchez , Jorge. (27 de Julio de 2013). Seminario de Actualizacion de Conocimientos. Quevedo,
Ecuador.
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2.2. Fundamentaciéon Conceptual

2.2.1. Plan de Negocio

(Muiiiz, 2010) “Es una herramienta de trabajo para aquellas personas o
colectivos que quieran poner en marcha una iniciativa empresarial. Es un
documento escrito por los promotores del proyecto o idea y en €l estan
recogidos los diferentes factores y los objetivos de cada una de las areas que

intervienen en la puesta en marcha.”

(Gooderl, 2012) “Documento que delinea el concepto esencial sobre el que
una empresa se fundamentara y que describe la forma en que se materializara

dicho concepto.”

De acuerdo con lo expuesto por (MUNIZ-GOODERL) decimos que el plan de
negocios es una herramienta de trabajo para la puesta en marcha de un
proyecto o idea, expresado a través de un documento escrito donde se plasma
todo lo referente para llevar a cabo dicho concepto.

2.2.2. Distribuidora Mayorista

(Cole & Media, 2013) “El distribuidor se convierte en el punto directo de
contacto con la fabrica para los posibles compradores de ciertos productos. Sin
embargo, rara vez los distribuidores venden productos de un fabricante
directamente a los consumidores. Los representantes mayoristas y minoristas
generalmente buscan a los distribuidores para comprar productos para su

reventa.”
(Jadregui, 2001) “Es un establecimiento mercantil, que vende todo tipo de

productos, ejerciendo funciones de bodegaje y que vende o revende gamas

completas de productos tanto a empresas como a consumidores finales”
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De acuerdo a lo expuesto por los autores un distribuidor es un mayorista que
es punto directo de contacto de los posibles compradores con la fabrica, a su
vez a demas intermediarios, destinados para la reventa. Ejerciendo funciones

de bodegaje y establecimiento.

2.2.3. Estudio de Mercado

(Zikmund, 2009) “Es la aplicacion del método cientifico de la busqueda de la
verdad acerca de los fendmenos de marketing. Estas actividades incluyen la
definicion de oportunidades y problemas de marketing, la generacion y
avaluacion de ideas, el monitoreo del desempefio y la comprension del
proceso de Marketing. Este proceso incluye el desarrollo de ideas y teorias, la
definicion del problema, la bisqueda y acopio de la informacién, el analisis de

los datos, y la comunicacion de conclusiones y sus consecuencias.”

(Kotler & Armstrong, 2003) “Proceso sistematico de disefio, obtencion,
andlisis, y presentacion de los datos pertinentes a una situaciéon de marketing

especifica que enfrenta una organizacioén.”

Considerando el criterio de los autores podemos decir que el Estudio de
Mercado, es un conjunto de actividades disefiadas de forma sistematica que
permita definir oportunidades y problemas de marketing a los que se enfrenta la

organizacion.

2.2.4. Oferta

(Kotler & Armstrong, 2003) “Combinacion de productos, servicios, informacion
0 experiencias ofrecidos a un mercado para satisfacer una necesidad o un

deseo.”

(Fischer & Espejo, 2004) “Las cantidades de un producto que los productores

estan dispuestos a producir a los posibles precios del mercado."
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Tomando en consideracion lo expuesto por los autores, determinamos que la
oferta es la cantidad de producto o servicio dispuestos para satisfacer la

demanda del mercado.

2.2.5. Demanda

(San Martin, 2008) “Es el volumen total de unidades fisicas o monetarias que
puede adquirir un grupo de compradores en un lugar y periodo de tiempo
concretos, bajo unas condiciones del entorno y un esfuerzo comercial

determinados”

(Agueda E. T., 2008) “Capacidad de reaccion de un mercado potencial ante
unos estimulos y esfuerzos de Marketing concretos y limitada por las

condiciones actuales del entorno.”

De acuerdo a lo expuesto (San Martin — Agueda) decimos que la demanda es
el volumen total de unidades fisicas que solicitan un grupo de compradores

como respuesta ante estimulos y esfuerzos de marketing especificos.

2.2.6. Consumidor

(American Marketing Association, 2013) “Tradicionalmente, el usuario final o
consumidor de bienes, ideas y servicios. Sin embargo, el término también se
utiliza para implicar el comprador o el tomador de decisiones asi como el

consumidor final.”

(Parra, 2011) “El consumidor y usuario, definido en la ley, es la persona fisica o
juridica que actia en un ambito ajeno a una actividad empresarial o
profesional. Esto es, que interviene en las relaciones de consumo con fines
privados, contratando bienes y servicios como destinatario final, sin
incorporarlos, ni directa, ni indirectamente, en procesos de produccion,

comercializacion o prestacién a terceros”
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Por otro lado, basado en los conceptos de la (A.M.A. — Parra) el consumidor es

el usuario final que compra/contrata los productos/servicios de una empresa.

2.2.7. Comportamiento del Consumidor

(Riviera , 2012) “Proceso de decision y la actividad fisica que los individuos
realizan cuando buscan, evallan, adquieren y usan 0 consumen bienes,

servicios o ideas para satisfacer sus necesidades”

(American Marketing Association, 2013) “La suma total de las creencias,
actitudes, percepciones, necesidades, metas de un individuo, y se enteré de las
reacciones sobre algun aspecto del mundo del individuo. Una cognicion es el

patrén de significado de una cosa.”

De acuerdo a lo expuesto por los autores, el comportamiento del consumidor
es un proceso de la decision de la compra de productos o servicios, mediante
este campo se busca comprender y describir tal comportamiento.

2.2.8. Cliente

(Kotler & Keller, 2006) “Es toda persona, hogar, o empresa que proporciona
un caudal de ingresos a lo largo del tiempo superior al conjunto de costos que

implica capturar su atencion, venderle y brindarle servicio.”

(Pérez Torres, 2007) “Es el arbitro final de la calidad del producto y del

servicio”

Basandonos en el criterio de los autores (Kotler & Keller — Pérez Torres) el
cliente es toda persona, empresa, que proporciona ingresos superior a los

costos, siendo el arbitro final de la calidad de nuestro producto o servicio.
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2.2.9. Competencia

(Agueda & Mondéjar, 2013) “Se considera cualquier oferta que genere un

valor superior en la satisfaccion de una necesidad concreta”

(American Marketing Association, 2013) “La rivalidad entre los vendedores
que tratan de alcanzar objetivos tales como aumentar los beneficios, cuota de
mercado y volumen de ventas mediante la variaciéon de los elementos del

marketing mix: precio, producto, distribucion y promocién.”

Considerando el criterio de los autores decimos que la competencia es la
rivalidad entre vendedores que se da por divergencia en la calidad de sus
productos en la satisfaccion de una necesidad concreta.

2.2.10. Proveedor

(American Marketing Association, 2013) “Proveedor oficial de los bienes o
servicios a cambio del reconocimiento designada. Este nivel esta por debajo de

patrocinador oficial, y los beneficios que se limitan en consecuencia”.

(E-conomic International, 2013) “Un proveedor puede ser una persona o0 una
empresa que abastece a otras empresas con existencias (articulos), los cuales
seran transformados para venderlos posteriormente o directamente se compran

para su venta.”

De acuerdo con lo manifiesto por los autores el proveedor es aquella persona o
empresa que nos facilita los materiales necesarios en el proceso de venta de

productos o servicios de nuestra empresa.

2.2.11. Mercado

(Kotler & Armstrong, 2003) “Conjunto de todos los compradores reales y

potenciales de un producto o servicio.”
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(Rivera & Garcillan, 2012) “Conjunto de compradores que necesitan o pueden

necesitar los productos/servicios ofertados por la empresa”

Segun lo afirmado por los autores (Kotler & Armstrong — Rivera & Garcillan)
el mercado esta comprendido por todos los compradores reales que tienen la
misma necesidad o deseo por los producto/servicios ofertados por la empresa.

2.2.12. Plan de Marketing

(Kotler & Armstrong, 2003) “Es un documento que indica la forma en que los
objetivos estratégicos de la organizacion se lograran a través de estrategias y

tacticas de marketing especificas, siendo el cliente el punto inicial.”

(Sainz de Vicufia Ancin, 2011) “Es un documento escrito en el que, de una
forma sistemética y estructurada, y previos los correspondientes andlisis y
estudios, se definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo
determinado, asi como se detallan los programas y medios de accion que son

precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto”

Considerando lo expuesto por los autores, decimos que el Plan de Marketing
es un documento que indica de una forma sistematica y correctamente
estructurada, y previos a los andlisis y estudios correspondiente las estrategias
y tacticas de marketing especificas, y medios de acciéon que son precisos para

alcanzar los objetivos anunciados.

2.2.13. Producto

(Kotler & Armstrong, 2003) “Supone la determinacion de los atributos.”

(American Marketing Association, 2013) “Un conjunto de atributos
(caracteristicas, funciones, beneficios y usos) capaces de intercambio 0 uso,

por lo general una mezcla de formas tangibles e intangibles.”
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Segun lo expuesto por los autores, el producto es cualquier cosa que se puede
ofrecer al mercado y podria satisfacer un deseo o necesidad, por lo general es

una mezcla de formas tangibles e intangibles.

2.2.14. Servicio

(Kotler & Armstrong, 2003) “Cualquier actividad o beneficio que una parte
puede ofrecer a otra y que es basicamente intangible porque no tiene como

resultado la obtencién de la propiedad de algo.”

(American Marketing Association, 2013) “Son a menudo dificiles de
identificar, ya que vienen a la existencia, al mismo tiempo que se compran y
consumen. Ellos comprenden elementos intangibles que son inseparables, por
lo general implican la participacion del cliente de alguna manera importante, no
pueden ser vendidos en el sentido de la transferencia de la propiedad, y no

tienen titulo.”

Considerando el criterio de los autores, el servicio es una actividad que es
dificil de identificar ya que al mismo tiempo que se compran se consumen, por
lo tanto son elementos intangibles porque no tiene como resultado la obtencion

de la propiedad de algo.

2.2.15. Precio

(San Martin, 2008) “La cantidad de dinero necesaria para obtener cierta

cantidad de bien o de producto”

(Aguéda, 2008) “Es un factor determinante principalmente en la fase de
analisis y seleccion de proveedores, constituyendo uno de los pilares para el

desarrollo de las negociaciones entre comprador y vendedor”
De acuerdo al criterio de los autores (San Martin — Agueda) el precio es la
cantidad de dinero necesaria para obtener un producto o servicio, que varia

acorde a los costos de las empresas.
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2.2.16. Plaza

(Kotler & Armstrong, 2003) “incluye las actividades de la empresa que ponen

el producto a disposicion de los consumidores meta.”

(Rivera, 2013) “Busca poner el producto al alcance fisico y mental del

mercado”

Considerando los fundamentos de los autores, decimos que la Plaza es todas
las actividades que la empresa realice para buscar poner el producto al alcance

tanto fisico como posicionamiento mental en el mercado.

2.2.17. Promocion

(Kotler & Armstrong, 2001) “Comprende actividades que comunican las

ventajas del producto y convencen a los consumidores meta de comprarlo.”

(L6pez-Pinto, 2008) “Son las actividades indirectas que utilizan incentivos para
captar la atencién del consumidor y proporcionar informacion que puede inducir

a la compra a corto plazo.”

De acuerdo a lo expuesto por los autores, la promocién comprende actividades
gue comunican, y busca convencer a los consumidores meta sobre las ventajas

del producto.

2.2.18. Fortalezas

(Agueda E. , 2008) “Las fortalezas son las capacidades internas que pueden

ayudar a la compaiia a alcanzar sus objetivos.”

(Robbins & Decenzo, 2002) “Los recursos internos de la organizacién o las

cosas que ésta hace bien”
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Considerando los conceptos de los autores, las fortalezas de una empresa son
todos aquellos recursos internos que ayudarian a alcanzar los objetivos

planteados.

2.2.19. Oportunidades

(Agueda E. , 2008) “Factores externos que puede provocar que la empresa los

utilice a su favor”

(Boland, 2007) “Futuras acciones de los actores que forman parte del entorno,
que podrian brindar un beneficio para la organizacion si son detectadas a

tiempo y aprovechadas oportunamente”

Las oportunidades de un negocio como bien lo expresan los autores, diriamos
que son todos los elementos externos positivos que podriamos aprovechar en

beneficio de la organizacion.

2.2.20. Debilidades

(Agueda E. , 2008) “Limitaciones internas que pueden interferir con la

capacidad de la empresa para lograr sus objetivos.”

(Robbins & Decenzo, 2002) “Recursos que la organizaciéon no tiene, o

actividades que no hace bien”

Las debilidades, tomando como referencia lo expuesto por los autores, son
elementos internos que perjudican a la empresa por cuanto son actividades

gue no se han realizado bien.

2.2.21. Amenazas

(Aguéda, 2008) “Las amenazas son elementos actuales o factores emergentes

externos que podrian desafiar el desempefio de la compaiiia.”
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(Robbins & Decenzo, 2002) “Factores negativos del entorno externo, que

afectan a la empresa”

De acuerdo con lo expuesto por los autores, las Amenazas son todos los
factores o elementos negativos que rodean a la empresa lo cual puede
perjudicar el desempefio del negocio debido a que en su mayoria son

incontrolables.

2.2.22. Estudio Técnico

(CreceNegocios, 2010) “debe proveer suficiente informacion para mostrar ello,
pero sin ser demasiado técnico o exhaustivo, al punto que podria hacer perder
el interés al lector por leerlo, o que éste no pueda entenderlo debido a su

complejidad.”

(Erossa Martin, 2004) “Dara indicaciones precisas sobre las interdependencias

entre los aspectos técnicos y monetarios de la ingenieria del proyecto”

De acuerdo con lo expuesto por los autores (Crece Negocios — Erossa) el
Estudio Técnico es una parte del Plan de Negocios, que a su vez se subdivide
en cuatro partes, donde describe indicaciones precisas de los aspectos

técnicos del proyecto.

2.2.23. Estudio Organizacional

(Cubides, 2008) “Hace referencia al desarrollo administrativo y legal de la

futura empresa”

(Mufiiz, 2010) “La organizacion debe ser flexible y adaptarse a nuevas

circunstancias.”

Considerando el criterio de los autores (Cubides — Muiiiz) podemos decir que
el Estudio Organizacional, hace referencia a la parte administrativa y legal de la

empresa, que debe adaptarse a nuevas circunstancias.
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2.2.24. Estudio Econdmico

(WebdelProfesor, 2013) “El objetivo es ordenar y sistematizar la informacion
de caracter monetario que proporcionan las etapas anteriores y elaborar los

cuadros analiticos que sirven de base para la evaluacién econémica”

(Diaz Arredondo, 2006) “sirve para determinar cual es el monto de los
recursos necesarios para la ejecucion del proyecto en estudio, cual sera el
costo total de operacion de la planta, es decir, que abarque a produccion,

administracioén, y ventas.”

Acorde a lo manifestado por los autores, el estudio econdmico busca ordenar y
sistematizar toda la informaciéon de caracter monetario, es decir todo lo
referente a produccién, administracion y ventas, que sirva como base para la

evaluacion financiera del plan de negocios.

2.2.25. Evaluacioéon Financiera

(Instituto Latinoamericano de Planificacibn Econémica y Social, 2006)
“Comprende la inversion, la proyeccion de los ingresos, y de los gastos y las
formas de financiamiento que se prevén para todo el tiempo de su ejecuciéon y

de su operacion”

(Baena Toro, 2010) “Es conocer el estado actual de la Empresa en sus niveles
de inversién (a través de indicadores de rentabilidad), financiacién (con
indicadores de endeudamiento) y de operacion (con indicadores de actividad y

de rendimiento).”
Segun lo expuesto por los autores (ILPES- Baena) tiene como prioridad dar a

conocer la factibilidad del negocio mediante la utilizacion de varios indicadores

financieros.
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2.3. Fundamentacion Legal

2.3.1. De la Superintendencia de Compaiiias

Antes de detallar los diferentes requisitos y trdmites que deben hacer las
empresas en el Ecuador, debo precisar que la formacién de una empresa se la
realiza por medio de un contrato de compafiia por el cual dos o0 mas personas
unen sus capitales o industrias, para emprender en operaciones mercantiles y
participar de sus utilidades y se rige por las disposiciones de la Ley de
compainiias, por las del Cédigo de Comercio, por los convenios de las partes y

por las disposiciones del Cédigo Civil. (Ver anexo 1)
Hay cinco especies de compariias de comercio:

e La compafia en nombre colectivo;

e La compafiia en comandita simple y dividida por acciones;

e La compafia de responsabilidad limitada;

e La compafiia anénima, y,

e La compafiia de economia mixta.

e La compafia anénima es la forma de sociedad mas usada en el Ecuador
y es la que detallaremos sus requisitos tanto como empresa, como asi
también para el tributario (SRI), relaciones laborales (IESS) manejo en la
ciudad (municipales), y otros organismos como bomberos y Hospital

Universitario.
2.3.1.1. Requisitos para una compafiia anénima:

Importante:

Para intervenir en la formacion de una compafiia anonima en calidad de
promotor o fundador se requiere de capacidad civil para contratar. Sin
embargo, no podran hacerlo entre cényuges ni entre padres e hijos no

emancipados.
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Segun la superintendencia de Compafiias del Ecuador, para constituir una
empresa se requiere que sea mediante escritura publica que, previo mandato
de la Superintendencia de Compainiias, sera inscrita en el Registro Mercantil. La

escritura de fundacidn contendra:

El lugar y fecha en que se celebre el contrato;

2. El nombre, nacionalidad y domicilio de las personas naturales o juridicas
gue constituyan la compafiia y su voluntad de fundarla;
El objeto social, debidamente concretado;

4. Su denominacién y duracion;
El importe del capital social, con la expresion del nimero de acciones en
gue estuviere dividido, el valor nominal de las mismas, su clase, asi como el
nombre y nacionalidad de los suscriptores del capital;

6. La indicacién de lo que cada socio suscribe y paga en dinero o en otros
bienes; el valor atribuido a éstos y la parte de capital no pagado;

7. El domicilio de la compaiiia;

8. Laforma de administracion y las facultades de los administradores;

9. Laformay las épocas de convocar a las juntas generales;

10.La forma de designacion de los administradores y la clara enunciacion de
los funcionarios que tengan la representacion legal de la compafia;

11.Las normas de reparto de utilidades;

12.La determinacion de los casos en que la compafia haya de disolverse
anticipadamente; vy,

13.La forma de proceder a la designacién de liquidadores. #?

2.3.2. Servicio de Rentas Internas

2.3.2.1. Requisitos para Registro Unico de Contribuyentes

RUC, para que el servicio de rentas internas le emita un Numero RUC a una

empresa se requiere:

2 davidmy227464. (12 de Septiembre de 2013). Scribd. Recuperado el Diciembre de 2013, de
http://es.scribd.com/doc/167667271/Requisitos-Para-Formar-Una-Empresa-en-El-Ecuador-y-Las-Mas-
Importantes-Obligaciones-Del-Empresario-Con-El-Estado
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Presentar los formularios RUC01-A y RUCO01-B (debidamente firmados por
el representante legal o apoderado).

. Original y copia, o copia certificada de la escritura publica de constitucion o
domiciliacion inscrita en el Registro Mercantil, a excepcion de los
Fideicomisos Mercantiles y Fondos de Inversion.

. Original y copia de las hojas de datos generales otorgada por la
Superintendencia de Compafias (Datos generales, Actos juridicos y
Accionistas).

. Original y copia, o copia certificada del nombramiento del representante
legal inscrito en el Registro Mercantil.

Ecuatorianos: Original y copia a color de la cédula vigente y original del
certificado de votacion (exigible hasta un afio posterior a los comicios
electorales). Se aceptan los certificados emitidos en el exterior. En caso de
ausencia del pais se presentard el Certificado de no presentacion emitido
por la Consejo Nacional Electoral o Provincial.

Extranjeros Residentes: Original y copia a color de la cédula vigente
Extranjeros no Residentes: Original y copia a color del pasaporte y tipo de
visa vigente. Se acepta cualquier tipo de visa vigente, excepto la que
corresponda a transeuntes (12-X).

. Original y copia de la planilla de servicios basicos (agua, luz o teléfono).
Debe constar a nombre de la sociedad, representante legal o accionistas y
corresponder a uno de los Ultimos tres meses anteriores a la fecha de
inscripcién.  En caso de que las planillas sean emitidas de manera
acumulada y la ultima emitida no se encuentra vigente a la fecha, se
adjuntara también un comprobante de pago de los ultimos tres meses.
Ubicacion de la matriz y establecimientos, se presentara cualquiera de los
siguientes: Original y copia de la planilla de servicios basicos (agua, luz o
teléfono). Debe constar a nombre de la sociedad, representante legal o
accionistas y corresponder a uno de los ultimos tres meses anteriores a la
fecha de inscripcion. En caso de que las planillas sean emitidas de manera
acumulada y la ultima emitida no se encuentra vigente a la fecha, se

adjuntara también un comprobante de pago de los ultimos tres meses.
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10.Original y copia del estado de cuenta bancario, de servicio de television
pagada, de telefonia celular, de tarjeta de crédito. Debe constar a hombre
de la sociedad, representante legal, accionista 0 socio y corresponder a uno
de los ultimos tres meses anteriores a la fecha de inscripcion.

11.0Original y copia del comprobante de pago del impuesto predial. Debe
constar a nombre de la sociedad, representante legal o accionistas y
corresponder al del afio en que se realiza la inscripcion o del
inmediatamente anterior. Original y copia del contrato de arrendamiento y
comprobante de venta valido emitido por el arrendador. EI contrato de
arriendo debe constar a nombre de la sociedad, representante legal o
accionistas y puede estar o no vigente a la fecha de inscripcion. El
comprobante de venta debe corresponder a uno de los ultimos tres meses
anteriores a la fecha de inscripcion.  El emisor del comprobante debera
tener registrado en el RUC la actividad de arriendo de inmuebles.

12.0riginal y copia de la Escritura de Propiedad o de Compra venta del
inmueble, debidamente inscrito en el Registro de la Propiedad; o certificado
emitido por el registrador de la propiedad el mismo que tendra vigencia de 3
meses desde la fecha de emision.

13.Original y copia de la Certificacion de la Junta Parroquial mas cercana al
lugar del domicilio, Unicamente para aquellos casos en que el predio no se
encuentre catastrado. La certificacion deberd encontrarse emitida a favor
de la sociedad, representante legal o accionistas.

14.Se presentard como requisito adicional una Carta de cesion de uso gratuito
del inmueble cuando los documentos detallados anteriormente no se
encuentren a nombre de la sociedad, representante legal, accionistas o de
algun familiar cercano como padres, hermanos e hijos. Se debera adjuntar
copia de la cédula del cedente. Este requisito no aplica para estados de

cuenta bancario y de tarjeta de crédito. *3

2.3.2.2. Documentos a declarar segun convenga

43

Castillo, R. (9 de Diciembre de 2013). Recuperado el Diciembre de 2013, de
http://detergereilcuore.blogspot.com/2013/12/legalizacion-de-las-empresas.html

58



En materia impositiva toda persona natural o juridica esta en la obligacion de

presentar y declarar sus impuestos, segun las fechas sefialadas por la entidad

tributaria y son:

* IMPUESTO A LA RENTA Sociedades 101 Anual

*+ IMPUESTO A LA RENTA Personas naturales 102 Anual

* RETENCIONES EN LA FUENTE 103 Mensual Conforme el noveno
digito del RUC

* IVA 104 Mensual. Conforme el noveno digito del RUC Anticipo del
impuesto a la Renta P. Naturales obligadas a llevar contabilidad y P.

Juridicas

2.3.3. Del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social

IESS, para la emisién de un numero patronal se requiere utilizar el sistema de

historia laboral que contiene el Registro Patronal que se realiza a través de la

pagina web del IESS en linea en la opcion Empleadores podra:

Actualizacién de Datos del Registro Patronal,
Escoger el sector al que pertenece (Privado, Publico y Doméstico),
Digitar el numero del RUC y

Seleccionar el tipo de empleador.

Ademas debera acercarse a las oficinas de Historia Laboral la solicitud de

entrega de clave firmada con los siguientes documentos:

Solicitud de Entrega de Clave (Registro)
Copia del RUC (excepto para el empleador doméstico).
Copias de las cédulas de identidad del representante legal y de su delegado

en caso de autorizar retiro de clave.

. Copias de las papeletas de votacion de las ultimas elecciones o del

certificado de abstenciéon del representante legal y de su delegado, en
caso de autorizar el retiro de clave.

Copia de pago de teléfono, o luz
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6. Calificacion artesanal si es artesano calificado **

2.3.4. Del Municipio de Quevedo

2.3.4.1. Permisos de funcionamiento de locales comerciales uso de suelo

TITULO SEGUNDO
DEL USO DEL SUELO COMERCIAL Y LA PRESTACION DEL SERVICIO
ESTABLECIDO.
CAPITULO |
DE LA ZONIFICACION DEL COMERCIO ESTABLECIDO Y PRESTACION
DE SERVICIOS.
ARTICULO 9.- Para los efectos del comercio y la prestacion de servicios
establecidos, en la Ruta del Rio del GAD del cantén Quevedo se divide en las

siguientes zonas:

I. Zona Comercial Intensiva:

a) Comprende lo determinado en las bases técnicas del Departamento de
Planeamiento Urbano Municipal;

b) El corredor comercial de la Ruta del Rio, estard comprendida en el margen
establecido por el Departamento de Planeamiento Urbano, previa inspeccion

respectiva;

c) Zona comercial de mediana intensidad: Las é&reas donde el uso
predominante es el de vivienda, favoreciendo el establecimiento de usos
compatibles de comercio, oficinas y servicios que atiendan directa y
cotidianamente a los ciudadanos. Estos deberan garantizar el no ocasionar
molestias a los vecinos por contaminacion del ambiente, generacién de

transporte pesado y congestionamiento vial; y,

* Negrete, F. (Julio de  2010). Recuperado el Diciembre de 2013, de

http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:YFpSx0QGFwO0J:fernandonegrete.files.wordpr
ess.com/2010/07/requisitos-para-formar-una-empresa-en-el-ecuador-y-las-mas-importantes-
obligaciones-del-empresario-con-el-estado.doc+&cd=1&hl=es&ct=clnk&gl=ec
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Il. Zona de restriccion absoluta para uso comercial: Las areas en las que el
uso del suelo comercial y de servicios sea un riesgo u ocasionen molestias a la

poblacién o a los usuarios.

ARTICULO 10.- Todos los negocios de prestacion de servicios establecidos
regulados por este titulo, requieren para su apertura y funcionamiento de la
Constancia de Factibilidad del Uso del Suelo y de la Licencia de
Funcionamiento Municipal, expedidas por el Departamento de Planeamiento
Urbano Municipal, debiendo cumplir los requisitos establecidos en éste

Reglamento.

ARTICULO 11.- Los negocios de prestacién de servicios que no estén
especialmente regulados en este Ordenamiento, se regiran por los
Reglamentos y las Leyes existentes en esas materias, debiendo ademés de
cumplir con las disposiciones generales del presente Ordenamiento.

CAPITULO II
DEL TIPO DE COMERCIO A ESTABLECER POR ZONAS

ARTICULO 12.- Sélo se permitira la comercializacién de productos comestibles
al mayoreo dentro de la Central de Abasto, mercados publicos y lugares que
autorice el Departamento de Planeamiento Urbano Municipal, de acuerdo al

Plan de Desarrollo Urbano del GAD del cantén Quevedo.

En las zonas para el uso del suelo comercial intensivo y habitacional solo se
permitira el establecimiento de centros o locales comerciales al medio mayoreo

y menudeo.
ARTICULO 13.- Para el otorgamiento de la Licencia de Funcionamiento a los

expendios del comercio al mayoreo se requerird constancia de factibilidad de

uso del suelo.
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CAPITULO Il
DE LOS USOS DE SUELO DE LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO Y
LOCALES
COMERCIALES

ARTICULO 14.- Para los efectos de este Reglamento, se consideran tiendas
de autoservicio y locales comerciales, los establecimientos que vendan al
publico en general toda clase de productos alimenticios, de uso personal, para
el hogar y otros, en que los clientes se despachan por si mismos y pagan el

importe de sus compras al salir.

En las tiendas de autoservicio, se podran instalar como servicios
complementarios, fuentes de soda, loncherias, expendios de alimentos
cocinados para su consumo en el establecimiento y otros relacionados con su

negocio principal.

ARTICULO 15.- Los interesados en obtener Constancia de Factibilidad del Uso
del Suelo, para la construccibn o adaptacion de este tipo de negocios

comerciales, deberan cumplir con los siguientes lineamientos:

I. Que el establecimiento tenga acceso directo a la via publica,

Il. Contar con los lugares de estacionamiento, con las caracteristicas que
especifiqgue el Departamento de Planeamiento Urbano Municipal; y,

[ll. Cumplir con lo establecido en el Reglamento de Construccion para el GAD

del canton Quevedo.

ARTICULO 16.- Los interesados en obtener Licencia de Funcionamiento para
la apertura de este tipo de negocios comerciales, deberan presentar por escrito
solicitud a el Departamento de Planeamiento Urbano Municipal o a la Direccién
de Turismo Municipal en caso de ser considerados locales turisticos,
expresando lo siguiente:

I. Nombre completo y domicilio, si se trata de persona natural o en el caso de

persona juridica, denominacion o razén social y domicilio;
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II. Especificacion del negocio que se pretenda operar y nombre comercial del
mismo.

[1l. Domicilio del local donde se pretenda instalar el establecimiento;

IV. RUC,; vy,

V. Aceptacion expresa del interesado de cumplir con las disposiciones de éste
Reglamento, cumplir con los requisitos de seguridad industrial y las demés

Leyes y disposiciones que sancionen este tipo de negocios comerciales.

ARTICULO 17.- Ademas de la solicitud que se alude en el articulo anterior, se
deberan cumplir los siguientes requisitos:

I. Disponer de bodega anexa al establecimiento para los productos y articulos
propios del negocio;

[I. Contar con instalaciones necesarias para el suministro de agua para los
servicios de limpieza, incluyendo los depdsitos para el manejo y separacion de
la basura en organica e inorganica;

Ill. Tener gabinetes, en su caso, para que los interesados se prueben la ropa;
IV. Contar con carros de mano o canastas suficientes para uso de la clientela;
V. Tener cajas de cobranza necesarias para el buen funcionamiento del
establecimiento;

VI. Disponer de servicios sanitarios para el publico; y,

VII. Andenes destinados a la carga y descarga de vehiculos que transporten

articulos para su venta en el establecimiento.

ARTICULO 18.- Los establecimientos comerciales a que se refiere el articulo
14 del presente Reglamento, estan obligados a transportar su basura
diariamente o coordinar con la Empresa publica de aseo para que lo haga,
previa separacion en organica e inorganica, a los centros de disposicion final

gue tenga autorizado para tal efecto el Municipio.

ARTICULO 19.- Los propietarios, administradores o encargados de los
establecimientos comerciales tendran ademas la obligacion de mantener en
buenas condiciones de higiene, de funcionamiento y de servicio sus

instalaciones y equipos sefialados en el presente ordenamiento.
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ARTICULO 20.- Queda prohibido a los propietarios, administradores o

encargados de los establecimientos de este Capitulo:

e Alterar o modificar la construccion del local sin la autorizacion
correspondiente al Departamento de Planeamiento Urbano Municipal;

e Hacer maniobras de desempaque y preparacion de las mercancias fuera
del area correspondiente;

e Realizar maniobras de desembarque de mercancia en la via publica sin la
autorizacion y el pago correspondiente por uso de estacionamiento en la via
publica para ese fin, en el Municipio;

e La venta de refrescos en bolsa de plastico; y,

e Permitir el establecimiento de vendedores ambulantes en los accesos a su

local. ¥°

2.3.4.2. Patentes municipales
CAPITULO |
HECHO IMPONIBLE, SUJETOS DEL IMPUESTO Y DEBERES

Art. 1.- Hecho Generador del Impuesto.- El hecho generador del impuesto
anual de Patente, es el ejercicio permanente de actividades comerciales,
industriales, financieras, inmobiliarias, y profesionales en el canton Quevedo.
De ejercerse mas de una actividad econdmica, el pago del impuesto se
realizara por cada actividad.

Art. 2.- Sujeto Activo.- El sujeto activo de este impuesto es el Gobierno
Auténomo Descentralizado Municipal de Quevedo. La determinacion, control y

recaudacion se hara a traveés de la Direccion Financiera Municipal.

Art. 3.- Sujeto Pasivo.- Son sujetos pasivos del impuesto anual de Patente,
todas las personas naturales y juridicas, nacionales o extranjeras, domiciliadas

0 con un establecimiento en el cantén Quevedo, que ejerzan permanentemente

*> Gobierno Auténomo Descentralizado de Quevedo. (15 de Marzo de 2013). Recuperado el Diciembre
de 2013, de http://www.quevedo.gob.ec/Site/Archivos/reglamentorio.pdf
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actividades comerciales, industriales, financieras, inmobiliarias y profesionales

en libre ejercicio.

Art. 4.- Deberes formales del sujeto pasivo.- Los sujetos pasivos del
impuesto de Patente estan obligados a cumplir con los deberes formales
establecidos en el Codigo Organico Tributario, especialmente con los

siguientes:

a) Inscribirse en el registro de contribuyentes del tributo de Patente,
proporcionando los datos necesarios relativos a su actividad, y, comunicar
oportunamente los cambios que se operen;

b) Presentar su declaracion anual sobre el (los) patrimonio(s) de la(s)
actividad(es) econdmica(s) que desarrolla, en el Departamento de Rentas
Municipal, y en el caso de los negocios obligados a llevar contabilidad, adjuntar
los balances debidamente declarados ante por el respectivo érgano de control;

c) Llevar los libros y registros contables relacionados con la correspondiente
actividad econdmica, en idioma castellano, anotar, en moneda de curso legal,
SuUs operaciones 0 transacciones; y conservar por seis afios los respectivos
libros y registros, o, mientras la obligacion tributaria no esté prescrita,;

d) Presentar a los funcionarios respectivos, las declaraciones, informes, libros y
documentos relacionados con el hecho generador de la obligacion tributaria, y
satisfacer las aclaraciones que le fueren solicitadas;

e) Facilitar, a los funcionarios autorizados por la Municipalidad, la realizacién de
verificaciones tendientes al control o determinacién del impuesto, para lo cual
proporcionaran la informacion de libros, registros, declaraciones, u otros
documentos pertinentes; e incluso permitirdn la inspeccion fisica de las
instalaciones y patrimonio de la(s) actividad(es) econdmica(s) realizada(s), de
ser requerido;

f) Concurrir a la unidad administrativa encargada de las rentas municipales,
cuando lo requiera su titular, principalmente en los casos en que los sujetos
pasivos no hayan proveido la informacion que se requiere, 0 si esta resultare

contradictoria;
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g) Exhibir la Patente Municipal actualizada, para ejercicio de su(s) actividad(es)
econdmica(s), en un lugar visible del establecimiento; vy,
h) Cumplir con los demas deberes especificos que la respectiva ley tributaria

establezca.

Art.- 5.- Establecimiento permanente de empresas extranjeras.- Para la
definicion de establecimiento permanente de empresas extranjeras, se aplicara
lo establecido en el Reglamento para la Aplicacion de la Ley Organica de

Régimen Tributario.

CAPITULO Il
INSCRIPCION Y ACTUALIZACION DE LA INFORMACION EN EL
REGISTRO DE PATENTE.

Art. 6.- Inscripcion en el registro de patente.- Todas las personas naturales,
juridicas, sociedades, nacionales o0 extranjeras, domiciliadas o con
establecimiento en el cantén Quevedo, que inicien actividades econémicas de
forma permanente, estan obligadas a inscribirse por una sola vez en el Registro
de patentes de la municipalidad dentro de los treinta dias siguientes al dia final

del mes en el que inician esas actividades.

Art. 7.- Obligacién de notificar en caso de cambios en el registro.- En caso
de venta del negocio o establecimiento, el vendedor deberd notificar a la
Direccion Financiera, y solicitar, en plazo no mayor de 30 dias, se suprima su
nombre o razén social del catastro correspondiente. Asi mismo esta en la

obligacion de notificar toda variacion en los datos de registro.

Art. 8.- Actualizacion de la informacion.- La Direccion Financiera Municipal,
a través del Departamento de Rentas, actualizara de manera permanente el
catastro del impuesto de Patente, que contendra la siguiente informacion de
cada contribuyente:

* Numero de registro;

* Nombre o razén social del contribuyente;
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* Titular o representante del negocio o empresa,;

« Numero de Cédula o Registro Unico de Contribuyentes;

» Cédula del representante legal;

 Firma del representante legal y del contador, si lo hubiere;

+ Obligacion, o no, de que el contribuyente lleve contabilidad;

* Domicilio del contribuyente, negocio o empresa,;

« Rama de actividad o clase de establecimiento;

* Fecha de inicio de operaciones;

* Anualmente se complementaran los siguientes datos;

- Monto del patrimonio con que opera la actividad econdmica del contribuyente.
- Pagos de Patente Anual;

* Direccioén de la Matriz;

» Canton de la matriz;

* Teléfono (s) de la (s) sucursal (es), asentada (s) en el cantén;

» Teléfono de la matriz;

* Direccion del correo electronico;

* Porcentaje de ingreso en el canton;

* Porcentaje de ingreso en otros cantones;

» Fecha declaracién anual del impuesto a la renta;* Ingresos totales anuales
gravados con el impuesto a la renta;

* Estado del contribuyente activo, suspensién temporal, cese definitivo;

* N° de formulario de la ultima declaracion del Impuesto a la Renta;

* El numero y tipo de actividad que realizan los sujetos pasivos de este tributo;
» Declaraciones sustitutivas de los sujetos pasivos realizadas al SRI,
posteriores al pago de la Patente, si las hubiera; vy,

- Observaciones. “°

2.3.4.3. Tasa de habilitacion de locales comerciales, industriales y de

servicios

Documento que autoriza el funcionamiento del local comercial, previa

inspeccion por parte del Municipio de Quevedo.

** Gobierno Auténomo Descentralizado de Quevedo. (8 de Julio de 2011). Recuperado el Diciembre de
2013, de http://www.quevedo.gob.ec/Site/Archivos/patentes2011.pdf
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1. Pago de tasa de tramite por Tasa de Habilitacion

2. Llenar formulario de Tasa de Habilitacion.

3. Copia de predios urbanos (si no tuviere copia de los predios, procedera a
entregar la tasa de tramite de legalizacién de terrenos o la hoja original del
censo).

4. Original y copia de la patente de comerciante del afio a tramitar

5. Copia del RUC actualizado.

6. Copia cédula y certificado de votacion del duefio del local y de quien realiza
el tramite.

7. Autorizacion a favor de quien realiza el tramite.

8. Croquis del lugar donde esté ubicado el negocio

9. Nombramiento del representante Anual, hasta 31 de diciembre de cada afio.

2.3.5. Del Certificado de Seguridad Cuerpo de bomberos

Desde el 14 de enero en la oficina de tesoreria y contabilidad del Cuerpo de
Bomberos se encuentra recaudando los valores correspondientes a tasas por
servicios para entregar los permisos de funcionamiento de los locales.

Para cancelar la tasa por servicio los propietarios de los negocios deben llevar
la copia del Registro Unico de Contribuyentes (RUC) y el permiso del afio

anterior.

Un inspector acudira al local para verificar si cumple con las medidas de
seguridad como extintores e instalaciones eléctricas para proceder a extenderle

el permiso del 2013.

Valores

El Cuerpo de Bomberos esta entregando tanto a los duefios de los negocios y
demas ciudadanos un sticker con los nimeros de teléfonos de emergencias a

los cuales pueden solicitar auxilio, asi como un triptico con 10

recomendaciones para la seguridad contra incendios.
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El jefe del Cuerpo de Bomberos de Quevedo, Karin Kahil Morén, informé que
los valores que deben cancelar por los permisos van desde los 15 ddlares que
es lo que pagaria el propietario de una minitienda hasta 300 ddlares que
pagarian el duefio de una gasolinera, los costos varian de acuerdo al tipo de

local.

“‘Quevedo tiene una buena conducta tributaria, las personas si se estan

acercando a pagar”, dijo Kahil.

Ademas revel6 que el 40% de los propietarios de los locales no han cancelado
los valores y estan adeudando altas cantidades.

Extintores

Para el comercio

Empresas 20 libras P.Q.S 0 10 libras CO2
Médicos 20 libras P.Q.S 0 10 libras CO2
Tiendas 10 libras P.Q.S

Cyber 50 10 libras CO2

Boticas 5 libras CO2 o0 10 libras P.Q.S
Restaurant 10 libras CO2

Oficinas 5 libras CO2 o0 10 libras P.Q.S

Centros Nocturnos 1 de 10 libras P.Q.Sy 1 de 5 libras CO2

Gas centralizado Carretas de 50 a 100 libras o extintores de 20 libras P.Q.S #’

2.3.5.1. Requisitos

Todo establecimiento esta en la obligacion de obtener el referido certificado,
para lo cual debera adquirir un extintor o realizar la recarga anual. El tamafio y

namero de extintores dependera de las dimensiones del local. Requisitos:

*’ Diaro La Hora. (18 de Enero de 2013). Tasas de Permiso de Cuerpo de Bomberos. Cuerpo de Bomberos
ya recaudan tasas por servicio.
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A

Original y copia de compra o recarga de extintor afio vigente.

Fotocopia nitida del RUC actualizado.

Carta de autorizaciéon a favor de quien realiza tramite.

Copias de cédula y certificado de votacion del duefio del local y del
autorizado a realizar el tramite.

Nombramiento del representante legal si es compaiiia.

Original y copia de la calificacion Anual, hasta 31 de diciembre de cada afio.

7. Sefalar dimensiones del local.

2.3.6. Del Ministerio de Salud Publica

2.3.6.1. Establecimientos que deben obtener permisos:

De servicios de salud publicos y privados.

Farmaceéuticos.

De medicamentos homeopaticos.

De productos naturales de uso medicinal.

De cosméticos y productos higiénicos.

De atencion veterinaria.

De alimentos.

Comerciales y de servicios.

Servicios de turismo.

Escenarios permanentes de espectaculos.

Servicios funerarios.

Estaciones para expendio de combustibles y lubricantes.

Estaciones de envasado y comercializacién de gas doméstico e industrial.
Establecimiento de plaguicidas.

Establecimientos de productos veterinarios

Otros establecimientos sujetos a control sanitario descritos en el Ac.
Ministerial No. 818 del 19 de diciembre del 2008.
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2.3.6.2. Requisitos para Obtener Permiso de Funcionamiento del MSP
Acuerdo Ministerial 818

e Formulario de solicitud (sin costo) llenado y suscrito por el propietario.

e Copia del registro unico de contribuyentes (RUC).

e Copia de la cedula de ciudadania o de identidad del propietario o del
representante legal del establecimiento.

e Documentos que acrediten la personeria Juridica cuando corresponda.

e Copia del titulo del profesional de la salud responsable técnico del
establecimiento, debidamente registrado en el Ministerio de Salud Publica,
para el caso de establecimientos que de conformidad con los reglamentos
especificos asi lo sefialen.

¢ Plano del establecimiento a escala 1:50.

e Croquis de ubicacion del establecimiento.

e Permiso otorgado por el Cuerpo de Bomberos.

e Copia del o los certificados ocupacionales de salud del personal que labora
en el establecimiento, conferido por un Centro de Salud del Ministerio de
Salud Publica.

Adicionalmente se debera cumplir con otros requisitos especificos dependiendo
del tipo de establecimiento, de conformidad con los reglamentos

correspondientes. %8

* Ministerio de Saldd Publica. (19 de Diciembre de 2008). Recuperado el Diciembre de 2013, de
http://www.salud.gob.ec/permiso-de-funcionamiento-de-locales/
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CAPITULO .
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



3.1. Materiales y Métodos

3.1.1.Materiales y Equipos Utilizados

Materiales:

Resmas de hojas A4
Cuaderno de apuntes
Lapices

Borradores

Esferos

Corrector

Resaltador

Lupa

Grapas

Clips

Carpetas

Reconocimiento de Voz de Windows (micr6fono)
Diccionario

Copias

Cartuchos Canon 125 Negro

Cartuchos Canon 124 Color

Equipos:

Computadora
Scanner

Impresora

Memoria USB
Teléfono celular
Calculadora
Internet (300 horas)

Céamara fotografica
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3.1.2. Métodos de Investigacidn

Uno de los problemas mas agudos y complejos que debe enfrentar en la
actualidad cualquier individuo que quiera investigar es, sin lugar a dudas, la
gran cantidad de métodos, técnicas e instrumentos que existen como opciones,
los cuales, a la vez, forman parte de un numero ilimitado de paradigmas,
posturas epistemoldgicas y escuelas filoséficas, cuyo volumen y diversidad

desconciertan.

Para el desarrollo del tema de la investigacion se aplicaran los siguientes

métodos:

3.1.2.1. Método Deductivo

Este método de razonamiento consiste en tomar conclusiones generales para
obtener explicaciones particulares. El método se inicia con el analisis de los
postulados, teoremas, leyes, principios, etcétera, de aplicacién universal y de

comprobada validez, para aplicarlos a soluciones o hechos particulares.

En el presente método analizamos los datos empiricos para llegar a
conclusiones particulares y de comprobada validez para aplicarlos a futuro, se
lo realiz6 mediante el establecimiento de objetivos que proporcioné
conclusiones fidedignas.

3.1.2.2. Meétodo Descriptivo

La investigacion descriptiva se ocupa de la descripcion de datos vy
caracteristicas de una poblacién. El objetivo es la adquisicion de datos
objetivos, precisos y sistematicos que pueden usarse en promedios,

frecuencias y calculos estadisticos similares.
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Esté método nos ayudd con la recopilacidon y presentacion sistemética de los
datos obtenidos, para dar una idea clara de la situacién mediante la tabulacién,
especificando las propiedades importantes del fenomeno sometido al estudio
gue en este caso son los comerciantes minoristas, mayoristas y detallistas de

frutas y vegetales producidos sin quimicos.

3.1.2.3. Método Analitico

Este proceso cognoscitivo consiste en descomponer un objeto de estudio,
separando cada una de las partes del todo para estudiarlas en forma individual.

Permitira realizar el estudio de mercado, econdmico y financiero que a través
de su analisis conoceremos las bases y los problemas, a los que se

enfrentard la futura empresa.

3.2. Tipos de Investigacion

3.2.1.Investigacién descriptiva

Se soporta principalmente en técnicas como la encuesta, la entrevista, la

observacion y la revision documental.

e Datos Estadisticos: Revision de datos de caracter poblacional, econémicos
y financieros que sirvieron como base para la toma de decisiones.

e Encuesta e Investigacion de campo: Mediante la aplicacion de esta
herramienta se recogié informacion precisa sobre la oferta, demanda,
canales de distribucion, dirigida a los consumidores, y valores de tasas.

e Observacion: Se efectu6 en detallistas para conocer las frutas y vegetales
de mayor aceptacion por parte de los consumidores, y el numero de clientes

promedio que tiene la competencia y los precios oficiales.
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3.2.2. Fuentes

Las fuentes que utlizaremos para la realizacion acertada del trabajo

investigativo son las siguientes:

3.2.2.1. Fuentes Primarias

La recopilacion directa de los datos sobre el tema de investigacion que se
estudio se la obtuvo mediante trabajos originales y creativos como: los apuntes
de la investigacion, noticias, fotografias, encuestas, los mismos medios que

certificaron la realidad y confiabilidad del problema existente.

3.2.2.2. Fuentes Secundarias

Se interpretd y analiz6 las fuentes primarias. Se refiere a la informacion y los
datos ya reelaborados y sintetizados que se obtuvo en el proceso
investigativo, entre las cuales podemos mencionar: Los libros de texto, articulos
de revistas, critica literaria y comentarios, enciclopedias, biografias, periddicos
y el internet que respaldan el trabajo.

3.3. Disefio de la investigacion

3.3.1. No experimental

En la ejecucion del estudio se asumio este tipo de disefio por cuanto el estudio
se llevo a cabo en el ambiente donde se produjeron los hechos entorno a la

variable de productos organicos.

3.3.1.1. Disefios Transeccionales Descriptivos

Los disefios transeccionales descriptivos tienen como objetivo indagar la

incidencia y los valores en que se manifiesta una o mas variables. El
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procedimiento consiste en medir en un grupo de personas u objetos una 0 —

generalmente— mas variables y proporcionar su descripcion.

El disefio bajo el que se desarrollo el presente Plan de Negocios es
Transeccional descriptivo puesto que se ejecutd encuestas donde se pretendiod
conocer tendencias y descripcibn de gustos con respecto a las frutas y
vegetales producidas sin quimicos y la influencia de las diversas variables que
la rodean a estas, que por cuanto, también se establecid, puesto que sus

hipétesis que también son descriptivas.

3.4. Poblacion y Muestra

3.4.1. Poblacion

El tipo de investigacion es un estudio correlacional que consiste en ver la
relacion entre la variable independiente y dependiente. La poblacién utilizada
en la investigacion es finita porque se enfoca especificamente en los habitantes

de la ciudad de Quevedo.

La poblacién con la que se realizé la investigacion fueron los habitantes de la
ciudad de Quevedo, provincia de Los Rios segun Proyeccion de la poblacién
ecuatoriana, por afios calendario, segun cantones 2010-2020, INEC, lo que da
una estimacion de 189.834 habitantes para dicha ciudad.

3.4.2. Muestra

El muestreo que se utilizé en la presente investigacion fue el Muestreo
Aleatorio Estratificado, puesto que para ejecucion del estudio soOlo se
selecciond personas entre los 18 afos a 64 afos, ya que ellos son conforman
parte del estrato de ciudadanos que estan en capacidad de adquirir productos
de caracter nutricional que forman parte de la canasta basica. Segun el INEC,
la Poblacion Ocupada (PO) parte de la Poblacion Econdmicamente Activa

(PEA) la describe de la siguiente manera:
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Ocupados Plenos.- Poblacion constituida por personas ocupadas de 15 afios
y mas que trabajan, como minimo, la jornada legal de trabajo y tienen ingresos
superiores al salario unificado legal y no desean trabajar mas horas (no
realizaron gestiones), o bien que trabajan menos de 40 horas y sus ingresos
son superiores al salario unificado legal y no desean trabajar mas horas (no
realizaron gestiones). (Ver anexo 2)

3.4.2.1. Céalculo de la Muestra

Poblacion de 189.834 habitantes que es una poblacion infinita, donde se
trabajo con un nivel de confianza del 95%, una varianza dicotomica puesto que

la probabilidad y no probabilidad era de 50-50, y un margen de error del 5%.

Zz*p*q
R=T

Donde:

Z= Nivel de Confianza

p= Probabilidad de éxito
g= probabilidad de fracaso

E= margen de error

_ (1.96)?%0.5%0.5
- 0.052

| 3.8416 % 0.25
"= 70,0025

_0.9604
"= 00025

n = 384.16
n = 384

La férmula ejecutada determiné que el nimero de personas a encuestar es de

384 personas, en subestrato por edad desde 18 a 64 afos de edad.
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CAPITULO IV.
RESULTADOS Y DISCUSION



4.1. Andlisis de los Resultados

1. ¢Quién realiza las compras en su hogar?

Cuadro 1. Responsable de las compras de los alimentos del hogar.

Opciones Absoluto Porcentaje
Mama 255 66%
Papa 98 26%
Otros 31 8%
Total de Respuestas 384 100%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia

Elaborado por: Autor

Grafico 1. Responsable de

las compras de

los alimentos del hogar

B Mama HPapa mOtros

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia

Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacion: Los resultados obtenidos indican el 66% de los

encuestados, las compras del hogar siguen siendo ejecutadas en su mayoria

por las madres de familia, el 26% por el padre de familia y otros miembros de

familia el 8%.
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2. ¢, Cudl es la caracteristica de mayor prioridad a tomar en cuenta en la

compra de frutas y vegetales?

Cuadro 2. Motivacién del Consumidor en compra en frutas y vegetales.

Opciones Absoluto Porcentaje
Debido al bajo precio que le 200
ofrecen 52%
Debido a la calidad en los 80
productos 21%
Debido al valor nutritivo 104 27%
Total de Respuestas 384 100%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Gréfico 2. Motivacion del Consumidor en compra en frutas y vegetales.

B Debido al bajo precio que le
ofrecen

B Debido a la calidad en los
productos

i Debido al valor nutritivo

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacion: Los resultados de las encuestas sefialan que el
52% de los encuestados su prioridad al momento de la compra es al bajo

precio, pero el 27% de ellos lo hacen debido a su valor nutritivo.
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3. ¢Lo qué compra es para?

Cuadro 3. Uso de las frutas y vegetales

Opciones Absoluto Porcentaje
Consumo Propio 230 60%
Tienda 133 35%
Restaurante 14 4%
Otro 7 2%
Total de Respuestas 384 100%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Grafico 3. Uso de las frutas y vegetales

B Consumo Propio M Tienda M Restaurante M Otro

4%\
34% \‘

2%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacion: Conforme indican los resultados de las encuestas
con respecto al uso de los frutas y vegetales las compras en su mayoria se las
destina para consumo propio (60%), y para la venta al publico a través de
tiendas con el (34%), por lo tanto estos nos indica que tanto las tiendas como

los consumidores son mercado potencialmente alto para el negocio.
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4. ¢Con qué frecuencia compra?

Cuadro 4. Frecuencia de compra de frutas y vegetales

Opciones Absoluto Porcentaje
Diario 147 38%
Semanal 217 57%
Quincenal 15 4%
Mensual 5 1%
Total de Respuestas 384 100%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Gréfico 4. Frecuencia de compra de frutas y vegetales

4% 1%

\

38%
M Diario
B Semanal

E Quincenal

B Mensual

57%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacion: De los resultados de la encuestas, se obtiene que el
57% de los encuestados compran sus alimentos semanalmente. Por otro lado,
el 38% que representa un porcentaje significativo, lo hacen diariamente. Es
importante resaltar que dentro de los consumidores que efectlian sus compras
diariamente se encuentran jefes de hogar, los tenderos y propietarios de

restaurantes siendo los dos ultimos el mayor nimero de compradores diarios.
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5. ¢Donde compra sus frutas y vegetales?

Cuadro 5. Lugar de adquisicion de frutas y vegetales

Opciones Absoluto Porcentaje
Mi Comisariato 71 18%
AKi 30 8%
Mercado del Rio 154 40%
Mercado de San Camilo 35 9%
Fénix 2 1%
Super Tiendas Quevedo 15 4%
Super Tia/Tia 13 3%
Tienda de Barrio 64 17%
Total de Respuestas 384 100%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Gréfico 5. Lugar de adquisicion de frutas y vegetales

B Mi Comisariato
W Aki
I B Mercado del Rio

B Mercado de San Camilo

3%\
1%$ L.
M Fénix

B Super Tiendas Quevedo
H Super Tia/Tia
l Tienda de Barrio

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacion: De acuerdo a la pregunta sobre el lugar de
adquisicién revelan que el 40% de los encuestados adquieren estos productos
en Mercado del Rio, seguido con el 18% en Mi Comisariato, y el 17% de
Tienda de Barrio, el 9% en el Mercado de San Camilo, el 8% en el AKI, el 4%

en Super Tiendas Quevedo y 3% Suaper Tia/Tia.
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6. ¢Por qué compran en este lugar sus frutas y vegetales?

Cuadro 6. Razon de compra en las frutas y vegetales

Opciones Absoluto Porcentaje
Precio 200 52%
Calidad 100 26%
Cercania 50 13%
Comodidad 34 9%
Total de Respuestas 384 100%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Gréfico 6. Razdn de compra en las frutas y vegetales

A\
N

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

M Precio
M Calidad
u Cercania

B Comodidad

Andlisis e interpretacion: El 52% de los encuestados contestaron que
realizan sus compras en este lugar por el precio, mientras que el 26% lo hace
por la calidad de los productos, el 13% por la cercania y el 9% por la

comodidad.
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7. En el siguiente cuadro indicar ¢Cual es su promedio de compra

semanal en los siguientes productos?

Cuadro 7. Volumen de compra de frutas y vegetales (semanal).

Productos Libracs:antllcj??dades Precio media | % Libras Unit;)/z(;des

Tomate 1152
Cebolla colorada 1152 $ 0,50 13,64%
Pimiento 1536 $0,10 9,09%
Papa 1920 $0,50| 22,73%
Lechuga 384 $0,30 2,27%
Quinua 384 $ 0,50 4,55%
Choclo 384 $ 0,50 2,27%
Mellocos 384 $ 0,50 4,55%
Habas 384 $ 0,50 4,55%
Cebada 384 $1,25 4,55%
Lenteja 384 $0,50 4,55%
Remolacha 384 $0,25 4,55%
Zanahoria 768 $0,20 9,09%
Arveja 384 $ 0,50 4,55%
Nabo 384 $ 0,40 2,27%
Pepino 768 $0,30 4,54%
Rabano 384 $ 0,45 2,27%
Col 384 $0,60 2,27%
Brocoli 384 $0,75 2.27%
Espinaca 384 $0,25 2,27%
Fresas 384 $1,00 4,55%
Banano 10 $ 0,05 0,06%
Tomate de arbol 3072 $0,13 18,17%
Uvas 384 $1,00 4,55%
Manzanas 1536 $0,25 9,09%
Duraznos 1152 $0,35 6,81%
Granadillas 1536 $0,25 9,09%
Meldén 384 $1,00 2,27%
Papaya 384 $1,25 2,27%
Aguacate 768 $0,50 4,54%
Mango 768 $0,50 4,54%
Pera 1152 $0,35 6,81%
Kiwi 1152 $0,35 6,81%

Total 8448 16906 $16,33 100,00% 100,00%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia

Elaborado por: Autor
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Gréfico 7. Volumen de compra de frutas y vegetales (semanal)

Fresas; 4,55%
Uvas;

4,55%

Cebada; 455/
5%

Habas; 4,5

Mellocos; 4,55%
Quinua; 4,55%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacién: A través de esta pregunta se pudo identificar que
por volumen de compras los productos de mayor salida son la papa, la cebolla
colorada y el tomate con el 22,73%, 13,64% y el 13,64% respectivamente. Con
estos resultados se pretende identificar los productos de mayor demanda por
volumen para poder cubrir esa demanda futura de cada producto, ademas se
puede acotar que las familias ocupan como base promedio $16,33 para cubrir

las frutas y vegetales de su semana de comida.
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8. ¢Conoce usted sobre los productos organicos?

Cuadro 8. Conocimiento sobre los productos organicos.

Opciones Absoluto Porcentaje
Si 293 76%
No sabe/No contesta 91 24%
Total de Respuestas 384 100%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Gréfico 8. Conocimiento sobre los productos organicos

ESi M Nosabe/No contesta

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacion: De los 384 encuestados el 76% dijo Si conocer
sobre los productos organicos, mientras que el 24% no sabe o0 no contesta.
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9. Indique ¢qué son para usted los productos organicos?

Cuadro 9. Percepcion de los consumidores sobre los productos organicos

Opciones Absoluto Porcentaje

Productos sin quimicos y 181

pesticidas 47%
Productos de mayor valor 65

nutricional 17%
Productos de mejor sabor 47 12%
No sabe/No contesta 91 24%
Total de Respuestas 384 100%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Gréfico 9. Percepcion de los consumidores sobre los productos organicos

B Productos sin quimicos y
pesticidas

B Productos de mayor valor
nutricional

i Productos de mejor sabor

B No sabe/No contesta

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacién: En la encuesta realizada en cuanto a la percepcion
del consumidor con respecto a los productos organicos esta inclinada a la
definicion de que son productos sin quimicos y pesticidas con el 47%, el 24%
no sabe o0 no contesta, 17% productos de mayor valor nutricional, y el 12%

productos de mejor sabor.
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10. ¢Compra/consume frutas y vegetales sin quimicos?

Cuadro 10. Demanda actual de frutas y vegetales sin quimicos

Opciones Absoluto Porcentaje
Si 26 7%
No 349 91%
No sabe/No contesta 9 2%
Total de Respuestas 384 100%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Gréafico 10. Demanda actual de frutas y vegetales sin quimicos

/

mSi
H No

 No sabe/No contesta

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacion: De acuerdo con los resultados obtenidos el 91% de
los encuestados no consumen productos organicos, mientras que en
contraparte el 7% de la ciudadania Quevedefa si lo hace, el 2% no sabe o0 no

contesta.
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11.¢,Con que frecuencia compra las frutas y vegetales sin quimicos?

Cuadro 11. Frecuencia de compra de frutas y vegetales sin quimicos

Opciones Absoluto Porcentaje
Semanal 24 6%
Mensual 2 1%
No recuerdo 9 2%
Nunca 349 91%
Total de Respuestas 384 100%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Grafico 11. Frecuencia de Compra de frutas y vegetales sin quimicos

B Semanal ™ Mensual ™ Norecuerdo ™ Nunca

6%

91%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacion: En el grafico de esta pregunta, es obvio que el 91%
de los encuestados nunca compran los productos por razones que se descart6
en una de las siguientes preguntas. Lo relevante de esta pregunta fue conocer
la frecuencia de compra de productos organicos, que es semanal dicho asi por

el 6% de los encuestados, el 2% no recuerda y el 1% mensual.
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12. ¢Recuerda usted el nombre de la marca de frutas y vegetales sin

quimicos?

Cuadro 12. Posicionamiento de marcas de frutas y vegetales sin quimicos en
el consumidor

Opciones Absoluto Porcentaje
Si 21 5%
No 363 95%
Cual La Huerta 100%
Total de Respuestas 384 200%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Grafico 12. Posicionamiento de marcas de frutas y vegetales sin quimicos en
el consumidor

ESi mNo

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacion: A través de esta pregunta se conocié el
posicionamiento de las marcas de productos organicos en la mente del
consumidor del mercado local. EI 95% no reconoce ninguna marca entre ellos

los no consumidores, y el 5% reconoce una marca citada como “La Huerta”.
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13. ¢Por qué no compra frutas y vegetales sin quimicos?

Cuadro 13. Determinacion de la razén de no compra de frutas y vegetales sin
quimicos

Opciones Absoluto Porcentaje
Si compro 26 7%
No hay surtido 98 25%
Son muy caros 27 7%
No sé dénde comprarlos 233 61%
Total de Respuestas 384 100%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Grafico 13. Determinacion de la razén de no compra de frutas y vegetales sin
quimicos

HSicompro M No haysurtido M Son muycaros M No sé donde comprarlos

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacion: Esta pregunta es de vital importancia porque indico
nuestro mercado disponible, el 61% de ellos no sabe dénde adquirir los
productos y el 25% dice que no existe surtido o variedad en las frutas y
vegetales sin quimicos, y el 7% dice que son muy caros, lo que nos da un

amplio mercado desatendido y necesidades por satisfacer.
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14. ¢Estaria interesado en consumir/comprar frutas y vegetales organicos

considerando que existiera un lugar donde comprarlos?

Cuadro 14. Demanda potencial

Opciones Absoluto Porcentaje
Si 327 85%
No 27 7%
No sabe/No contesta 30 8%
Total de Respuestas 384 100%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Grafico 14. Demanda Potencial

mSi
E No

i No sabe/No contesta

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacién: Los resultados obtenidos indican que el 85% de los
encuestados, estuvieran interesados en consumir frutas y vegetales sin
quimicos, el esto determiné nuestra demanda potencial, el 8% no sabe o no

contesta y el 7% no existe intencién de compra.
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15. Sus ingresos mensuales se encuentran entre:

Cuadro 15. Ingresos mensuales percibidos

Opciones Absoluto Porcentaje
$300 - $400 48 13%
$401 - $500 171 45%
$501 - $600 82 21%
$601 - $700 53 14%
2$700 30 8%
Total de Respuestas 384 100%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Gréafico 15. Ingresos mensuales percibidos

H $300 - $400
W $401 - $500
m $501 - $600
m $601 - $700

m >S$700

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacion: Los resultados obtenidos indican el 45% de los
encuestados manejan un presupuesto que da entre los $401 y $500, y el 21%
de ellos $501 - $600 siendo los de mayor porcentaje por lo tanto cuentan con
un poder adquisitivo, $601-$700 con un 14%, entre $300-$400 el 12% vy el 7%
mas de $700.
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16. ¢ Cuénto mas estuviera dispuesto a pagar por las frutas y vegetales

sin quimicos?

Cuadro 16. Porcentaje excedente aceptado sobre el precio de frutas y
vegetales por los clientes

Opciones Absoluto Porcentaje
10% 254 66%
15% 41 11%
20% 27 7%
25% 5 1%
No sabe/No contesta 57 15%
Total de Respuestas 384 100%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Grafico 16. Porcentaje excedente sobre el precio de frutas y vegetales
tradicionales dispuesto a pagar por los clientes

H10%
H15%
u20%
W 25%

M No sabe/No contesta

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor
Andlisis e interpretacion: El 66% de los encuestados afirman estar

dispuestos a pagar el 10% sobre el precio normal de las frutas y vegetales

tradicionales, mientras que el 11% a un incremento de 15%, el 15% no sabe o

no contesta, el 7% hasta un 20%.
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17. ¢Qué presentacién le gustaria para las frutas y vegetales al momento

de la compra?

Cuadro 17. Presentacion deseada por los consumidores de frutas y vegetales

Opciones Absoluto Porcentaje
Directo del estante 211 55%
En malla 79 21%
En saco 14 4%
En caja de madera 23 6%
No sabe/No contesta 57 15%
Total de Respuestas 384 100%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Grafico 17. Presentacion deseada por los consumidores de frutas y vegetales

H Directo del estante

B En malla
W Ensaco
M En caja de madera

M No sabe/No contesta

N
Vv

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacion: El 55% de los encuestados tienen como preferencia
obtener los productos directo del estante, mientras que el 20 % le gustaria en
malla pléstica, el 15% no sabe/no contesta, el 6% en caja de madera y el 4%

en saco.

97



18.¢Le gustaria que los productos se los entreguen a domicilio?

Cuadro 18. Preferencia sobre la entrega a domicilio de las frutas y vegetales

sin quimicos

Opciones Absoluto Porcentaje
Si 212 55%
No 115 30%
No sabe/No contesta 57 15%
Total de Respuestas 384 100%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Gréfico 18. Preferencia sobre la entrega a domicilio de las frutas y vegetales
sin quimicos

mSi
H No

i No sabe/No contesta

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacién: Los resultados obtenidos indican que el 55% de los
encuestados si les gustaria la entrega a domicilio de sus frutas y vegetales sin
quimicos.
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19. ¢Hasta cuanto estuviera dispuesto a pagar por la entrega a domicilio?

Cuadro 19. Valor dispuesto a pagar por la entrega a domicilio

Opciones Absoluto Porcentaje
$1,50 315 82%
$ 2,00 10 3%
$2,50 2 1%
No sabe/No contesta 57 15%
Total de Respuestas 384 100%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Grafico 19. Valor dispuesto a pagar por la entrega a domicilio

ms$1,50
mS$2,00
mS$2,50

B No sabe/No contesta

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 82% de los
encuestados estuvieran dispuestos a pagar $1,50 por la entrega a domicilio de

los productos, el 15% no sabe/no contesta, el 3% $2,00.
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20. ¢Realiza compras por internet a través de depodsitos bancarios o

tarjeta de crédito?

Cuadro 20. Frecuencia de compras por internet

Opciones Absoluto Porcentaje
Si 4 1%
No 380 99%
Total de Respuestas 384 100%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Gréfico 20. Frecuencia de compras por internet

1%

mSi

H No

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 99% de los
encuestados no realiza compras en internet, por el contrario del 1% que si

realiza sus compras por internet.
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21. De los medios escritos ¢.cual lee mas?

Cuadro 21. Preferencia de los medios escritos

Opciones Absoluto Porcentaje
La Hora 200 52%
Extra 100 26%
El Universo 50 13%
Super 10 3%
Pepe el Verdadero 10 3%
Ninguno 10 3%
Otro 4 1%
Total de Respuestas 384 100%
Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor
Gréafico 21. Preferencia de los medios escritos
2% 3%
M La Hora
M Extra

M El Universo

B Super

H Pepe el Verdadero
® Ninguno

m Otro

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia

Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacion: De los resultados obtenidos indican que los diarios

de mayor aceptacion son La Hora 52%, Extra 26%, El Universo 13%, entre

otros de circulacion nacional.
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22. De los medios de radio y televisién local ¢cual sintoniza mas?

Cuadro 22. Preferencia de los medios de radio y television local

Opciones Absoluto Porcentaje
Ondas Quevedeiias 171 45%
Rey TV 91 24%
Radio Viva 10 3%
Radio Imperio 55 14%
Radio Ondas Quevedefias 10 3%
Radio Audiorama 47 12%
Otro 0 0%
Total de Respuestas 384 100%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefa
Elaborado por: Autor

Grafico 22. Preferencia de los medios de radio y television local

B Ondas Quevedefias H ReyTV M Radio Viva
H Radio Imperio H Radio Ondas Quevedefias H Radio Audiorama
H Otro

0%

D
<

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacion: Los resultados obtenidos indican que Ondas
Quevedefias 44% y Rey TV 24% son los medios televisivos locales de mayor
sintonizacion; Radio Imperio y Radio Audiorama con el 14% y 12%

respectivamente.
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23. ¢ Utiliza usted redes sociales? ¢ Cual utiliza mas?

Cuadro 23. Redes sociales mas utilizadas

Opciones Absoluto Porcentaje
Facebook 160 42%
Twitter 80 21%
Instagram 60 16%
Ninguna 80 21%
Otros 4 1%
Total de Respuestas 384 100%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Gréafico 23. Redes sociales mas utilizadas

1%

4
i\

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefa
Elaborado por: Autor

B Facebook

B Twitter
M Instagram
H Ninguna

H Otros

Andlisis e interpretacion: Los resultados obtenidos indican que Facebook
sigue siendo la red social de mas uso con el 42%, y Twitter con el 21%,
Instagram con el 15%, también indica que el 21% de los encuestados no usa
redes sociales, y el 1% otras redes sociales.
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24. ¢Le gustaria comprar sus frutas y vegetales sin quimicos en una

tienda virtual?

Cuadro 24. Aceptacién de una tienda virtual de frutas y vegetales sin quimicos

Opciones Absoluto Porcentaje
Si 243 63%
No 84 22%
No sabe/No contesta 57 15%
Total de Respuestas 384 100%

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Gréfico 24. Aceptacion de una tienda virtual de frutas y vegetales sin quimicos

| Si
H No

i No sabe/No contesta

Fuente: Encuesta dirigida a la ciudadania Quevedefia
Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacion: Los resultados obtenidos revelan que el 63% de los
encuestados si les gustaria comprar las frutas y vegetales a través de una
tienda virtual, y el 22% no le gustaria, por lo tanto es factible la creacion de una

tienda virtual.
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4.1.1. Analisis del Producto

4.1.1.1. Concepto

Las frutas y vegetales producidas sin quimicos no provocan efectos
secundarios debido a la ausencia de fertilizantes, herbicidas y pesticidas
quimicos en los vegetales y el suelo, durante el proceso de cultivacién,

mejorando notablemente la salud de sus consumidores.

4.1.1.2. Descripcion del Producto

Tanto las frutas y los vegetales son productos de caracter perecedero, que
varian en su tamafio, precio, sabor y valor nutritivo. Entre los productos

seleccionados para la venta se encuentran:

Cuadro 25. Productos disponibles para la venta

PRODUCTOS
VEGETALES FRUTAS

Tomate Fresas
Cebolla colorada Banano
Pimiento Tomate de arbol
Papa Uvas
Lechuga Manzanas
Quinua Duraznos
Maiz Granadillas
Chochos Duraznos
Mellocos Melon
Habas Badea
Trigo Papaya
Cebada Aguacate
Lenteja Mango
Remolacha Pera
Zanahoria Kiwi
Arveja
Nabo
Rabano
Col
Brocoli
Espinaca

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: El autor
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4.1.2. Analisis de la Demanda

En la ciudad de Quevedo el 3.3% de personas que contestaron que
efectivamente consumen productos organicos o sin quimicos, y el 70.1%
podrian hacerlo en el futuro de las 6570 encuestas realizadas en las ciudades

estipuladas en la figura inferior.

Figura 1. Consumo de productos organicos/agroecolégicas en los hogares
ecuatorianos

Pndna hacero Mo lo haria
Si consume
en el futuro en el futuro

Esmeraldas 212%

Guayaquil 43% 53.3% 42.4% 0.0%

Machala 0.0% 48.0% 52.0% 0.0%
Manw 8T 633% _ _ ____300% _ ____ 00% ___
UQuevedo | ____33% ____ 0% _ 6% _____ 00% __ i

Salinas 0.0% 67.0% 16.3% 16.7%

Ambato 20.1% 562% 237% 0.0%

Cuenca 11.8% 56.5% 3 7% 0.0%

Ibarra 27% 97 3% 0.0% 0.0%

Loja 48% 217% 735% 0.0%

Quito y valles 4.1% 63.6% 3066 13%

Robamba 12.0% 775% 10.5% 0.0%

Santo Domingo 41.7%

__ 35:5% _

Fuente: VECO, 2008
Elaborado por: VECO, 2008

4.1.2.1. Factores que afectan la demanda
4.1.2.1.1. Tamafio y Crecimiento de la Poblacién

El crecimiento de la poblacién es un factor que afecta la demanda, debido a la
correlaciébn que existe entre la demanda de productos y el crecimiento
poblacional. La poblacion de Quevedo area urbana de la Provincia de Los Rios
tiene un tasa de crecimiento poblacional anual del 2,41%, segun las
proyecciones del ultimo Censo del INEC (2010) la ciudad de Quevedo cuenta
con la siguiente cantidad de habitantes.
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Cuadro 26. Proyeccion de la poblacion ecuatoriana, por afios calendario

ANO 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Poblacion | 179.370 | 182.855 | 186.349 | 189.834 | 193.308 | 196.769 | 200.217

Fuente: INEC
Elaborado por: Autor

4.1.2.1.2. Habitos de Consumo

De acuerdo con Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos 2011-2012 efectuada
por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (Inec), donde se observa que
el 24,4% de los hogares ecuatorianos a nivel nacional destinan sus ingresos

para gastos por concepto de alimentos y bebidas no alcohdlicas.

Figura 2. Estructura del gasto y consumo monetario mensual

El 28,9% de los hogares destina a sus Ingresos la adgquision de aimentos y el 0,70% a bebidas alcoholicas, tabacos ¥ estupetacientes.
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Fuente: Diario El Telégrafo, publicado 21 de Mayo 2013
Elaborado por: INEC

Segun los datos proporcionados por los consumidores en las encuestas
realizadas, se puede sefalar que en cuanto a la frecuencia de
consumo/compra, la mayoria de los ellos lo realiza semanalmente; y con un
porcentaje significativo, lo hacen diariamente un determinado numero de

familias, tenderos y restaurantes.

En la siguiente figura, se puede observar que el sitio de compra de mayor
afluencia para los consumidores es la tienda, debido a diferentes factores,

quizas el mas importante de ellos la cercania.
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Figura 3. El consumo segun el sitio de compras
El 48% del gasto de consumo de los hogares prefiere comprar en tiendas de barrio, bodegas y distribuidoras.

50 . . M Area urbana Arearural I Nacional
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Hipermercados y Tiendas de barrio, Mercados y Vendedores ambulantes,
supermercados de cadena bodegas y distribuidoras ferias libres panaderias , carnicerias,
kioscos fijos y otros

Fuente: Diario El Telégrafo, publicado 21 de Mayo 2013.
Elaborado por: INEC

4.1.2.1.3. Gustos y preferencias

Se puede indicar que de las personas encuestadas consumen sin excepcion
productos como tomate, cebolla colorada y blanca, pimiento, papa, zanahoria,
siendo las frutas productos dejados a un segundo plano al momento de la
compra de la canasta basica conocidos como los productos tradicionales, pero
aunque no son prioritarios no significa que no exista demandad de estos, entre

ellos se encuentra la manzana, uva, granadilla, duraznoy pera.

Figura 4. Principales productos organicos/agroecolégicos

Rai
cesy Hortalizas Cereales Carnicos
tubérculos

Tomates Lechugas Quinua
Kinwi Zanahoria Brocoli Arroz Carnes
Manzana Remolachas Pepinillo Granola
Mango Melloco Mabo

Pera Rabano Col

Fresa Camote Coliflor

Zapallo Cebolla

Tomate de Arbol  Yuca

Durazbo

Papaya

Aguacare

Fuente: VECO, 2008
Elaborado por: VECO, 2008
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Figura 5. Consumidores efectivos por el nivel de ingreso — Nivel Nacional

Bajo
12.8% Consumidores

Fuente: VECO, 2008
Elaborado por: VECO, 2008

Los estratos econdmicos se establecieron por el nivel de ingreso considerando
como bajo aquel hogar que percibe menos de $450 dolares mensuales, medio
entre $450 y $1500 y alto un sueldo mayor a $1500, en el que resalta que los
mayores consumidores de productos organicos son hogares de nivel alto.

4.1.2.2. Cuantificacion de la Demanda

4.1.2.2.1. Demanda Potencial

Cualquier persona que consuma frutas y vegetales y que tenga una capacidad
adquisitiva es una demanda potencial para el presente proyecto, es decir, la
Poblacién Econdmicamente Activa de la ciudad de Quevedo, aumentando afio

a afio por el indice de natalidad que es el 2,41%, para su efecto:

Cuadro 27. Demanda Potencial

ANO 2010 2011 2012 2013
Poblacion
Econémicamente 68.489 70.140 71.830 73.561
Activa
Demanda
Potencial 70.140 71.830 73.561 75.334
Fuente: INEC

Elaborado por: Autor
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4.1.2.2.2. Demanda Histérica

La demanda para el afio 2008 de frutas y vegetales sin quimicos en la ciudad

de Quevedo era del 3,3%, si

sacamos ese porcentaje a la poblacion

proyectada obtendriamos los valores correspondientes a cada afio de la

demanda histérica, expresado en los siguientes valores.

Cuadro 28. Demanda Historica

Afos Poblacion Proyectada Demanda Historica
2008 164088 5415
2009 168518 5561
2010 173068 5711
2011 177741 5865
2012 182540 6024
Fuente: INEC

Elaborado por: El Autor

4.1.2.2.3. Demanda futura

La demanda futura se la calcula tomando la demanda potencial actual que son

las personas econdémicamente activas y que ademas estarian dispuestas a

consumir frutas y vegetales sin quimicos que es el 85% segun la encuesta,

esto multiplicado por el indice de natalidad que es 2,41 segun INEC para

proyectar la demanda.

Cuadro 29. Demanda Futura

Afos Demanda Futura
2014 65.577
2015 67158
2016 68776
2017 70434
2018 72131

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autor
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4.1.3. Analisis de la Oferta

En el mercado nacional la oferta de productos organicos como lo son las frutas
y las vegetales desde hace dos a tres afios la produccidn organica en el pais
se ha incrementado considerablemente, al punto que se estima que existen
unas 15.000 hectareas certificadas sin quimicos segun estdndares
internacionales (las certificadas en transicion y de recoleccion silvestre),
pertenecientes a unos 6.000 productores individuales, entre empresas y

pequefios productores asociados.

4.1.3.1. Factores que afectan la oferta

4.1.3.1.1. Numero y capacidad de produccion de los competidores

En el mercado local sélo existen pocos negocios que ofertan frutas y vegetales
sin quimicos, ademas la variedad es casi nula, por lo tanto es dificil determinar

con precision la oferta local de los competidores.

4.1.3.1.2. Rivalidad entre competidores

Dentro del mercado local existen escasos competidores, que son los
campesinos que salen al mercado a vender sus productos cultivados en sus
fincas, pero no representa un rival ni en cantidad, variedad y precio, los
productores de bienes sustitutos si son muchos, y siendo este el caso, el
mercado del rio, sin dejar de un lado las tiendas de barrio, que también son un
ente competidor de gran peso por la cercania de ellas a los consumidores, los

cuales se pretende en convertir mas que competidores en aliados.

4.1.3.1.3. Incursion de nuevos competidores

Los alimentos dirigidos al consumo familiar son productos de primera
necesidad lo que implica que, aunque la demanda presentara una alteracion
por la subida de precios, esta jamas desaparecera, lo que permite la entrada de

nuevos competidores, como también lo es la cantidad de fracasos cada afio.
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En la actualidad el establecer un negocio representa mas barreras de entrada
puesto las leyes del consumidor, es mas de conocimiento publico que antes, y
con mayor razon al ser productos comestibles. La incursibn de nuevos
competidores afectaria nuestra demanda, pero aun asi no seria significativa ya
gue si tomamos en cuenta la demanda potencial de este tipo de productos
representa el 85% de los habitantes econémicamente activos de la ciudad de
Quevedo es decir 62.527 habitantes, en donde existe un nicho de mercado

por satisfacer.

4.1.3.1.4. Precio de los productos relacionados

A través de la investigacion de campo se conocio que los vendedores de frutas
y vegetales tradicionales, establecen una lista de precios que es controlada por

la comisaria de la ciudad, estos son los valores oficiales por cantidades.

Cuadro 30. Precio de frutas y vegetales tradicionales en el Mercado de Rio -
Quevedo

PRODUCTOS CANTIDAD PRECIO OFICIAL
(libra/unidades)
Tomate 1lb $0,50
Cebolla colorada 1lb $0,35
Pimiento 1 $0,10
Papa 11b $0,25
Lechuga 1 $0,50
Cebolla Blanca 1 atado $1,50
Choclo 1 $0,35
Brocoli 1 $0,50
Mellocos 1lb $0,75
Habas 1Ilb $0,40
Espinaca 1 atado $0,25
Remolacha 1lb $0,25
Zanahoria 1lb $0,25
Arveja 1lb $0,75
Nabo 1 $0,35
Rabano 1 $0,50
Col 1 $0,50
Zapallo 1 $8,00
Yuca 1 $1,00
Hierbita 1 atado $0,10
Fresas 1lb $1,00
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Banano 1 $0,10
Tomate de arbol 1 $0,13
Uvas 1lb $2,00
Manzanas 5 $1,00
Duraznos 1 $0,25
Granadillas 1 $0,25
Meloén 1 $1,00
Badea 1 $1,00
Papaya 1 $1,00
Aguacate 1 $0,50
Mango 1 $0,50
Pera 1 $0,50
Kiwi 1 $0,25

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Autor

4.1.3.2. Competencia Directa

Como competencia directa tenemos tres locales, que ofertan especificamente

este tipo de productos que son los organicos. (Ver anexo 3)

Cuadro 31. Competencias Directas en la venta de frutas y vegetales
producidas sin quimicos

LocALEs | CLIENTES PROMEDIO | CLIENTES PROMEDIO | CLIENTES PROMEDIO
DIARIO MENSUAL ANUAL
Mi comisariato 27 810 9720
AKI 18 540 6480
Mercado del 75 2250 27000
Rio
Total 120 3600 43200

Fuente: Observacion
Elaborado: Autor

El total de la oferta de los negocios que ofertan productos organicos es de
43200 clientes anuales que acuden a los establecimientos para la compra de

determinados productos como lechuga, yuca, choclo, tomate, limones.

4.1.3.3. Competencia Indirecta

La competencia indirecta para el proyecto son todos aquellos que oferten frutas
y vegetales tradicionales, debido a que este estos productos cuenta con
muchos productores, variedad de bienes, y precios.
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Aunque el precio no es solo una medida de valor, en este caso por cuestiones
de regulacioén no existe gran variacion de precio, por lo menos en el lugar de
mayor afluencia para la compra, que es el mercado del rio, donde los precios

son controlados por la comisaria local.

Para su efecto se baso en la encuesta realizada donde se expresa el lugar de

compra de los consumidores, para luego realizar la observacion pertinente.

Cuadro 32. Competencia Indirecta en la venta de frutas y vegetales producidas
sin quimicos

CLIENTES
CLIENTES PROMEDIO | CLIENTES PROMEDIO
LOCALES PROMEDIO MENSUAL ANUAL
DIARIO

Mercado del Rio 12500 375000 4500000
Mi Comisariato 500 15000 180000
Mercado de San 4000 120000 1440000
Camilo
AKi 450 13500 162000
Super Tiendas 250 7500 90000
Quevedo
Stper Tia/Tia 350 10500 126000
Tienda de Barrio 50 1500 18000
Total 18100 543000 6516000

Fuente: Observacion
Elaborado: Autor

4.1.3.4. Cuantificacion de la oferta

4.1.3.4.1. Oferta Histoérica

No contamos con datos estadisticos de oferta histdrica de frutas y vegetales
organicos, pero si de productos sustitutos de vegetales y frutas que son

productos de consumo tradicional.

Cuadro 33. Oferta Histoérica

OFERTA HISTORICA
) N° de VENTAS | \/ENTAS PROMEDIO | VENTAS PROMEDIO
AROS | agocios PROMEDIO MENSUAL ANUAL
DIARIO
2010 170 17497 524918 6299017
2011 170 17121 513624 6163484
2012 171 17347 520411 6244934
2013 170 18100 543000 6516000
Total 681 70065 2101953 25223436

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Autor
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4.1.3.4.2. Oferta Disponible

En el caso de la oferta disponible de frutas y vegetales sin quimicos, obtuvimos

datos a través de la investigacion de campo y observacion.

Cuadro 34. Oferta Disponible

ANo VENTAS VENTAS VENTAS
LOCALES PROMEDIO PROMEDIO PROMEDIO
DIARIO MENSUAL ANUAL
Mo 27 810 9720
comisariato
AKI 1 4 4
2013 Mercado : - ——y
! 75 2250 27000
del Rio
Total 120 3600 43200

Fuente: Observacion e Investigacion de campo
Elaborado: Autor

4.1.3.4.3. Oferta Futura
La oferta futura se determiné mediante la oferta disponible multiplicada por la
inflacién proyectada para el 2014 que es del 3,2% y asi consecuentemente con

los afios siguientes.

Cuadro 35. Oferta Futura

ARos Oferta Futura
2014 43.200
2015 44,582
2016 46.009
2017 47.481
2018 49.001

Fuente: Observacion
Elaborado: Autor

4.1.3.4.4. Andlisis de la demanda insatisfecha futura

La demanda insatisfecha se la efectia restando la demanda futura con la oferta

futura.
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Cuadro 36. Demanda insatisfecha futura

Demanda insatisfecha Futura

D. insatisfecha

Afos O. Futura D. Futura

futura
2014 43.200 65.577 22.377
2015 44,582 67.158 22.575
2016 46.009 68.776 22.767
2017 47.481 70.434 22.952
2018 49.001 72.131 23.130

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: El Autor

Para ejecucion del presente proyecto tomaremos el 50% de la demanda futura

como nuestro mercado meta.

4.1.4. Andlisis del precio

Los precios de las frutas y vegetales sin quimicos presentan en precio superior

del 15% por encima del precio oficial.

Cuadro 37. Rango a pagar por productos organicos

CANTIDAD PRECIO
PRODUCTOS (libra/unidades) PRECIO OFICIAL ORGANICOS
Tomate 1lb $ 0,50 $ 0,58
Cebolla colorada 1lb $ 0,35 $ 0,40
Pimiento 1 $ 0,10 $ 0,12
Papa 1llb $ 0,25 $ 0,29
Lechuga 1 $ 0,50 $ 0,58
Cebolla Blanca 1 atado $ 1,50 $ 1,73
Choclo 1 $ 0,35 $ 0,40
Broécoli 1 $ 0,50 $ 0,58
Mellocos 1lb $ 0,75 $ 0,86
Habas 1lb $ 0,40 $ 0,46
Espinaca 1 atado $ 0,25 $ 0,29
Remolacha 1lb $ 0,25 $ 0,29
Zanahoria 1lb $ 0,25 $ 0,29
Arveja 1llb $ 0,75 $ 0,86
Nabo 1 $ 0,35 $ 0,40
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Réabano 1 $ 0,50 $ 0,58
Col 1 $ 0,50 $ 0,58
Zapallo 1 $ 8,00 $ 9,20
Yuca 1 $ 1,00 $ 1,15
Hierbita 1 atado $ 0,25 $ 0,29
Fresas 1lb $ 1,00 $ 1,15
Banano 1 $ 0,10 $ 0,12
Tomate de arbol 1 $ 0,13 $ 0,15
Uvas 1lb $ 2,00 $ 2,30
Manzanas 5 $ 1,00 $ 1,15
Duraznos 1 $ 0,25 $ 0,29
Granadillas 1 $ 0,25 $ 0,29
Melén 1 $ 1,00 $ 1,15
Badea 1 $ 1,00 $ 1,15
Papaya 1 $ 1,00 $ 1,15
Aguacate 1 $ 0,50 $ 0,58
Mango 1 $ 0,50 $ 0,58
Pera 1 $ 0,50 $ 0,58
Kiwi 1 $ 0,25 $ 0,29

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: El Autor

4.1.5. Plan de Marketing

4.15.1. Anélisis Situacional

4.1.5.1.1. Anédlisis Externo

a) Condiciones Tecnoldgicas: El mundo se encuentra en constante cambios
tecnologicos innovando para obtener la mayor produccion de servicios y
productos. En la actualidad los recursos tecnolégicos se han vuelto una
parte indispensable para la produccion, permite mayor volumen de
produccion, facilita la mano de obra, disminuye los actores de la cadena de
distribucion, aumentando el rendimiento economico desencadenando el
bienestar de los consumidores en la calidad nutricional y amenorando los

efectos secundarios.

b) Condiciones Socioculturales: En Quevedo, existe una gran variedad de

culturas gastronomicas, dado por la insercion de personas de diferentes
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d)

proceder entre ellos Montubios, Serranos, Manabitas e inclusive Chinos, lo
que ha determinado en el consumo de frutas y vegetales y demas
alimentos, que podria ser modificada debido al cambio cultural por la mayor
influencia de culturas e ideologias externas, lo que conlleva a una demanda

variada en este tipo de productos.

Condiciones Politicas — Legales: Se debe tener en cuenta las
regulaciones gubernamentales y regionales del sector, como leyes,
patentes, permisos, tarifas municipales, salarios conforme la ley laboral.

Buena Tierra Cia. Ltda. para su funcionamiento debe cumplir con permisos
tributarios, permisos de salud de los trabajadores, permiso del cuerpo de
bomberos y beneficios de ley y seguro social de todo su personal sin

excepcion.

Condiciones Ecoldgicas: Ante los incesantes cambios de la naturaleza, el
factor ecoldgico juega un papel muy importante en el desarrollo del presente
proyecto, ya que dicho factor afecta a todas las variables que se involucran
el proceso de venta. De tal manera, las medidas de abastecimiento deben

ser rigurosas.

4.1.5.1.2. Anédlisis Interno

a)

b)

Clientes: Los clientes se encuentran conscientes de los beneficios de los
productos que se pretende ofertar, puesto que conocen la informacion de
las consecuencias negativas de consumir las frutas y vegetales
tradicionales que encontramos facilmente en mercados, detallistas vy
tiendas, son ellos los que abren un nicho de mercado como un producto
alternativo con una gran aceptacion por sus beneficios para la salud de las

personas y el planeta.

Proveedores: Distribuidora “Buena Tierra Cia. Ltda.” establecerda alianzas
estratégicas con los productores para incentivar y fomentar mayor

produccion de frutas y vegetales producidas sin quimicos, provocando un
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efecto positivo para nuestra economia y la de todos los productores y su

personal. La lista de proveedores con la que contamos es amplia, por la

demanda de los productos y la variedad de los mismos que se debe ofertar.

Competencia: La competencia directa a pesar ser empresas grandes a

nivel nacional, no logra competir con sus productos en el mercado local, ya

gue no posee la variedad de oferta que se necesita para satisfacer a la

demanda insatisfecha, y si los tiene el precio es excesivo fuera del alcance

de la economia de la mayoria de los habitantes de Quevedo, es de esa

debilidad que queremos hacer nuestra fortaleza.

4.1.5.1.3. Analisis FODA

Mediante esta herramienta conocimos la situacién actual de la empresa a

través de estas cuatro variables Fortaleza, Oportunidades, Debilidades,
Amenazas, por lo que es posible actuar directamente sobre ellas.
FORTALEZAS DEBILIDADES

Calidad y variedad

Personal calificado

Ubicacion estratégica del local
Productos frescos, sin quimicos,

Inexperiencia por ser una empresa
nueva en el mercado

Falta de local propio

Productos nuevos en el mercado

sin efectos colaterales Equipo profesional con poca
e Productos amigables con el experiencia

ambiente Escaso personal
e Alianzas con productores Dificultad de posicionamiento
e Precios acordes a la economia

del consumidor

OPORTUNIDADES AMENAZAS

e Alta demanda disponible Aumento de los costos de

Sector econdmicamente activo
Nicho de mercado desatendido
Posibilidad de incrementar la
participacion en el mercado a
mediano y largo plazo.

personal

Alto nimero de competidores
Productos sustitutos

Carencia de interés por parte de
los consumidores

Dificultad de abastecimiento por
clima
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4.1.5.1.4. Ventajas competitivas

La mayor ventaja competitiva de nuestra empresa es que se especializa en la
comercializacion de productos producidos sin quimicos ni preservantes, siendo
productos de un alto grado nutricional de mejor sabor sin generar dafios a la
salud, siendo amigable con el medio ambiente con un precio acorde a la

economia de los habitantes del canton Quevedo.

4.1.6. Definicion del Negocio

e Misidn

Satisfacer las necesidades de nuestros clientes, ofreciéndoles productos
alimenticios de buena calidad respetando las normas ecolégicas, fomentando
una buena imagen y un lugar agradable para el desarrollo personal de nuestro

equipo de trabajo.

e Vision

Ser reconocido a nivel nacional como el mejor lugar especializado en la
comercializacion de vegetales y frutas producido sin quimicos con productos de
mejor calidad y sabor, respetando los principios ecolégicos, siempre orientados

a una mejor calidad de vida de nuestros clientes.

4.1.7. Marketing mix

4.1.7.1. Producto

La Distribuidora Buena Tierra Cia. Ltda. comercializa productos vegetales y
frutas producidas sin quimicos. Para este local se implementara los equipos
necesarios para la conservacion de nuestros productos, y el talento humano

para la atencion del cliente.
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e Objetivo
Comercializar frutas y vegetales de buena calidad y sabor satisfaciendo las

necesidades y posicionando nuestro producto entre los consumidores.

Cuadro 38. Estrategia de Producto

Estrategia Tactica Responsable Recurso Tiempo
Adquisicion de | Cotizacién de | Administrador Efectivo 1 mes
equipos equipos
necesarios necesarios
en el
mercado
Contar con Contactar a | Administrador Efectivo Permanente
variedad y proveedores
cantidad de
productos
Diferenciar Colocar Bodeguero Efectivo Permanente
producto de la adhesivos
competencia con logo de
la empresa
en los
productos

Productos de | Conservacion | Administrador Efectivo Permanente

calidad frescos | del producto
y en buen con normas
estado de higiene

Elaborado por: Autor

4.1.7.1.1. Marcalogo

Como nombre de la distribuidora se eligid “Buena Tierra”. La empresa “Buena
Tierra Cia. Ltda.” nace de la idea de las buenas condiciones del suelo
ecuatoriano para ser cultivado, sin la necesidad de pesticidas ni fertilizantes
quimicos, como lo hacian nuestros ancestros, ofreciendo una variedad de

frutas y vegetales organicos del mejor sabor. (Ver Anexo 4)

121



Figura 6. Logo e Isotipo

Elaborado por: Disefador gréafico

4.1.7.1.2. Presentacién de los productos

De acuerdo a la encuesta realizada los consumidores potenciales les gustaria
una presentacién directo del estante, y en mallas en producto por peso,
ademas de la presentacion de un etiquetado que permita el reconocimiento de

nuestra marca.

Figura 7. Géndola y estanteria refrigerada para los productos

Fuente: Pagina web Google-Imagenes

Figura 8. Presentacion de los productos para la venta

Fuente: Pagina web Google-Imagenes
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4.1.7.1.3. Matriz de atributos / beneficios

Necesidades Atributos Beneficios
Producto Variedad Sabor, calidad y nutricion
Servicio Personalizado Buena atencion
Falta de Proveer frutas y Tener una dieta sana

comercializacion del | vegetales sin quimicos

producto

Elaborado por: Autor

4.1.7.2. Precio

El precio es el valor monetario que se le asignara a un producto o servicio para

obtener un beneficio econémico.

e Objetivo

Lograr un incremento de las ventas de los productos que ofrece la empresa.

Cuadro 39. Estrategia de Precio

Estrategias Tactica Responsable Recurso Tiempo
Motivar el Se considerara | Administrador Promocion 3 meses
deseo de entrar al

mercado con

precios bajos
para ser

competitivos
con los demas
productos en el
mercado local.
Elaborado por: Autor

compra de los
consumidores

4.1.7.3. Plaza

El local de la empresa estara ubicado en el centro de la ciudad de Quevedo,
siendo este el lugar mas concurrido por los ciudadanos en las diferentes horas
del dia, ademas tendra como recorrido programado las tiendas de barrio del

canton.

123



e Objetivo
Reducir la cadena de distribucion para llegar directamente al consumidor con

precios mas econdmicos en comparacion con los autoservicios.

Cuadro 40. Estrategia de Plaza
Estrategia Téactica Responsable | Recurso Tiempo

Alquilar un local e Acaparar la mayor | Administrador | Efectivo | Permanen
céntrico cantidad de te
clientes  posibles
por la cantidad de

transedntes
Disefiar una |e Llegar Administrador | Internet | Constante
tienda virtual directamente al

consumidor,

favoreciendo en

una compra facil y

rapida
Establecer e Posicionar el| Administrador Efectivo | Permanent
convenios con producto llegando e
las Tiendas para directamente al
venta al por consumidor
mayor

Elaborado por: Autor

4.1.7.4. Promocion y publicidad

Por ser una empresa nueva en el mercado, la publicidad inicial debe ser
agresiva y que a la vez no impligue grandes costos, para el proyecto se
pretende manejar la publicidad convencional en los medios locales, y ademas

de promocionar las canastas verdes a un precio ventajoso. (Ver anexo 5)

Objetivo
e Dar a conocer masivamente los productos ofrecidos y el nombre de la

empresa, para posicionarla en la mente del consumidor.
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Cuadro 41. Estrategia de Publicidad

Estrategia Tactica Responsable | Recurso Tiempo
Realizar Entrega de hojas| Contratado Efectivo 1 mes
campafas volante en las
publicitarias principales calles de
para dar a la ciudad vy sitios
conocer la concurridos.
existencia de la Emisién de cufias | Administrador | Efectivo | 2 semanas
distribuidora publicitarias en
Radio Viva y Rey
TV  medios de
television y radio de
mayor sintonizacion
segun encuestados
Publicacién de | Administrador | Efectivo 1 mes
afiche  sobre la
empresa en Diario
La Hora
Disefiar una Tener mayor | Administrador | Internet | Constante
cuenta en las contacto con los
redes sociales consumidores
de mayor Informar sobre
acogida por la productos, precios y
ciudadania promociones.
Facebook,
Twitter e
Instagram
Publicidad Movil Pega de afiches en| Administrador | Efectivo | 1 semana
lineas de buses de
la ciudad
Publicidad Se colocara afueras| Administrador | Efectivo | Permanent
Exterior letrero luminoso vy €
cartel que llame la
atencion al cliente e
identifique al local
Elaborado por: Autor
Cuadro 42. Estrategia de Promocion
Estrategia Téctica Responsable | Recurso Tiempo
Dar a conocer |e Realizar degustacion | Vendedores Efectivo | Dos meses

la calidad de

los productos

gue se oferta

de caracter
comparativo con las

frutas y vegetales
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tradicionales cada
domingo de la

semana.

Obsequiar |e

recetas

Ayudar al consumidor
en la preparacion
sana, facil y deliciosa
con todos los
productos que

ofertamos.

Cajero

Efectivo Constante

Crear canastas |e

verdes

Permitir escoger al
comprador dos tipos
de canastas que
cumplan con sus
expectativas acorde
al presupuesto del
consumidor: basica y

familiar

Administrador

Efectivo | Permanente

Elaborado por: Autor

4.1.7.4.1. Actividades Publicitarias

Cuadro 43. Actividades Pubilicitarias

Actividad

Descripcion

Radio y Television

Radio Imperio: 6 cuias diarias de
1 minuto cada una.
Rey TV: 1 cufia publicitaria por dia

de 1 minuto.

Impreso

Hojas volantes 1000 unidades
Diario La Hora: 1 publicacién por

cada domingo

Redes Sociales

Facebook: Buena Tierra Fan Page
Twitter: @buenatierra

Instagram: @buenatierra

Publicidad Moévil

50 afiches stickers

Publicidad Exterior

Cartel de 3 mtrs2
Letrero luminoso de 2 mtrs?

Elaborado por: Autor
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4.1.7.4.2. Presupuesto Promocional

Cuadro 44. Presupuesto Promocional

Descripcion Cantidad Valor Unitario Valor Total
Hojas Volantes 1000 $0,01 $ 10,00
Diario La Hora 4 $ 10,00 $ 40,00
Radio Imperio 84 $1,00 $ 84,00
Ondas Quevedefias 14 $ 5,00 $ 70,00
Afiches 50 $ 1,00 $ 50,00
Cartel 1 $ 18,00 $ 18,00
Letrero Luminoso 1 $ 75,00 $ 75,00
Degustacion 16 $ 8,00 $ 128,00
Obsequio 1000 $0,10 $ 100,00
Descuentos 180 $1,60 $ 287,46
Total 2350 $ 119,71 $ 862,46

Elaborado por: Autor

4.1.8. Estudio Técnico

En el estudio técnico se detallan los elementos involucrados en el desarrollo del

servicio de venta de frutas y vegetales sin quimicos.
4.1.8.1. Ingenieria Bésica
La ingenieria basica de las frutas y vegetales estan propuestas en base a las

necesidades y deseos de los futuros consumidores, desde la limpieza hasta su

empacamiento o presentacion al publico.

4.1.8.1.1. Descripcién del Producto

La materia prima para el presente proyecto es, las frutas y vegetales

producidos sin quimicos, que son adquiridos a nuestros proveedores de las
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provincias de Tungurahua, Chimborazo, Cotopaxi, Imbabura, Pichincha. Los

productos estardn disponibles en su estado natural, previo a una limpieza

general para ser exhibidos a la venta para el menudeo y mayoreo, con

diferentes estilos de empacado acorde al pedido del cliente.

4.1.8.1.2. Descripcion de cada una de las areas que intervienen en el

proceso productivo

a)

b)

d)

Recepcidn: El area de recepcion es la primera que interviene en el proceso
productivo, en ella se recibe todas las frutas y vegetales que traen los
distintos proveedores y donde el bodeguero es quien verifica que la
cantidad indicada sea la cantidad que se encuentra detallada en la lista del
pedido, y que el estado del pedido sea el idéneo, es decir que se encuentro

en buen estado.

Zona de descarga: Una vez verificado la lista de entrega con las
cantidades acordadas, se procede a descargar los productos, listo para ser

enviados al area de almacenamiento.

Clasificacion: A través del analisis, podremos clasificar y seleccionar los
productos que cumplan con los requisitos para ser un producto apto para el
consumo Yy de calidad, dado que debe estar en Optimas condiciones, caso
contrario debe ser desechado, y anotado como observacion para futuros

pedidos.

Limpieza: Al ser productos agricolas posee gran cantidad de tierra, polvo, e
insectos. El proceso de limpieza consiste en retirar las Ultimas impurezas
gue hayan quedado o se hayan adquirido durante el transporte de la
materia prima, mediante un proceso de limpieza por chorro de agua con
productos de limpieza especiales que no alteran el sabor ni la composicion

de las frutas y vegetales.
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e) Secado: El secado es indispensable para evitar que los productos se dafien
0 generen gérmenes, bacterias y hongos debido a la humedad, paso
indispensable para los productos que van a ser empacados para el

mayoreo.

f) Pesado y empacado: Una vez concluido el proceso de limpieza y secado
del producto se procede al pesado y empacado, entre los cuales esta las
canastas verdes, mallas plasticas, para el menudeo, y sacos y cajas de

madera para el mayoreo.

g) Exhibicion y distribucion: Los productos, es decir, las frutas y vegetales,
son destinados para el area de perchas en sus diferentes presentaciones y

disponibles también para la distribucion.

h) Almacenado: Cuando el producto no se destina inmediatamente para la
comercializacion, se procede almacenar en bodega que se encuentra
climatizada para evitar el deterioro y contaminacion de las frutas y

vegetales, lo que favorece a la calidad del producto.

4.1.8.1.3. Descripcién de Maquinariay Equipos

A pesar de que las frutas y vegetales no son productos destinados a un
proceso de transformacion, si necesitan someterse a una limpieza, que permita
garantizar la calidad de los productos. La maquinaria que se propone es la mas
idonea ya que cumple con los parametros esperados, es decir, bajo costo,
minimizar los tiempos de preparacion del producto, y consignar de mejor

manera la mano de obra. Para su efecto se plantean los siguientes equipos:

a) Lavadora Industrial de alta presion para frutas y vegetales de acero

inoxidable

e Adecuado para el lavado de frutas y verduras con piel fina. Como el

melocoton, fresa, tomate, manzana, pera, berenjena, pepino, etc.
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e Velocidad del rodillo ajustable: La velocidad del rodillo del cepillo se puede
cambiar segun los usuarios y necesidades, a fin de controlar el tiempo de

lavado.

e Circulacion de agua: El agua puede ser recogida al depdsito de agua
inferior, y suciedades se filtra, a continuacion el agua limpia se puede

utilizar una vez mas, para ayudar a ahorrar agua.

e El agua de alta presién ajustable: Utilice agua de alta presion para limpiar la
suciedad de la superficie de las frutas y verduras, y el flujo de angulo y el

agua de alta presion agua se puede ajustar.

e Rodillo cepillo especial: estd hecha de cepillos de nylon flexibles
especialmente disefiados, para proteger asi frutas y verduras durante el

lavado.

b) Secadora de aire de frutas y verduras

Esta hecho de acero inoxidable con una estructura estable y disefio eficiente.
Posee una serie lineal de ventiladores de aire frio que funcionan a través de
energia eléctrica, donde se procede a poner los productos ya limpios sobre el
transportador de correa, entonces ellos son procesados por la baja temperatura
de aire a través de que las aguas se deshidratan y humedades. Entonces los

productos se pueden poner en cajas de cartdon, cualquier otro depadsito..

c) Balanza Electronica Industrial

Bateria recargable con autonomia de 90 horas.

e Pesa en kilogramos y libras
e Visor giratorio vertical y horizontalmente.
e Brazo movil y con seguro para transportarla facilmente.

¢ Modelo mejorado industrial.
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e Bandeja de acero inoxidable con cubierta plastica protectora.

e Estructura de hierro con pintura electrostatica y cubierta vidriada que impide
su oxidacion.

e Visor LCD mejorado para mejor visibilidad y mayor durabilidad.

e Luz indicadora de encendido.

e Indicador de carga en el display.

e Apagado automatico programable.

e Funciona con 110 V conectado a un tomacorriente normal y la bateria se
activa cuando hay un corte de luz.

e Celda de carga de aluminio con estructura interna de hierro.

e Funcidn peso precio total.

e Funcion de cambio para dar vueltos.

e Sensibilidad programable de 5 gramos, 10 gramos, 20 gramos 6 50 gramos
a su eleccion.

e Plataforma de 40 x 50 cm.

d) Goéndolas Refrigeradas

Las gondolas y estanterias verduleras refrigeradas, posee n los siguientes

detalles:

e Canastos plasticos.

¢ Ménsulas inclinadas.

e Techo con alta luminosidad.

e Paneles de cierre al tono.

e Soporte para espejo inclinado.

e Tramos de 1,20 mts
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4.1.8.1.4. Proceso Productivo

Cuadro 45. Flujograma del proceso productivo de la Distribuidora “BUENA TIERRA”

< ZONA DE p PESADO Y EXHIBICION Y
RECEPCION DESCARGA CLASIFICACION LIMPIEZA SECADO EMPACADO DISTRIBUCION ALMACENADO
Analizary
INICIO TN
seleccion
l arel 41
Proveedores l Se embodega
acudenala Descarga Secar para Se pesa Productos los productos
Clasificacion Limpiar las
distribuidora defrutas preservary empaqueta parala =T restantes.
y frutasy
l mejorarla T ypesaen perchay
I vegetales ctica del mallas y did
estética de pedidos
Recepcidn 4 Cumple l
con los producto 5acos
de los N I FIN
nrodiictos requISItos

Elaborado por: Autor
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4.1.8.2. Tamafo del Proyecto

El tamafio del proyecto se refiere a la capacidad instalada que tendra la
Distribuidora “Buena Tierra Cia. Ltda.” para la recepcion, almacenamiento y
despacho de las frutas y vegetales producidas sin quimicos. Sera en un local

de alquiler en la zona céntrica con una dimension de 192m?*
4.1.8.2.1. Capacidad de Almacenaje

Esta dada por la capacidad de almacenamiento designada en el local que es
de 270 m?, dichos productos serén almacenados en gavetas, canastas y sacos

listos para la venta y distribucion.
e Articulos Almacenados

Los articulos destinados para el almacenamiento son la materia prima recibida
de los proveedores, los materiales que se compran para el empacado y los

insumos que se utilizan para la limpieza de las frutas y vegetales.
e Condiciones operativas

El personal tendréa el uniforme, maquinaria, insumos, materiales necesarios y el
ambiente adecuado, para el lleve a cabo del proceso de preparacion de las
frutas y vegetales, que permitan no solamente mantener la calidad en los
productos sino preservar la seguridad de los colaboradores, y mantener un

buen clima laboral.

4.1.8.3. Localizacion del Proyecto

Para determinar la localizacion de la Distribuidora “Buena Tierra Cia. Ltda.” fue
necesario realizar un estudio analitico de los aspectos favorables, con el
objetivo de elegir el lugar idoneo para el establecimiento del negocio, que

permite acceder al mercado meta y la facilidad al acceso de la mercaderia.
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4.1.8.3.1. Macrolocalizacién

El proyecto a realizarse tiene por macro localizacion la provincia de los Rios,
cantén Quevedo, ubicada al 1° 20’ 30” de Latitud Sury 79° 28’ 30” de longitud
occidental, con una altitud de 99 metros sobre el nivel del mar. Sus ciudades
aledafias son: San Carlos, Buena Fé, El Empalme, Mocache, La Mana, La

Esperanza, Valencia

Figura 9. Mapa satelital de Quevedo
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4.1.8.3.2. Microlocalizacion

Se determiné que el lugar ideal para el establecimiento de la empresa es el
Centro de la ciudad, en la calle novena, entre Bolivar y Eloy Alfaro, a més de
ser un lugar ubicado cercano al mercado central de verduras, sus dimensiones

asisten las necesidades geogréficas del proyecto.

Figura 10. Mapa satelital del local

BlackBerry
Center Quevede

Fuente: Google Maps
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4.1.8.3.3. Disefio del local Distribuidora “Buena Tierra Cia. Ltda.”

Figura 11. Disefio del Local

ZONA DE LAVADO
PESADO

ZONA DESCARGA

Elaborado por: Autor
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4.1.9. Estudio Organizacional

4.1.9.1. Estructura Organizacional

Figura 12. Organigrama

ADMINISTRADOR

Area de Produccién Area Area de Logistica
Administrativa

Asistente
Administrativo

Operario Lavado,
Secado, Pesado y
Empacado

Contador

Personal Oficios
Varios

Bodeguero Vendedor

Elaborado por: Autor
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4.1.9.2. Funciones del Organigrama Posicional

a)

b)

Administrador

Planear, dirigir, coordinar y controlar los procesos productivos de la
empresa ademas de representarla legalmente.

Asignar tareas y supervisar al personal de la empresa para asi cumplir con
metas propuestas.

Realizar un analisis periddico de la empresa y plantear estrategias de
mercado ademas de evaluar de manera constante los costos de los
productos ofrecidos al medio, apoyandose en analisis de sensibilidad.

Autorizar y ordenar pagos a los empleados.

Asistente Administrativo

Elaborar informes, cartas y demas escritos necesarios para la toma de
decisiones y que tienen relacion con el giro del negocio.

Llevar un control de ingreso de la materia prima por parte de los
proveedores, asi como también de su revision para asegurar la calidad de la
misma.

Entregar al Gerente los cheques que éste debe firmar, adjuntando
comprobantes, facturas y orden de compra correspondientes, previo visto
bueno.

Recopilar y procesar la informacién originada en Produccion para la
obtencion de los datos estadisticos.

Mantener una comunicacion frecuente con proveedores y personal de
logistica.

Realizar y recibir llamadas telefénicas y transmitir los mensajes a las
personas correspondientes.

Atender al publico para dar informacion, recibir comentarios y sugerencias,
ademas de concretar entrevistas.

Participar activamente en la organizacion de eventos, reuniones Yy
programas sociales relacionados con su cargo, para el mejoramiento de su

actividad y ejecucion del trabajo.
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c)

d)

Contador

Ejercer la elaboracion de los estados financieros peridodicamente y la
presentacion de esta informacion de manera clara y precisa.

Llevar un estricto control de egresos e ingresos de la empresa, lo cual
implica Estar atento a las entradas y salidas de dinero.

Mantener en aviso al gerente sobre el presupuesto que gasta o que
necesita periddicamente la empresa.

Analizar los estados financieros de la empresa, asi como sus indicadores.
Mantener actualizada la informacion la cual se ejecutara a las exigencias de
la normatividad en materia fiscal y tributaria.

Actuar con integridad, honestidad y absoluta reserva de la informacion de la

empresa.

Operario

Cumplir estrictamente con el horario asignado.

Cumplir con las respectivas actividades pertenecientes al proceso
productivo: recepcion, lavado, secado, pesado y empaquetado de la fruta
con responsabilidad y extremo cuidado del aseo e higiene.

Llevar al dia los registros requeridos para el control de la produccién.
Informar a la Gerencia o0 a quien corresponda, de cualquier anomalia que se
presente.

Responder por los implementos de trabajo asignados y Comunicar cualquier
dafio encontrado en alguno de los sitios de trabajo.

Dentro de las funciones a realizar se encuentran: Recepcién de materias
primas, pesajes, bodegajes, transportes , manejo de los equipos, maquinas
y herramientas de la empresa, limpieza de desperdicios, entrega de
productos, cargas y descargas, despacho de Ordenes, revision del estado
de los equipos y maquinas, demas funciones delegadas por el jefe

inmediato.

Chofer
Cumplir estrictamente con el horario asignado.

Efectuar la ruta de entrega asignada y en los dias y las horas establecidas.

139


http://www.monografias.com/trabajos5/estafinan/estafinan.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/marx-y-dinero/marx-y-dinero.shtml
http://www.monografias.com/trabajos3/gerenylider/gerenylider.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/clapre/clapre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/lamateri/lamateri.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/control-fiscal/control-fiscal.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/valores/valores.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/estrategia-produccion/estrategia-produccion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos34/el-trabajo/el-trabajo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos28/dano-derecho/dano-derecho.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/auti/auti.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/contrest/contrest.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elorigest/elorigest.shtml

f)

9)

h)

Utilizar la unidad movil de manera optima para el traslado de lo que sea
requerido, ya sea transporte de la mercaderia lista para la distribucion,

personal, materia prima , etc.

Personal de Oficios Varios

Cumplir con las tareas encomendadas por la Gerencia y su asistente.
Cumplir estrictamente con el horario asignado.

Servir de apoyo a la unidad de abastecimiento del producto terminado a las
maquinas expendedoras. (asistencia al chofer).

Llevar un control especifico de provision del producto a cada unidad de
expendio automatizado.

Mantener en condiciones 6ptimas de aseo las instalaciones de la empresa
(Area Administrativa, Area de Produccion, etc.).

Velar por el orden y aseo de las oficinas y exteriores.

Cajero

Recontar el fondo inicial de caja chica para poder el vuelto de billetes de
hasta 20 dolares.

No debe aceptar cheques.

Reportar la compra de accesorios de caja como los materiales de caja

registradora o libreta de facturas.

Vendedor

Responsable de la venta de las frutas y vegetales

Atender solicitudes o requerimientos de cotizacion de repuestos y ordenes
de compra.

Proporcionar precios, disponibilidad y alternativos solicitados por los

clientes.
Proporcionar informacion sobre promociones que la empresa brinda

Realizar todo el proceso de venta desde la generacion del pedido hasta la

facturacion.

Atender y dar solucion a devoluciones.
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4.1.10. Estudio Econémico y Financiero

4.1.10.1. Inversiones

El valor de inversion inicial que se necesita para el funcionamiento de la
Distribuidora “Buena Tierra Cia. Ltda.” en la ciudad de Quevedo es de $

51.673,99 valores que se detallan a continuacion.

Cuadro 46. Inversion inicial

Inversion Inicial
Inversion Fija Tangible $ 37.441,95
Edificacion $ 7.300,00
Vehiculos $ 18.000,00
Maquinaria y equipo de produccién $ 10.826,00
Mobiliario y equipo de oficina $ 1.315,95
Inversién Fija Intangible $ 1.991,76
Gastos de Constitucién $ 1.108,76
Gastos de Publicidad $ 883,00
Total de Activos $ 39.433,71
Capital de Trabajo $ 12.240,28
Caja y Banco $ 1.560,54
Materia Prima $ 5.506,32
Servicios Basicos $ 276,12
Cuentas por pagar $ 4.628,74
Insumos $ 268,56
Total de Inversion $ 51.673,99

Elaborado por: Autor
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4.1.10.1.1. Inversion Fija Tangible

Se considera inversion fija todos los gastos que implicara la adquisicion de
nuevos equipos, maquinarias, vehiculos, etc. Todo bien tanto tangible o

intangible que se utilice en la empresa.

Cuadro 47. Inversion en Edificacion

INVERSION EN EDIFICACION
Concepto Cantidad Costo Unitario |Costo Total
Local (mes +depositos) 3 $ 700,00 $2.100,00
Adecuaciones 1 $ 400,00 $ 400,00
Sistema de frio bodega 1 $ 4.800,00 $ 4.800,00
TOTAL $ 5.900,00 $ 7.300,00

Elaborado por: Autor

El local donde funcionara la distribuidora “Buena Tierra Cia. Ltda.” tiene un
precio de alquiler de $700 ddlares mensuales, segun las leyes del inquilinato se
deben cancelar el mes entrante mas dos rentas mas por concepto de depdsito,
y obviamente las adecuaciones que hay que hacer para todo el local,

especialmente para el cuarto de frio.

Cuadro 48. Inversion en Vehiculos

INVERSION EN VEHICULOS
) Costo
Concepto Cantidad o Costo Total
Unitario
Camion Chevrolet NQR REWARD 1 $ 18.000,00 $ 18.000,00
TOTAL $ 18.000,00 $ 18.000,00

Fuente: Concesionaria Chevrolet
Elaborado por: Autor

El vehiculo considerado para la distribucion es un camion de caracteristicas

basicas, que permita la distribucion para la zona de Quevedo en las primeras

instancias del proyecto que comprende un area de 288,7 km?.*°

* Pinto, R. (2003). Quevedo, un cantén ahora mas pequefio. Rescatado de la pagina web,
http://www.eluniverso.com/2003/04/21/0001/12/BAD32C9A0D7A4738AESBAODBC4B37BEE.html,
Recuperado Enero del 2014.
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Cuadro 49. Inversién en Maquinaria y equipo para la produccion

INVERSION EN MAQUINARIA Y EQUIPO DE PRODUCCION
Concepto Cantidad Cc_)stq costo
Unitario Total
Lavadora y secadora de frutas y 1
vegetales $ 4.500,00| $4.500,00
Gondolas refrigeradas 3 $1.750,00| $5.250,00
Grapadora en tenaza para mallas 5
HPF9 $ 103,00 $ 206,00
Gavetas 50 $ 6,00 $ 300,00
Balanza Electrénica 3 $ 110,00 $ 330,00
Registradora Samsung 1 $ 240,00 $ 240,00
TOTAL $6.709,00| $ 10.826,00

Elaborado por: Autor

La adquisicibn de maquinaria para el lavado y el secado en las frutas y

vegetales tradicionales se hace de manera manual, con la utilizacion de esta

maquina se pretender minimizar el tiempo de espera para el pesado y

empacado del producto, y por ende maximizar la disponibilidad de las frutas y

vegetales para la distribucién. (Ver anexo 6)

Cuadro 50. Inversion de Mobiliario y Equipo de Oficina

INVERSION EN MOBILIARIO Y EQUIPO DE OFICINA
Concepto Cantidad C.OSt9 Costo Total
Unitario

Escritorio Ejecutivo 2 $ 120,00 $ 240,00
Silla ejecutiva 1 $ 50,00 $ 50,00
Silla Style Slim CB 5 $ 26,25 $ 131,25
Computadora 1 $ 500,00 $ 500,00
Calculadora 1 $ 15,00 $ 15,00
Impresora Tinta Continua Z230 1 $ 230,00 $ 230,00
Esferos 2 $1,25 $2,50
Archivador 1 $ 80,00 $ 80,00
Clips 32 mm (caja) 12 $ 0,60 $7,20
Teléfono Inalambrico 1 $ 50,00 $ 50,00
Tacho de basura 1 $ 10,00 $ 10,00
TOTAL $1.083,10| $1.315,95

Fuentes: Almacenes PYCCA, Computron, Libreria Mundo 21

Elaborado por: Autor
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Todos los enseres que se detallan en el cuadro superior son para uso de la
oficina del Administrador y Asistente Administrativo.

Cuadro 51. Inversion fija tangible

INVERSION FIJA TANGIBLE
Rubro Monto
Inversion en Edificacion $ 7.300,00
Inversién en Maquinaria y Equipo de Produccion $10.826,00
Inversion en Mobiliario y Equipo de Oficina $ 1.315,95
Inversion en Vehiculos $ 18.000,00
TOTAL $ 37.441,95

Elaborado por: Autor

4.1.10.1.2. Inversion Fija Intangible

Los activos intangibles por su parte, son aquellos que no tienen un cuerpo
material pero conforman una parte fundamental para la puesta en marcha de la
empresa, entre estos se encuentran los gastos para puesta en marcha y
constitucién tasas aplicada para el cantén Quevedo, y también los gastos por

concepto de publicidad introductoria al mercado.

Cuadro 52. Inversién de Puesta en Marcha y Constitucion

INVERSION DE PUESTA EN MARCHA Y CONSTITUCION
Rubro Monto
Investigacion de Mercado $ 1.000,00
Permiso anual de funcionamiento C. Bombero $ 20,00
Proceso de control y vigilancia sanitaria $ 53,42
Patente anual para actividades econémicas $ 35,34
TOTAL $1.108,76

Fuente: Municipio de Quevedo
Elaborado por: Autor

Dentro de estos gastos podemos tener en cuenta los gastos de constitucion,
permisos de Bomberos, del Municipio y donde también se registra el valor
estimado de la investigacion de mercado para el presente proyecto, entre

otros.
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Cuadro 53. Inversion de Gastos de Publicidad

INVERSION DE GASTOS DE PUBLICIDAD
Concepto Cantidad C(.)St(.) Costo Total

Unitario
Hojas volantes 1000 $0,01 $ 10,00
Diario La Hora 4 $ 10,00 $ 40,00
Radio Imperio 84 $1,00 $ 84,00
Ondas Quevedeiias TV 14 $ 5,00 $ 70,00
Afiches 50 $1,00 $ 50,00
Cartel 1 $ 18,00 $ 18,00
Letrero Luminoso 1 $ 75,00 $ 75,00
Degustacion 16 $ 8,00 $ 128,00
Obsequio 1000 $0,10 $ 100,00
Promociones 180 $1,60 $ 288,00
Disefio Logotipo e Isotipo 1 $ 20,00 $ 20,00
Total $ 139,71 $ 883,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Autor

A pesar de que esta inversion contiene muchos bienes tangibles, la inversion
en la publicidad y promocién siempre se ha considerado como una inversién no

recuperable, que es medida por la subida de las ventas.

Cuadro 54. Inversién Fija Intangible

INVERSION FIJA INTANGIBLE

Rubro Monto
Inversion de Puesta en Marcha y Constitucién $1.108,76
Inversién en Gastos de Publicidad $ 883,00
TOTAL $1.991,76

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Autor

4.1.10.1.3. Capital de Trabajo

Es la inversion necesaria para cumplir con un ciclo productivo del proyecto, es
decir, activos corrientes que se utilizardn como el recurso que se necesita para
gue opere la empresa, para el presente proyecto se ha considerado estimar el

capital de trabajo para el primer mes del inicio de operaciones.
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a) Inventario de Materia Prima

Todos los productos que se presentan en la Cuadro inferior son frutas y
vegetales sin quimicos, entregados desde diferentes partes del pais por
proveedores certificados, los precios estipulados son los precios de costos,
calculados por libras, unidades, atados y sacos, para inicio de las actividades
se cuenta con un inventario inicial para un mes del promedio de compra de 218
clientes semanales, ya que por ser productos perecibles se pretende evitar el

deterioro innecesario de los mismos.

Cuadro 55. Inventario de Materia Prima

INVENTARIO DE MATERIA PRIMA
Concepto Clientes Precio de _ Cantiglad Costo Total
Semanales Costo (libras/unidades)

Tomate 218 $ 0,30 3 $ 195,80
Cebolla colorada 218 $0,23 3 $ 150,11
Pimiento 218 $ 0,07 4 $ 60,92
Papa 218 $0,12 5 $ 130,53
Lechuga 218 $0,14 1 $ 30,46
Cebolla Blanca 218 $1,15 1 $ 250,19
Choclo 218 $0,30 1 $ 65,27
Brocoli 218 $0,30 1 $ 65,27
Mellocos 218 $ 0,55 1 $ 119,66
Habas 218 $0,30 1 $ 65,27
Espinaca 218 $0,15 1 $ 32,63
Remolacha 218 $0,20 1 $ 43,51
Zanahoria 218 $0,20 1 $ 43,51
Arveja 218 $0,45 2 $ 195,80
Nabo 218 $0,25 1 $ 54,39
Rabano 218 $0,35 2 $ 152,29
Col 218 $0,40 1 $ 87,02
Zapallo 218 $ 8,00 0,5 $1.740,44
Yuca 218 $0,90 1 $ 195,80
Hierbita 218 $0,15 1 $ 32,63
Fresas 218 $0,40 1 $ 87,02
Banano 218 $ 0,05 10 $ 108,78
Tomate de arbol 218 $0,10 8 $ 174,04
Uvas 218 $1,95 1 $ 424,23
Manzanas 218 $0,20 4 $ 174,04
Duraznos 218 $0,20 3 $ 130,53
Granadillas 218 $0,20 4 $ 174,04
Melén 218 $0,90 1 $ 195,80
Badea 218 $0,95 1 $ 206,68
Papaya 218 $0,80 2 $ 348,09
Aguacate 218 $0,40 2 $174,04
Mango 218 $0,45 3 $ 293,70
Pera 218 $0,20 3 $ 130,53
Kiwi 218 $0,20 1 $ 43,51
TOTAL $21,51 77 $ 6.376,55

Elaborado por: Autor
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b) Gastos de Servicios Basicos

De los tres servicios basicos los de mayor consideracion son de luz, debido a la

maquina de lavado y secado, y por el sistema de frio que se debe conservar en

cuarto de almacenamiento, y las géndolas de las frutas y vegetales dispuestas

para la exhibicion.

Cuadro 56. Gastos de Servicios Basicos

GASTOS DE SERVICIOS BASICOS

Concepto Costo Total Costo Anual
Agua $10,25 $ 123,00
Internet $ 25,00 $ 300,00
Luz $ 210,87 $ 2.530,45
Teléfono $ 30,00 $ 360,00
TOTAL $ 276,12 $3.313,45

Elaborado por: Autor

c) Insumos

Los insumos son todos aquellos materiales que pueden estar directamente

relacionados con la produccion, tanto directa como indirectamente.

Cuadro 57. Inventario de Insumos

INVENTARIO DE INSUMOS
Concepto Cantidad | Costo Unitario Costo Total
Mallas plasticas tejida 1000 $0,01 $ 10,00
Fundas plasticas 1000 $0,01 $ 10,00
Sacos 1000 $ 0,05 $ 50,00
Adhesivos rollo 1 $ 10,00 $ 10,00
Desinfectante para frutas y vegetales (galones) 2 $7,23 S 14,46
Gorros 4 $0,50 $ 2,00
Guantes (pares) 4 $1,25 $5,00
Botas (pares) 4 $9,00 $ 36,00
Mascarillas 4 $3,50 $ 14,00
Mandil 4 $ 5,00 $20,00
Detergente Industrial 1 $10,00 $ 10,00
Escobas 2 $ 2,00 $ 4,00
Trapeadores 2 $ 5,00 $ 10,00
Franela (yarda) 4 $ 2,50 $ 10,00
Depdsito de Basura 2 $10,00 $ 20,00
Dispensador de PH 1 $2,00 $ 2,00
Toallero 1 $ 2,00 $2,00
Cepillos 2 $1,25 $2,50
Papel Higiénico x 12 unidades 1 $ 6,00 $ 6,00
TOTAL 3039 $77,30 $ 237,96

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Autor
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d) Cuentas por pagar

De acuerdo a las politicas de venta, con las ventas de contado la empresa recibira dinero desde el inicio de su operacion, por

tal razon; la compra de materia prima y materiales, se haran al contando. En este rubro se considerara solamente los salarios

mensuales del personal que laboran en la distribuidora.

Cuadro 58. Costos Mensuales y Anual del Talento Humano

COSTOS MENSUALES Y ANUALES DE TALENTO HUMANO

IESS
CARGO N° DE PUESTOS SUELDO DECIMO DECIMO TOTAL TOTAL ANUAL
TERCERO CUARTO APORTE APORTE FONDOS DE | MENSUAL
PERSONAL | PATRONAL RESERVA
Administrador 1 $ 600,00 $ 50,00 $ 28,33 $ 56,70 $ 66,90 $4,17 $692,70 $8.312,38
Asistente Administrativa 1 $ 400,00 $ 33,33 $ 28,33 $ 37,80 $ 44,60 $2,78 $471,24 $5.688,25
Contador 1 $ 500,00 $41,67 $ 28,33 $47,25 $ 55,75 $ 3,47 $ 581,97 $ 7.025,32
Vendedor 1 $ 400,00 $ 33,33 $ 28,33 $ 37,80 $ 44,60 $2,78 $471,24 $5.688,25
Cajero 1 $ 400,00 $ 33,33 $ 28,33 $ 37,80 $ 44,60 $2,78 $471,24 $ 5.688,25
Operario 1 $ 400,00 $ 33,33 $ 28,33 $ 37,80 $ 44,60 $2,78 $471,24 $ 5.688,25
Bodeguero 1 $ 400,00 $ 33,33 $ 28,33 $ 37,80 $ 44,60 $2,78 $471,24 $ 5.688,25
Chofer 1 $ 450,00 $ 37,50 $ 28,33 $42,53 $50,18 $3,12 $ 526,61 $ 6.356,79
Personal Oficios Varios 1 $ 400,00 $ 33,33 $ 28,33 $37,80 $ 44,60 $2,78 $471,24 $ 5.688,25
TOTAL 9 $ 3.950,00 $ 329,17 $ 255,00 $ 373,28 $ 440,43 $27,42 $4.628,74 $ 55.824,00

Fuente: Ecuador Legal pagina web

Elaborado por: Autor
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e) Cajay Banco

El rubro que este representa muchas veces es decisiones del propietario,
socios o0 gerente de la empresa. Para el presente proyecto el valor de este
rubro se lo obtuvo de la suma de los inventarios de materia prima, insumos y
cuentas por pagar multiplicado por el porcentaje recomendado por expertos

economistas que es el 15%.

4.1.10.2. Depreciaciones y Amortizaciones

4.1.10.2.1. Depreciaciones

Las depreciaciones son aplicadas a los equipos, muebles y enseres, vehiculos,
y todo bien tangible que posea la empresa. Como lo detallan los cuadros a

continuacion.

Cuadro 59. Depreciacion de Vehiculos

VEHICULOS \{IDA VALOR DEPR’ECIA
UTIL % CION
N VALOR (afios) RESIDUAL | ANuAL
° | DESCRIPCION NOMINAL
Camion Chevrolet NQR 20
1 | REWARD $ 18.000,00 5 % | $3.600,00] $2.880,00
TOTAL $ 18.000,00 $3.600,00| $2.880,00
Elaborado por: Autor
Cuadro 60. Depreciacion de Materiales y Equipos de Produccién
MATERPIQI(')IIEDSU\((:EI%LI{:PO DE \{IDA VALOR DEPR,ECIA
UTIL % RESIDUA CION
N VALOR (afios) L ANUAL
° | DESCRIPCION NOMINAL
1 |Lavadora y secadora de
frutas y vegetales $ 4.500,00 10 10% $ 450,00 $ 405,00
3| Géndolas refrigeradas $ 5.250,00 10 10% $ 525,00 $ 472,50
5 Grapadora en tenaza
para mallas HPF9 $206,00] 10 10% $ 20,60 $ 18,54
1| Pesadora Digital $ 330,00 10 10% $ 33,00 $ 29,70
1| Caja registradora $ 240,00 10 10% $ 24,00 $ 21,60
TOTAL $ 10.526,00 $ 1.052,60 $947,34

Elaborado por: Autor
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Cuadro 61. Depreciacion de Mobiliario y Equipo de Oficina

MOBILIARIO Y EQUIPO DE OFICINA \(/JIITle " VALOR | DEPRECIACIO

N° | DESCRIPCION VALOR NOMINAL | (afios) RESIDUAL N ANUAL

2 | Escritorio Ejecutivo $ 240,00 10 10% $ 24,00 $21,60
1 |Silla ejecutiva $50,00( 10 10% $ 5,00 $ 4,50
4 | Silla Style Slim CB $ 131,25 10 10% $13,13 $11,81
1 | Archivador $80,00| 10 10% $ 8,00 $7,20
1 | Computadora $ 500,00 5 20% $ 100,00 $ 80,00
1 | Impresora $ 230,00 5 20% $ 46,00 $ 36,80
1 | Calculadora $ 15,00 5 20% $ 3,00 $2,40
1 | Teléfono Inaldmbrico $ 50,00 5 20% $ 10,00 $ 8,00
TOTAL $1.296,25 $ 209,13 $172,31
Elaborado por: Autor
Cuadro 62. Depreciacion de Edificacién

EDIFICACION \{IDA VALOR DEPRECIACI

N VALOR U~TIL % RESIDUA ON ANUAL

° | DESCRIPCION NOMINAL (afios) L

Adecuaciones de 5
1| Sistema Frio $ 4.800,00 20% $ 960,00 $ 768,00
1| Adecuacion del Local $ 400,00 5 20% $ 80,00 $ 64,00
TOTAL $ 5.200,00 $ 1.040,00 $ 832,00
Cuadro 63. Depreciacion por rubro valores mensual y anual
DEPRECIACI
RUBRO INVERSION DEPiEﬁ':EION ON
MENSUAL

Mobiliario y Equipo de

Oficina $ 1.296,25 $172,31 $ 14,36
Materiales y Equipo de

Produccion $10.526,00 $947,34 $ 78,95
Vehiculos $ 18.000,00 $ 2.880,00 $ 240,00
Edificacion $5.200,00 $ 832,00 $ 69,33
TOTAL $ 35.022,25 $ 4.831,65 $ 402,64

Elaborado por: Autor

4.1.10.2.2. Amortizaciones

Corresponde al cargo anual que se aplica para recuperar el costo de los

activos, como lo es invertido en adecuaciones para el local.
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Cuadro 64. Amortizacion sobre la puesta en marcha y constitucion

PUESTA EN MARCHA Y CONSTITUCION VIDA VALOR
. AMORTIZAC
N VALOR UTIL | % |RESIDU| .
. . ION ANUAL
° DESCRIPCION NOMINAL |(afios) AL
1|Investigacion de Mercado $1.000,000 5 20% [$ 200,00 $ 160,00
Permiso anual de
1 [funcionamiento C. Bombero $20,000 5 20% | $4,00 $ 3,20
Proceso de control y vigilancia
1|sanitaria $53,42 5 20% | $ 10,68 $ 8,55
Patente anual para
1|actividades econdmicas $35,34| 5 20% | $7,07 $ 5,65
TOTAL $1.108,76 $ 221,75 $ 177,40

Elaborado por: Autor

4.1.10.3. Financiamiento

La Distribuidora de frutas y vegetales producidas sin quimicos, se creara con

los siguientes recursos econdmicos. El 30% sera por aportacion del propietario

y el 70% restante a través de crédito bancario en una entidad financiera.

4.1.10.3.1. Estructura del Financiamiento

La inversion total asciende a $51,006.94 a través de la CFN (Corporacion

Financiera Nacional) para proyectos nuevos el 70% financiado por la entidad a

5 afos con un interés de 10.5%, y el valor restante inversion del propietario es

decir $15,302.08

Cuadro 65. Condiciones de Préstamo

_ o Capital Tasa de _
Tipo de Crédito _ _ ) Entidad Plazo
Financiado | Interés
Financiamiento Corporacion Financiera 5
Estratégico $36.171,80 10,5% Nacional afos

Elaborado por: Autor
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4.1.10.3.2. Amortizacién de la deuda

Para el calculo de la amortizacion de la deuda, se debe aplicar la siguiente

formula.

C=PliA+)"/1+)"™ —1]

C = $36.171,80 [0,105(1 + 0,105)>/(1 4+ 0,105)° — 1]

C = $36.171,80 * 0.267175494

C= Cuota Anual
P= Capital Financiado ($36.171,80)
i= Tasa de interés 10,5%

n= Numero de afios que durara el crédito (5 afos)

C =9.664,22

Cuadro 66. Amortizacion de la Deuda

ANO INTERES CUOTAL AMORTIZACION SALDO
ANUAL

0 $36.171,80
2014 $ 3.798,04 $9.664,22 $ 5.866,18 $ 30.305,62
2015 $ 3.182,09 $9.664,22 $6.482,13 $ 23.823,49
2016 $ 2.501,47 $9.664,22 $7.162,75 $ 16.660,74
2017 $ 1.749,38 $9.664,22 $7.914,84 $8.745,90
2018 $ 918,32 $9.664,22 $ 8.745,90 $ 0,00

Elaborado por: Autor

4.1.10.4. Presupuesto de Egresos

El presupuesto de egreso se clasifican en dos grupos: Costos de operacion y

gastos generales en estos rubros se refleja todas las erogaciones en las que se

incurren para el establecimiento de la empresa.

4.1.10.4.1. Costos de Operacion

El resultado de los costos de operacion tiene como base el rubro de los costos

directos e indirectos.
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4.1.10.4.1.1. Costos directos

Los costos directos se determinan por materiales directos y mano de obra

directa como la refleja de forma detallada el cuadro.

a) Materia Prima

El célculo de la materia prima se la realizé tomando los costos por el nUmero

de clientes promedios mensual de nuestro mercado meta, donde obtuvimos un

estimado de clientes diarios de 31, utilizado para proyecciones.

Cuadro 67. Materia Prima Mensual y Anual

MATERIA PRIMA

PROMEDIO MATERIA MATERIA
CLIENTES DE PESO
Concepto | Costos SEMANALES POR PRIMA PRIMA
CLIENTE MENSUAL ANUAL

Tomate $ 0,30 218 3 S 783,20 $9.398,39
Cebolla

colorada $ 0,23 218 3 S 600,45 $7.205,43
Pimiento $ 0,07 218 4 $ 24366 $2.923,94
Papa $ 0,12 218 5 S 522,13 $6.265,59
Lechuga $ 0,14 218 1 S 121,83 $1.461,97
Cebolla

Blanca $ 1,15 218 1 S 1.000,75 $ 12.009,05
Choclo $ 0,30 218 1 S 261,07 $3.132,80
Brocoli $ 0,30 218 1 $ 261,07 $3.132,80
Mellocos $ 0,55 218 1 S 478,62 $5.743,46
Habas $ 0,30 218 1 S 261,07 $3.132,80
Espinaca $ 0,15 218 1 S 130,53 $1.566,40
Remolacha | g 0,20 218 1 S 174,04 $2.088,53
Zanahoria $ 0,20 218 1 S 174,04 $2.088,53
Arveja $ 0,45 218 2 S 783,20 $9.398,39
Nabo $ 0,25 218 1 S 217,56 $2.610,66
Réabano $ 0,35 218 2 S 609,15 $7.309,86
Col $ 0,40 218 1 S 348,09 $4.177,06
Zapallo $ 8,00 218 1 S 6.961,77 $83.541,24
Yuca $ 0,90 218 1 $ 783,20 $9.398,39
Hierbita $ 0,15 218 1 S 130,53 $ 1.566,40
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Fresas $ 0,40 218 1 S 348,09 $4.177,06
Banano $ 0,05 218 10 S 435,11 $5.221,33
Tomate de
arbol $ 0,10 218 8 S 696,18 $8.354,12
Uvas $ 1,95 218 1 S 1.696,93 $20.363,18
Manzanas $ 0,20 218 4 S 696,18 $8.354,12
Duraznos $ 0,20 218 3 S 522,13 $6.265,59
Granadillas | g 0,20 218 4 S 696,18 $8.354,12
Melén $ 0,90 218 1 S 783,20 $9.398,39
Badea $ 0,95 218 1 S 826,71 $9.920,52
Papaya $ 0,80 218 2 S 1.392,35 $ 16.708,25
Aguacate $ 0,40 218 2 S 696,18 $8.354,12
Mango $ 0,45 218 3 S 1.174,80 $14.097,58
Pera $ 0,20 218 3 S 522,13 $6.265,59
Kiwi $ 0,20 218 1 S 174,04 $2.088,53
77 S 25.506,18 | $306.074,21

Elaborado por: Autor

Los Mano de obra directa han sido categorizados el operario y el bodeguero ya
gue son ellos los encargados del contacto directo con la materia prima que son

las frutas y vegetales producidos sin quimicos.

Quedando el cuadro de costos directos de la siguiente manera, en

estimaciones mensuales y anuales.

Cuadro 68. Costos Directos

COSTOS DIRECTOS

Concepto Mensual Anual
Materia Prima $ 25.506,18 $ 306.074,21
Mano de Obra Directa $ 942,49 $ 11.376,51
Total $ 26.448,67 $317.450,71

Elaborado por: Autor

4.1.10.4.1.2. Costos Indirectos

Los costos indirectos los integran la mano de obra indirecta y otros gastos
(arriendo, servicios basicos, suministros de oficina, reparacion y mantenimiento

y la depreciacion), los cuales se los detalla de manera mensual y anual.
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4.1.10.4.1.3. Gastos Administrativos

Dentro de los gastos administrativos estdn comprendidos sueldos del personal

de oficina, costos por concepto de arriendo y materiales de oficina.

Cuadro 69. Gastos Administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Concepto Mensual Anual
Administrador $ 692,70 $ 8.312,38
Asistente Administrativo $ 471,24 $ 5.688,25
Contador $ 581,97 $ 7.025,32
Personal Oficio Varios $ 471,24 $ 5.688,25
Chofer $ 526,61 $ 6.356,79
Arriendo $ 700,00 $ 8.400,00
Servicios Basicos $ 276,12 $ 3.313,45
Enseres de Oficina $ 16,85 $ 202,20
Insumos $ 219,56 $ 2.634,72
Reparacién y mantenimiento $ 350,22 $ 4.202,67
Total $ 3.956,29 $ 47.621,36

Elaborado por: Autor

Para la cuenta de servicios basicos, el calculo de energia eléctrica se realizo

una estimacion en base el costo y el consumo, de los aparatos eléctrico acorde

a las horas de usos. (Ver anexo 7)

4.1.10.4.1.3.1. Gastos de Ventas

Dentro de los gastos de venta constan los rubros de los sueldos y salarios del

personal de venta, para el inicio del negocio vamos a contar con un solo

vendedor para el area de exhibicién.

Cuadro 70. Gastos de Ventas

GASTOS DE VENTAS

Concepto Mensual Anual
\VVendedor $ 471,24 $ 5.688,25
Gastos de Publicidad $ 100,00 $ 1.200,00
Total $ 571,24 $ 6.888,25

Elaborado por: Autor
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Una vez obtenidos los gastos de venta como los gastos de administracion
podemos determinar los costos indirectos, como se detalla en el siguiente

cuadro.

Cuadro 71. Costos Indirectos

COSTOS INDIRECTOS

Concepto Mensual Anual
Gastos de Administracién $ 3.956,29 $ 47.621,36
Gastos de Venta $ 571,24 $ 6.888,25
Total $ 4.527,54 $ 54.509,61

Elaborado por: Autor

Después de haber obtenido todo estos rubros podemos determinar los costos
proyectados, donde estaran contenidos todos los costos tanto fijos como los
variables ademas la depreciacién y amortizacion, y por supuesto el pago de la
cuota por concepto del préstamo otorgado para el cubrimiento de los activos

fijos.

A continuacion se establece el cuadro de costos proyectados hasta el afio
2018, en los costos de ventas estan incluidos los valores de materia prima que
manifiesta un alto valor por la cantidad de producto que se debe adquirir para

satisfacer la necesidad de la canasta basica de cientos de familias.
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Cuadro 72. Costos Proyectados

COSTOS % 2014 2015 2016 2017 2018

Fijos

Depreciaciones $ 4.831,65 $4.831,65 $ 4.831,65 $4.848,73 $4.848,73
Amortizacion $ 1.040,00 $ 1.040,00 $ 1.040,00 $ 1.040,00 $ 1.040,00
Gastos Administrativos 3,2% $47.621,36 $49.145,24 $50.717,89 $52.340,86 $54.015,77
Gastos Financieros $9.664,22 $9.664,22 $9.664,22 $9.664,22 $9.664,22
Total Costos Fijos $ 63.157,23 $64.681,11 $ 66.253,76 $ 67.893,80 $ 69.568,71
Variables

Costos de Ventas 3,2% $317.450,71 $327.609,14, $338.092,63 $ 348.911,59 $ 360.076,76
Gastos de Ventas 3,2% $ 6.888,25 $ 7.108,68 $7.336,16 $7.570,91 $7.813,18
Total Costos Variables $ 324.338,97 $334.717,81 $ 345.428,78 $ 356.482,50 $ 367.889,94
Total Costos Fijos y Variables $ 387.496,19 $ 399.398,92 $411.682,54 $ 424.376,31 $ 437.458,66

Elaborado por: Autor
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4.1.10.5. Presupuesto de Ingresos

Los presupuestos de ingresos comprenderan los recursos que generen

mediante la prestacion y produccidn de bienes en este caso la venta de frutas y

vegetales producida sin quimicos.

4.1.10.5.1. Prondéstico de Ventas

Antes de realizar un prondstico de ventas, debemos realizar una fijacion de

precios. Dicha fijacion se establecio a través de una pregunta realizada en la

encuesta, donde los consumidores (66%) expresaban que estaban dispuestos

a pagar hasta un 10% sobre el precio de la competencia.

Cuadro 73. Fijacion de Precio

FIJACION DE PRECIOS

Concepto Costos Conwpb\éiZﬁcia Recargo P.V.P. Uéi:iucitzd

Tomate $ 030 | $ 0,50 10% $ 055| $ 0,25
S;E(r)b!tlga $ 0,23 $ 0,35 $ 039 % 0,16
Pimiento $ 0,07 | $ 0,10 10% $ 011 $ 0,04
Papa $ 012 | $ 0,25 10% $ 028 $ 0,16
Lechuga $ 014 | $ 0,50 10% $ 0,55 | $ 0,41
CB:;?]%I;I: $ 1,15 $ 1,50 10% $ 1,65 $ 0,50
Choclo $ 030 $ 0,35 10% $ 039 | $ 0,09
Brécoli $ 030 $ 0,50 10% $ 055 $ 0,25
Mellocos $ 055 $ 0,75 10% $ 0,83 $ 0,28
Habas $ 030 $ 0,40 10% $ 044 $ 0,14
Espinaca $ 015 | $ 0,25 10% $ 028| $ 0,13
Remolacha $ 020 $ 0,25 10% $ 028 % 0,08
Zanahoria $ 020 $ 0,25 10% $ 028| $ 0,08
Arveja $ 045 | $ 0,75 10% 3$ 0,83 $ 0,38
Nabo $ 025 $ 0,35 10% $ 0,39 $ 0,14
Rabano $ 035| $ 0,50 10% $ 055| % 0,20
Col $ 0,40 | $ 0,50 10% $ 0,55 | $ 0,15
Zapallo $ g8oo| $ 8,00 10% $ 880 | $ 0,80
Yuca $ 09 | $ 1,00 10% $ 1,10 | $ 0,20
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Hierbita $ 015| $ 0,25 10% $ 028| $ 0,13
Fresas $ 040 | $ 1,00 10% $ 1,10 | $ 0,70
Banano $ 0,05 $ 0,10 10% $ 011 $ 0,06
;’romeIate e $ 0,10 $ 0.13 10% $ 014 $ 0,04
Uvas $ 1,95 | $ 2,00 10% $ 220 $ 0,25
Manzanas $ 020 $ 1,00 10% $ 1,10 | $ 0,90
Duraznos $ 020 $ 0,25 10% $ 028| $ 0,08
Granadillas $ 020 $ 0,25 10% $ 0,28 | $ 0,08
Meldn $ 090 | $ 1,00 10% $ 1,10 $ 0,20
Badea $ 0,95 | $ 1,00 10% $ 1,10 | $ 0,15
Papaya $ 080 $ 1,00 10% $ 1,10 | $ 0,30
Aguacate $ 040 | $ 0,50 10% $ 055 $ 0,15
Mango $ 0,45 | $ 0,50 10% $ 055| $ 0,10
Pera $ 020 $ 0,50 10% $ 055 $ 0,35
Kiwi $ 0,20 $ 0,25 10% $ 028 $ 0,08

Elaborado por: Autor

Para el pronostico de venta se calculé en base al mercado meta del proyecto

que es el 50% de la demanda insatisfecha, dividida para los dias laborables,

los que no da una estimacién de los clientes diarios, que segin compran una

vez a la semana y asi de esa manera poder determinar nuestras ventas diarias,

mensuales y anuales.

Cuadro 74. Pronéstico de Ventas

PRONOSTICO DE VENTAS

PROMEDIO

TOTAL TOTAL TOTAL
CLIENTES PESO
CONCEPTO | P.V.P. VENTAS VENTAS VENTAS
SEMANALES| COMPRA
SEMANALESMENSUALES| ANUALES
SEMANA
Tomate $0,55 218 3 $358,97| $1.435,87| $17.230,38
Cebolla
colorada $0,39 218 3 $ 251,28/ $1.005,11| $12.061,27
Pimiento $0,11 218 4 $95,72 $382,90] $4.594,77
Papa $0,28 218 5 $ 299,14 $1.196,55| $ 14.358,65
Lechuga $0,55 218 1 $ 119,66 $478,62] $5.743,46
Cebolla
Blanca $1,65 218 1 $358,97| $1.435,87| $17.230,38
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Choclo

$0,39| 218 $83,76) $335,04| $4.020,42
Brécoli $0,55 218 1 $119,66) $478,62| $5.743,46
Mellocos $0,83 218 1 $179,48) $717,93 $8.615,19
Habas $0,44 218 1 $95,72 $382,90 $4.594,77
Espinaca $0,28 218 1 $ 59,83 $239,31 $2.871,73
Remolacha $0,28 218 1 $ 59,83 $239,31 $2.871,73
Zanahoria $0,28 218 1 $59,83 $239,31 $2.871,73
Arveja $083 218 2 $358,97| $1.435,87 $17.230,38
Nabo $0,39] 218 1 $83,76)] $335,04| $4.020,42
Rabano $0,55 218 2 $239,31] $957,24] $11.486,92
Col $0,55 218 1 $119,66) $478,62] $5.743,46
Zapallo $8,80] 218 0,5 $957,24 $3.828,97 $45.947,68
Yuca $1,10 218 1 $239,31] $957,24] $11.486,92
Hierbita $0,28] 218 1 $59,83  $239,31] $2.871,73
Fresas $1,10| 218 1 $239,31] $957,24] $11.486,92
Banano $0,11] 218 10 $239,31] $957,24] $11.486,92
Tomate de
arbol $0,14] 218 8 $248,88  $995,53 $11.946,40
Uvas $2,200 218 1 $478,62] $1.914,49 $22.973,84
Manzanas $1,10] 218 4 $957,24 $3.828,97 $45.947,68
Duraznos $0,28] 218 3 $179,48  $717,93] $8.615,19
Granadilas | $0,28) 218 4 $239,31] $957,24] $11.486,92
Melon $1,10| 218 1 $239,31] $957,24] $11.486,92
Badea $1,10] 218 1 $239,31] $957,24] $11.486,92
Papaya $1,10, 218 2 $478,62 $1.914,49 $22.973,84
Aguacate $0,55 218 2 $239,31] $957,24] $11.486,92
Mango $0,55 218 3 $358,97] $1.435,87] $17.230,38
Pera $0,55| 218 3 $358,97] $1.435,87| $17.230,38
Kiwi $0,28] 218 1 $59,83  $239,31] $2.871,73
TOTAL $ 29,46 77 $8.756,38) $ 35.025,53|$ 420.306,40

Elaborado por: Autor
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4.1.10.5.2. Proyecciones de Ventas

Las proyecciones de ventas se realizan para estimar las entradas de dinero en
los siguientes afios econdmicos, para la calcular la proyeccion se toma el valor

total de las ventas anuales por la inflacion para el afio 2014, que es de 3,2%.

Cuadro 75. Proyecciones de Ventas unidades monetarias
PROYECCIONES DE VENTAS UNIDADES MONETARIAS

Afos
2014 2015 2016 2017 2018
Rubros de
Ventas $ $ $ $ $
420.306,40|433.756,21 |447.636,41 | 461.960,77 |476.743,52

Elaborado por: Autor

Cuadro 76. Proyecciones de Ventas unidades producidas

PROYECCIONES DE VENTAS UNIDADES PRODUCIDAS

Afos
2014 2015 2016 2017 2018
Rubros de
Ventas $ $ $ $ $
800.496,00 [ 826.111,87 | 852.547,45 | 879.828,97 | 907.983,50

Elaborado por: Autor
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4.1.10.6. Estado de Resultados Proyectado

Cuadro 77. Estado de Resultados Proyectado

DETALLE 2014 2015 2016 2017 2018

Ventas $ 420.306,40 $ 433.756,21 $ 447.636,41 $ 461.960,77 $ 476.743,52
(-) | Costo Total $ 387.496,19 $ 399.398,92 $ 411.682,54 $ 424.376,31 $ 437.458,66
(=) | Utilidad Bruta en Ventas $ 32.810,21 |$ 34.357,28 | $ 35.953,87 | $ 37.584,46 $ 39.284,86
(-) | Depreciaciones $ 483165 |$ 483165 |$ 483165 |$ 4.848,73 | $ 4.848,73
(-) | Amortizaciones $ 177,40 | $ 177,40 | $ 177,40 | $ 177,40 | $ 177,40
(=) | Utilidad Operacional $ 27.801,16 $ 29.348,23 $ 30.944,81 $ 32.558,34 $ 34.258,74
(-) |15% Reparticion Utilidades $ 417017 |$ 440223 |$ 464172 |$ 4.883,75 | $ 5.138,81

Utilidad antes de Impuestos $ 23.630,98 |$ 24.946,00 |$ 26.303,09 |$ 27.674,59 $ 29.119,93
() |Imp. Renta $ 1.431,65 $ 1.628,90 $ 1.832,46 $ 2.038,19 $ 2.254,99
(=) | Utilidad del Ejercicio $ 2219934 |$ 23317,10 |$ 2447063 |$ 25.636,40 $ 26.864,94

Elaborado por: Autor

Para el calculo del Impuesto a la Renta tomamos como base la tabla del SRI, para personas naturales y juridicas, segun la

ubicacion del rango de la tabla el impuesto a la renta es del 25% sobre la fraccidn excedente mas $7841, para fraccion

basica. (Ver anexo 8)
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4.1.10.7. Flujo de Caja Proyectado

Cuadro 78. Flujo de Caja Proyectado

DESCRIPCION ANO 0 2014 2015 2016 2017 2018

Ingresos $ 420.306,40 | $ 433.756,21 | $ 447.636,41 | $ 461.960,77 | $ 476.743,52
(-) | Costos de Ventas $ 317.450,71 | $ 327.609,14 | $ 338.092,63 | $ 348.911,59 | $ 360.076,76
(=) | Total Ingresos $ 102.855,69 | $ 106.147,07 | $ 109.543,78 | $ 113.049,18 | $ 116.666,76
(-) | Gastos Administrativos $ 4762136 | $ 49.14524 | $ 50.717,89 | $ 52.340,86 | $ 54.015,77
(-) | Depreciacion $ 483165 |$ 483165 |$ 4.831,65 | $ 484873 |$  4.848,73
(-) | Amortizacién $ 177,40 | $ 177,40 | $ 177,40 | $ 177,40 | $ 177,40
(-) | Gastos de Venta $ 6.888,25 | $ 7.10868 |$ 7.336,16 | $ 757091 | $ 7.813,18
(-) | Gastos Financieros $ 9.664,22 | $ 9.66422 | $ 9.66422 | $ 9.664,22 | $ 9.664,22
(=) | Utilidad antes de participacion $ 33.672,81 | $ 3521988 | $ 36.816,46 | $ 38.447,06 | $ 40.147,46
(-) | Provisién 15% ante de utilidades $ 5.050,92 | $ 528298 |$ 552247 |$ 5.767,06 | $ 6.022,12
(=) | Utilidad antes del impuesto $ 28621,89 | $ 29.936,90 | $ 31.29399 | $ 32.680,00 | $ 34.125,34
(-) | Provision del imp. A la renta $ 218028 |$ 237754 |$ 258110 |$ 2.789,00 | $  3.005,80
(=) | Utilidad Neta $ 2644160 | $ 2755937 | $ 2871290 | $ 29.891,00 | $ 31.119,54
(+) | Depreciacion $ 483165 |$ 4.83165 |$ 483165 |$ 4.848,73 | $ 4.848,73
(+) | Amortizacion $ 177,40 | $ 177,40 | $ 177,40 | $ 177,40 | $ 177,40

Inversion Fija Tangible $ 37.441,95

Inversion Fija Intangible $ 1.991,76

Capital de Trabajo $ 12.240,28

Total de Inversién $ 51.673,99

Aporte propio $ 15.502,20

Préstamo Bancario $ 36.171,80
(=) | Flujo de Caja $ (51.673,99) | $ 31.450,66 |$ 32.568,42 | $ 33.721,95 | $ 34.917,13 | $ 36.14567

Elaborado por: Autor
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4.1.10.8. Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es una técnica, que permite encontrar el punto en el cual
los ingresos son iguales a los gastos, es decir, aquel punto en que la empresa

no pierde ni gana.

a) Punto de Equilibrio Monetario

Costos Fijos Totales
Costos Variables Totales

Punto de Equilibrio =

1- Ingresos Totales
bt de Fauilibrg — _63157:23
unto de Equili rlo—l_w
420.306,40
bt de Bauilibrio — 6315723
Unto de BquiIbIIo = 4 1672689
bunto de Fauilibrio — 6315723
unto de BquIbrio = 5558327311

Punto de Equilibrio = 276608.3029
Punto de Equilibrio = $ 276608,30

Grafico 25. Punto Equilibrio

$ 600.000,00
$ 500.000,00
/ v
~ $400.000,00 a
|
$300.000,00 o == \/entas Totales
___________ | Punto de ¢ r = Costo Total
T 200.000,00
I Equilibrio € Costos Fijos
1 $276.608,30 S
7 | $ 100.000,00
”
/ . . . . $0,00
0 200000 400000 600000 800000 1000000
Unidades

Elaborado por: Autor
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4.1.10.9. Valor Actual Neto

De acuerdo al criterio del VAN gue muestra la diferencia entre el valor
actualizado de los cobros y de los pagos generados por una inversion, es decir
que por la inversion inicial de $51.673,99 después de vida de inversion de 5

afnos se obtendra $73.815,14, lo que indica que el proyecto es rentable.

Ql QZ Qn

VAN: — 1+ + +
1+K) (Q1+K)? (1+K)3

31.450,66 32.568,42 33.721,95 34.917,13

(1+0105) (1+01052 (1401057 ' (1+0.105)°
36.145,67

T AT 0105)5

VAN: —51.673,99 +

31.450,66 32.568,42 33.721,95 34.917,13
1.105 * 1.221025 * 1.349232625 * 1.490902051
36.145,67
* 1.647446766

VAN: —51.673,99 +

VAN: — 51.673,99 + 28462,14 + 26673,02 + 24993,42 + 23420,14 + 21940,41

VAN:$73.815,14

4.1.10.10. Tasa Interna de Retorno

Mediante la aplicacion de la tasa interna de retorno se busca despejar aquella
tasa que diera un VAN cero=0, mediante Excel obtuvimos que es el 56,76% se

procede a reemplazar esta tasa en la formula del VAN.

VAN: 5167399 4 S145066 3256842 3372195 3491713
C T (1405676)  (1+40.5676)2  (1+40.5676)° (1 +0.5676)*
36.145,67

T AT 05676)5
31.450,66 3256842 3372195 3491713
15676 | 245736976 ' 3.852172836 | 6038666137
36.145,67
+ 9.466213037

VAN: —51.673,99 +
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VAN: — 51.673,99 + 20062.93697 + 13253.36566 + 8754.007527 + 5782.258732
+ 3818.387549

VAN:$ —3.03

De acuerdo al resultado efectivamente el dinero invertido se recupera cada

ano,

altamente rentable.

4.1.10.11. Relacién Beneficio Costo

con una TIR del 56,76% del dinero invertido, lo que indica que es

Para el presente proyecto la RB/C, es de $1,43 es decir que por cada $1

invertido en el proyecto se obtendra una ganancia $0,43, valor obtenido de la

division del valor actual neto con la inversion inicial.

_ VAN
R = /Inversién Inicial

_ $73.815,14
~ $51.673,99

R =$1,43

4.1.10.12. Periodo de Recuperacion

El periodo en que recuperamos la inversion del presente proyecto se la

recupera en 1 aflo 7 meses y 13 dias.

Cuadro 79. Periodo de Recuperacion de la Inversion

Afos

Concepto

2013 2014 2015 2016 2017 2018
E';‘j‘g de $31.450,66| $32.568,42| $33.721,95| $34.917,13| $36.145,67
Inversién |$51.673,99 -
Flujo
Acumulad $31.450,66| $64.019,08| $97.741,03| $132.658,16 | $ 168.803,82
0

Elaborado por: Autor
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R
PRI =a+—

Dénde:

a = Afio inmediato anterior en que se recupera la inversion.

b = Inversion Inicial

¢ = Flujo de Efectivo Acumulado del afio inmediato anterior en el que se recupera la
inversion.

d = Flujo de efectivo del afio en el que se recupera la inversion.

($51.673.99 — $31.450,66)

PRI=1+
$32.568,42
PRI < 1 4 $20.223,33
B $32.568,42

PRI =1+ 0,620949066
PRI = 0,62 x 12 = 7,44

PRI = 0,44 « 30 = 13,2

4.2. Discusion

En el disefio del plan de negocio de frutas y vegetales producidos sin quimicos
resultd ser un proyecto factible y viable, por la rentabilidad que representa que
es del 56,76% Yy el corto periodo de recuperaciéon de la inversion inicial que es

de 1 afio 7 meses y 13 dias.

Las frutas y vegetales son productos de primera necesidad, y la concientizacion
por parte de los consumidores hacia su salud es una ventaja competitiva y

punto de partida para la introduccién de dicha oferta en el mercado.

Realizando la comparativa con “Estudio de Factibilidad para la comercializacion

asociativa de productos tradicionales organicos en la provincia de Chimborazo”
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en la provincia de Riobamba, de la autora Srta. Diana Elizabeth Lorofia
Alarcon, 2009, Escuela Superior Politécnica del Chimborazo. Hace referencia
a la factibilidad que existe la implementacion de comercializadoras en general
para la oferta de frutas y vegetales organicos. Pero en ningln momento estima

la viabilidad de la puesta en marcha de este tipo de negocios.

El presente plan de negocio determind que la incursion de esta linea de
productos en mercado local, es desconocida para muchos Quevedefios, ya que
la mayoria compran en los mercados populares. Y muchos de los que compran
frutas y vegetales producidos sin quimicos, no encuentran la variedad que

deberian encontrar para cubrir la canasta de sus productos basicos.

Ademas, para el presente plan de negocio se pretende reducir al maximo el
canal de distribucion para los costos, mientras que por un lado la Srta. Lorofia
plantea establecer la comercializacion por intermediarios mayoristas Yy
minoristas/ detallistas, la distribuidora “Buena Tierra Cia. Ltda.”, pretende
distribuir sus productos a las tiendas de barrios lo que permite a la distribuidora
mantener un volumen alto de venta, y llegar a los consumidores finales a través
de las mismas. Y a su vez por medio de su local, que funcionard& como
comisariato de frutas y vegetales, y también como punto de distribucién para

clientes de las zonas aledanas.

4.2.1. Comprobacion y desaprobacién de la hipotesis

e Por medio del estudio de mercado se analiza las condiciones del
mercado para la creacion de la distribuidora mayorista de frutas y

vegetales sin quimicos.

Con el analisis de la informacion obtenida del estudio de mercado se pudo
establecer la demandada disponible, la participacion de mercado de la
competencia, la preferencia de los consumidores efectivos, de tal manera, se

pudo conocer las condiciones del mercado que se pretendia ingresar.
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e Mediante el plan de marketing se desarrolla estrategias de marketing
gue ayuden a posicionar en el mercado a la distribuidora mayorista de

frutas y vegetales sin quimicos.

Con el diseiio de las estrategias del plan de marketing para cada una las
variables se determind los plazos, tacticas y responsables para el lleve a cabo
de cada una de las estrategias que permitirhd establecerse en la mente del

consumidor.

e El estudio técnico ayuda en el establecimiento fisico y tecnolégico de

la distribuidora mayorista de frutas y vegetales sin quimicos.

Se determino la correcta distribucion del espacio fisico de la distribuidora como
la tecnologia adecuada para la iniciacion de las funciones de despacho, asi

como la correcta ubicacion del local.

e Con la ayuda del estudio organizacional se conoce las condiciones

legales y administrativas de la distribuidora.

Mediante este estudio se estableci6 las condiciones legales y administrativas al
plasmar un organigrama jerarquico, donde se detallé las funciones del personal

de la empresa, lo que contribuye al correcto funcionamiento del negocio.

e A través del estudio econémico y financiero determina el monto de

recursos a emplearse para la creacién y desarrollo de la distribuidora.
Segun los resultados economicos financieros demostraron que la inversion en

el plan de negocio para la distribucion de frutas y vegetales producidos sin

guimicos es factible y viable.
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CAPITULO V.
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



5.1. Conclusiones

Como resultado del Estudio de Mercado es posible concluir que existe
demanda de frutas y vegetales producidos sin quimicos, ademas existen
escasos competidores directos lo que se traduce como una viabilidad en la

implementacion del negocio.

Por otro lado el Plan de Marketing ha sido establecido, la venta directa a las
diferentes tiendas de barrio y también al detalle a través de su local, la
fijacion de precio con un 10% por encima del precio de la competencia, y la
utilizacion de medios de comunicacion local y redes sociales para la

publicidad del negocio, y demas estrategias necesarias.

El Estudio Técnico Organizacional se estableci6 el espacio fisico,
maquinarias y equipos, materia prima, estimacion y evaluacién del personal
adecuados para la creacion de la empresa asi como de la requerido para el

correcto funcionamiento del negocio.

El Estudio Econémico Financiero facilité previsiones de los flujos de caja
para los cinco primeros afios para fiscalizar la rentabilidad de la inversién
realizada. Con las técnicas del VAN y la TIR se obtienen resultados

positivos. El negocio es rentable por lo que el proyecto resulta viable.
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5.2. Recomendaciones

Estudiar con mayor detalle los gustos y preferencias del consumidor, que
permita fortalecer el negocio ante la factible aparicibn de competencia

directa y fortalecer los convenios de compra con los proveedores.

Realizar una base de datos de las tiendas de barrio del canton Quevedo,
que facilite la entrega oportuna de sus pedidos, y que ademas permita
vigilar y controlar la mercaderia entregada, ademas de mantener las
estrategias de publicidad y promocion vigentes todo el tiempo, de manera
gue siempre se intente captar mas consumidores y logar crecimiento del

negocio.

Es fundamental considerar la expansién del negocio para crecer en la
distribucién y comercializacion. Para lograr posicionar el producto y la
marca en el segmento de mercado, es importante impulsar y promover la
apertura de nuevos puntos de venta en zonas comerciales estratégicas de

la ciudad de Quevedo.
Evaluar constantemente todos los ingresos y gastos diarios, para mantener

a tiempo los inventarios de materia prima, y no tener problemas por el

exceso o falta de insumos, y de productos en stock.
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CAPITULO VII.
ANEXOS



Anexo 1. Formulario para Registro de Direccion Domiciliaria

SUPERINTENDENCIA
DE COMPANIAS

FORMULARIO PARA REGISTRO DE DIRECCION

DOMICILIARIA
RAZON O DENOMINACION
SOCIAL:
NACIONALIDA
EXPEDIENTE: RUC: D:
NOMBRE COMERCIAL:
DOMICILIO LEGAL
PROVINCIA: CANTON: CIUDAD:
DOMICILIO POSTAL
PROVINCIA: CANTON: CIUDAD:
PARROQUIA: BARRIO: CIUDADELA:
CALLE: NUMERO: INTERSECCION/MANZANA:
CONJUNTO: BLOQUE: KM.:
EDIFICIO/CENTRO
CAMINO: COMERCIAL: OFICINA No.:
CASILLERO POSTAL: TELEFONO 1: TELEFONO 2:
SITIO WEB: CORREO ELECTRONICO 1: CORREO ELECTRONICO 2:
CELULAR: FAX:

REFERENCIA UBICACION:
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NOMBRE REPRESENTANTE LEGAL:

NUMERO DE CEDULA DE CIUDADANIA:

Declaro bajo juramento la veracidad de la informacion proporcionada en este formulario y Autorizo a la
Superintendencia de Compainiias a efectuar las averiguaciones pertinentes para comprobar la autenticidad de esta
informacion y; acepto que en caso de que el contenido presente no corresponda a la verdad, esta Institucion

aplique las sanciones de ley.

FIRMA DEL REPRESENTANTE LEGAL

Nota: el presente formulario no se aceptara con enmendaduras o

tachones.

VA-01.2.1.4-F1
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Anexo 2. Formato De Encuesta A Consumidores

Estamos efectuando un trabajo de investigacion acerca de las preferencias del
consumidor. Le agradezco desde ahora su colaboracion por responder a este
breve cuestionario anonimo. Este cuestionario no es una prueba de
conocimiento, no existen respuestas buenas o malas, por lo tanto la sinceridad

en sus respuestas es de vital importancia.

Lugar:..ccooceeeeieeeieeeeeeeeeeeeeieies Ocupacion...........cccceeevvinnnennn.
Nombre:........cccevviiiiinannn. Sexo: H() M{()
[=To F= T Agente encuestado................

1. ¢Quién realizalas compras en su hogar?
Maméa ()

Papa ()

Otros .o

2. ¢Cudl es la caracteristica de mayor prioridad a tomar en cuenta en la

compra de sus frutas y vegetales?

Debido al bajo precio que le ofrecen ()
Debido a la calidad en los productos ()
Debido al valor nutritivo ()

3. ¢Lo qué compraes para?

Consumo Propio ()

Tienda ()
Restaurante ()
Otro ()

4. ¢Con qué frecuencia compra?

Diario ()
Semanal ()

Quincenal ()
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Mensual ()

5. D6nde compra sus frutas y vegetales?

Mi Comisariato ()
Aki ()
Mercado del Rio ()
Mercado de San Camilo ()
Fénix ()
Super Tiendas Quevedo ()
OtroS. ..o

6. ¢Por qué compran en este lugar los productos?

Precio ()
Calidad ()
Cercania ()
Comodidad ()

7. En la siguiente Cuadro indicar ¢Cual es su promedio de compra

semanal en los siguientes productos?

Cantidad Precio
Productos

Libras Unidades media

Tomate

Cebolla colorada

Pimiento

Papa

Lechuga

Quinua
Choclo

Mellocos

Habas
Cebada

Lenteja
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Remolacha

Zanahoria

Arveja

Nabo

Pepino

Rabano

Col

Brocoli

Espinaca

Fresas

Banano

Tomate de arbol

Uvas

Manzanas

Duraznos

Granadillas

Meldn

Papaya

Aguacate

Mango

Pera

Kiwi

Total

8. ¢Conoce usted sobre los productos organicos?

Si ()

No sabe/No contesta ()

9. Indique ¢qué son para usted los productos organicos?

Productos sin quimicos y pesticidas ()
Productos de mayor valor nutricional ()
Productos de mejor sabor ()
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No sabe/No contesta ()

10.¢,Compra/consume frutas y vegetales sin quimicos?
Si ()
No ()
No sabe/No contesta( )

11.:,Con que frecuencia compra las frutas y vegetales sin quimicos?
Semanal ()
Mensual ()
No recuerdo ()

Nunca ()

12.Recuerda usted el nombre alguna marca de frutas y vegetales sin

guimicos?
Si ()
No ()
CUAL .o

13.¢Por qué no compra frutas y vegetales sin quimicos?

Si compro ()
No hay surtido ()
Son muy caros ()

No sé donde comprarlos ()

14. ¢ Estaria interesado en consumir/comprar frutas y vegetales organicos
considerando que existiera un lugar donde comprarlos?

Si ()

No ()

No sabe/No contesta( )

15.Sus ingresos mensuales se encuentran entre:
$300 - $400 ()
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$401-$500 ()
$501-$600 ()
$601-$700 ()
>$700 ()

16.¢Cuéanto més estuviera dispuesto a pagar por las frutas y vegetales sin

guimicos?

10% ( )
15% ()
20% ()
25% ()

17.¢,Qué presentacién le gustaria para las frutas y vegetales al momento

de lacompra?

Directo del estante ()
En malla ()
En saco ()
En caja de madera ()

18.¢Le gustaria que los productos se los entreguen a domicilio?

Si ()
No ()

19. ¢ Hasta cuanto estuviera dispuesto a pagar por la entrega a domicilio?

$1.50 ()
$2.00 ()
$250 ()

20.¢Realiza compras por internet a través de depdsitos bancarios o tarjeta

de crédito?

St ()
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No ()

21.De los medios escritos ¢cual lee mas?

La Hora ()
Extra ()
El Universo ()
Super ()
Pepe el Verdadero ()
Ninguno ()
Otr0. e,

22.De los medios de comunicacion local, cual sintoniza mas?

Ondas Quevedefas ()
ReyTV ()
Radio Viva ()
Radio Imperio ()

Radio Ondas Quevedefias( )

Radio Audiorama ()

23.¢Utiliza usted redes sociales? ¢ Cual utiliza mas?

Facebook ()
Twitter ()
Instagram ()
Ninguna ()
Otros....cccvviviiiiii,

24.¢Le gustaria comprar sus frutas y vegetales sin quimicos en unatienda

virtual?
Si ()
No ()
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Anexo 3. Formato de Entrevista a la Competencia

1. Cuél es el precio oficial de venta al publico de los siguientes

productos?

PRODUCTOS

CANTIDAD

(libra/unidades)

PRECIO OFICIAL

Tomate

Cebolla colorada

Pimiento

Papa

Lechuga

Cebolla Blanca

Choclo

Brocoli

Mellocos

Habas

Espinaca

Remolacha

Zanahoria

Arveja

Nabo

Rabano

Col

Zapallo

Yuca

Hierbita

Fresas

Banano

Tomate de arbo

Uvas

Manzanas

Duraznos

Granadillas

Meldn

Badea

Papaya

Aguacate

Mango

Pera

Kiwi

188



2. ¢Cuantos comerciantes existe en este lugar y cuantos clientes atiende

por dia?

LUGAR

Clientes Diarios

NUmero de Puestos

Mercado del Rio

Mercado de San Camilo
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Anexo 4. Consulta de Denominaciones Superintendencia de Compafias

SUPERIN'I"ENDENCIA
DE COMPANIAS Y VALORES

—
CONSULTA DE DENOMINACIONES

Seleccione el parametro de bisqueda:

2 Total 2 Proporcional '® Compuesta
Buena Tierra Consultar
N° de Reserva | Denominacién Estado Reservante

MACIAS CABAL JOFRE

06263 TIERRABUENA S.A CONSTITUIDA MAXIMING

190



Anexo 5. Publicidad para diario La Hora y Hojas Volantes

DISTRIBUIDORA
ORGANICA

Ofrecemos a nuestros
______________________________ clientes, variedad
| de productos organicos

~ Mejor sabor
~ Mas salud

@buenatierra @buenatierra nBuena Tierra Fan Page
Dir: Bolivary local #12
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Anexo 6. Maquinas para lavado y secado de frutas y vegetales

Lavadora de frutas y vegetales

A
NN FOOD MACHINERY
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Secadora de frutas y vegetales
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Balanza Electronica Industrial
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Anexo 7. Calculo de la energia eléctrica de la distribuidora

CALCULO DE CONSUMO DE LUZ

Total Total Total
Cantidad Consumo | Precio Horas de Total Total Total Costo
ARTEFACTO Costo Costo por por
Kw/h Kw/h | Produccién | kw/dia Kw/mes por afio
por dia mes kw/afio
1 Lavadora y Secadora de
Frutas y Vegetales 2,2 $0,078 1 2,2 $0,17 67 $5,22 792 $1.877,99
3
Goéndolas refrigeradas 0,78 $0,078 24 56,16 | $4,38 1707 $133,17| 20217,6 | S 47.939,97
1
Computador 0,525 $ 0,078 10 525 | $0,41 160 $12,45| 1890 $4.481,57
7
Fluorescentes 0,012 $ 0,078 10 0,84 | S0,07 26 $1,99| 302,4 $ 717,05
$ 5,03 $152,82 $55.016,58
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Anexo 8. Tabla del Impuesto a la Renta para personas naturales y

juridicas

ANO 2014
En ddlares
Impuesto % Impuesto
Fraccion Basica | Exceso hasta Fraccion Fraccién
Basica Excedente
0 10.410 0 0%
10.410 13.270 0 5%
13.270 16.550 143 10%
16.590 19.920 475 12%
19.920 39.830 875 15%
39.830 59.730 3.861 20%
59.730 79.660 7.841 25%
79.660 106.200 12.824 30%
106.200 En adelante 20.786 35%
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Anexo 9. Lista de Operadores Orgéanicos registrados

MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA, ACUACULTURA ¥ PESCA

REPUBLICA DEL ECUADOR

AGENCIA ECUATORIANA DE ASEGURAMIENTO DE LA CALIDAD DEL AGRO-AGROCALIDAD
LISTA OFICIAL DE OPERADORES ORGANICOS REGISTRADOS

* hreas de inspeccidn: "A” » Produccitn; “B” » Procesamiento; “C" = Comercializacidn

oo T Superficie | Rendimianto VENCIWAIENT pro—
O0iG NOMEBRE 0 RAZON SOCIAL DE | ode | Nombre Representantelegal | A | B | ¢ | R | Provinea Cantén Producia (s) | Culiivo (ha) |estimado afio| Unidad [0 REGISTRO| AZENEIL
POA OPER | Produc Orgénica (gl AGROCALID

FRRED'Y DANIEL VALLEJD MALD- LAS
325 | MERCEDEE LOTEZ, LAS MERCEDES | 1 FREDY D O | s | si | s [ no | cuavas BALAD BAMAND 140 Ton | oapizorr | CTEOL UTHON
LOTE 4 Y COLON 2 -
ASOCIACKIN AGROARTESANAL DE EDGARRAMIROFUERTES | . | . | . CAFE LAVADO EN BCS Ok GARANTIE
87 ] & | & IMBAEURA | COTACACHI 83,0z 23,95 TON | DBAMfEDIT
CAFICULTORES RIO INTAG AACRI GOMEZ I PERCAMING ' Cla. LTDA.
BT g | e :;Is'ﬁgzru':ﬁ-:‘:’ si | si | s | no | IMBABURA | COTACACHI wz‘;iﬁgE EM 83,02 Ton | oemizoir |BCS gl’? . HTIE
S I CAFE TOSTADD
BaT G az e R;.‘.E"IF,‘:_:,FUE EE e | w | ow | e COTACACHI EN GRANC ¥ 83,02 23,88 TOM
s MOLIDD
. i . ANIRD FUERTES . I — CAFE VERDE EN - .
Ba7 e 82 GOMEZ &i H si o IEABLIRA COTACACHI CRAND 63,02 oM
I — CAFE TOSTADOD —
ga7 c | e ARRAWEOTUERTES | wi | &i | & | oo | WBABURA | COTACACHI | ENCGRANOY 63,02 ToM | oamizorT HTIE
e MOLIDC
JULID CESAR REGALADO CAIASIS CERESECUADOR
350  |JULIO CESAR REGALADD ENCALADA| | s | o GUAYAS | EL TRIUNFO BANAND a0 970 D6AT2017
ENCALADA, ol e EM CIA. LTD®,
561 | JOSE VALENTE-AGRICOLAVALENTE JOSE MARIAVALENTE GUAPI | =i | no | no | no | PICHINCHA ouITa FRUTILLA 0.3z 88 ToN. | zamazote | CERESECUADOR
BANANOS ECOLOGICOS BANAECO MOLINA JARAMILLO MARILL ~ sAaN BCS OhD GARANTIE
433 ielaipn si | si| s | oo | sumvas | S BANAND 81 1556,36 TON | D2H2E0E ey
55D BANAEID 5.A s | 18 |rwrreFsELREReROMERC| s | si | ne | ne | ELORO MACHALA BAMAND 301,28 9185 ToN | 2amzeoie | BETLEELRRDOR
HOYOS GARCES S.A. - HACIENDAS
550 MARAVILLA 1. MARAVILLA 2, S0LOD FREDDY HOYOS GARCES s si si | no GUAYAS GUAYACUIL BANAND 17 4200 CAIASIS| anqmpg | CERESECUADOR
BAMANAS. LAURITA BANANAS ¥ EM CIA. LTDA.
JORGE WASHINGTON SANCHEZ SANCHEZ PINEDA JORGE . CAJASIS CERESECUADOR
548 ety e eny si | si|no|no| ELORD MACHALA BANAND 5 150 pud I3 ey
FABIDLA PEREGRINA COBO FABIOLA PEREGRIMACOED | | CAJASIS CERESECUADOR
547 R TE e B e REPALDE si | si [ no| me| Losmios | waLEncia BANAND 30 1213 | 230t016 .
PETER GUERRER QUIMI - PETER ADRIAN GUERRERD | | CAJASIS CERESECUADOR
556 HACIEMIA LS EXPER ARz DU si | si|no|me| ELoORD EL GUABD BANAND 1 1100 b | 1om22016 e




440 ABEL m”ﬁﬁg& HALIENDALA JUETDG;'féohmDNﬁDD 8i si no no EL ORO PASAJE BANAND B 5T Dﬁé.;SI‘S 1302206 DET:EI'E.E&LDL':?DR
438 AMADOR gﬁ?ﬁliRngéFIENm CAJAMARCA AMADDR 8i & no noe EL ORD PASAJE BANANO 10 o Dh.é.:‘ﬂl‘ﬁ 1302216 CET:EI:EII_:TLDL':?DR
420 Jmﬁ?éﬁ;ﬁmﬂﬁ?;‘;m ) JORECE %ﬁzg“m 8i & no noe EL ORD ARENILLAS BANANO -] 268 Dﬁé’:‘gﬁ 0206 DET:EIE_EII_:.I.L;?DR
174 pﬂé;g&gfiﬁﬂ:i PETER hD?:Ilt:llM?UERRER‘D 8i & no noe EL ORO GUABD BANAND 1043 4700 Dké:‘s'ﬁ O2me DET:EI:EII_:.I.LDL':\?DR
123 JIHT;:EL;ELE‘.{RDMBANMEI:GNEIDRMGANE?:D MANUEL YGEAN! VALONIEZO 8i &i no no GUAYAS GUAYAQUIL BANAND 115 3500 CALASES D326 CERESECUADCR
LOCURAS JIMENEZ EM CIA. LTDA.
551 Hﬁ::;”g:;:g;ﬂ:gs FETER ﬁDElt'IIIM?JERRER‘D 8i &i no no EL OROD GUABD BANAND 1 400 Eﬁé’:‘aﬂ D326 CET:EI:EII_:.I.L;?DR
58T CARLOS ENRIOQUE ZURITA ROBLES CARLOS EEE:PE%E ZURITA 8i & no no GUAYAS MILAGRO BANAND 6,5 280 Dh.é.:‘ﬂl‘ﬁ 19052016 I:EFEEI'E.EII_:.[LDL':?DR
7B ENC&L;GEI:EZ;xEI'LUmZERTD " ENC"'L:LF;:;';‘;N LS 8i & no noe GUAYAS MILAGRO BANAND B 160 E:hé:‘ﬁl‘s D2M0S2ME DEFEEI:EE[LDL':?DR
LT LUE:R?Vi;ZWPEETE:EiHLiCD LLNSA DEL CARMEN PACHECO 8i & no noe EL ORO PASAJE BANAND 4,5 180 CatRar 2804206 CERESECUANGR
ESPERANZA MARVAEZ EM CIA. LTDA.
75 | FRECY FABIAN AGUILAR ESPINGZA - rreoy FABMNAGULAR |y | g | o | po | momo | wachaa | mawano & 200 [CAASS| sguny | CERESECUASOR
581 LS EEEETI%?\?D‘;?RD " LS EDUARDC ZEA CASTRO | 8i & no na GUAYAS GUAYAQUIL BANANO 10 350 DA';:‘S‘S Z2N04I2016 DET:EIE_EI{:_I_L;A?DR
318 PENTO S.A. HACIENDA JERUSALEM HR“IM'E;giRITQNG:ERLDIﬁ &i & no na GUAYAS GUAYAQUIL BANANO 40 1400 DA'é:‘S‘S Z5M32016 DEFEEIPELEII_:.[LDL':?DR
72 CAPA VEREEE'SSE;?TaERMM CAPA, VEEE::&;ETE'ERWM 8i &i no no EL OROD PASAJE BANAND 14 238 Dﬁé.;SI‘S 21402016 DET:EI'E.E&LDL':?DR
458 TRUISFRUIT S.A C.IKSTILLEMEJRND.\; HATVIN 1] o & no GUAYAS GUAYAQUIL BANAND 21042016 CET:EI:EII_:_I_L;?DR
571 MALDOMADA LOAIZA HOLGEN VAN MALDCMADA LOALZA HOLGEN 8i & no no EL ORD MACHALA BANAND 4 720 CAIRERS 21042016 CERESECUADOR
AN EM Cla_ LTDA.
E73 RAMON E':m‘m;“ STALYH RAMON Siﬂmhl;NREN ETALYN 8i & no noe EL ORO PASAJE BANAND B72 148 Dké':‘sjﬁ 210045206 DET:EIE.EII_:.I.L;Q\?DR
ET5 RAMON E;:;j":‘:;;“ LAURD RAMOGN SH?E"I:IM:RRD-I;M LAURD 8i &i no no EL OROD PASAJE BANAND [-] 135 Dﬁéﬁaﬁ 2142016 DET:EI."E-.EIE:I'LI:ILI:E.)DR
7D Psﬁ?ﬁéﬁg?%:&g‘:iﬁéﬁl KLEBER:"":EIISN FINDO 8i &i no no EL OROD EL GUABD BANAND 100,92 2B30 1T4IZ01E DET:EIE_EEI.LDL':?DR
4B3 EAN'I'I::S ADOLFO GUARTATANGA SANTOS ADOLFO s s ne ™ FL ORO PASAIE HANAND 17 47T CAJASIS OTIZ0NE CERESECUADDR
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ags | SANTDS ADOLFO GUARTATANGA O AL s | no | no| ELORO PASAIE BANAND 17 arr [CMASIS) parame | CERESECUADOR
BIS CEINCONSA S.A SH'ERLEYLE:;J“ﬁETH ROJRS ne | & | ne | ELORD MACHALA BANAND 2U0TI20ME CE%‘?:F&%?“
B | e SALAMER FINEDA KERLY si | no | no| ELORO PASAJE BANAND 10 20 [FAUSE panapne | FEESECUADOR
582 P e L unna LIS EDUARDO ZEA CASTRO si | no | no | GUAYAS | SuAYAGUL BANAND 28 1248 zamazmg | SERESECUADOR
336 Inopwsggf:- HACIENDA BEN'GNE ms'o AILA s | & | ne | cusvAas | cuavaguL BANAND 40 245 m.é;:'srs DUDRIZDME EE%?E.EFT'JD":’DR
89 A AETumLL0 JOFFRE ALEETO CABEZAS si | no | no | LOSRIOS | BABAHOYO BANAND 10 a0 |CAUSS| zonapme | CERTSECLADOR
E8B FORCIAZA SA CRUBCH MUNDO LUIS EDUARDO ZEA CASTRO ne | ne | ne | CUAYAS MILAGRO BANAND 153 81z a0se0tE | CERCSECUADOR
NUEVO ClA. LTDA.
584 | JAME IDROVO - FINGA SAN JOSE JAIME IDROVO ESPARA si | no | no | cuAvAas | cuavaculL BANAND & 200 C‘“‘é‘:‘fﬁ 20426 CEFE:.ELCI”D‘:[_’DR
583 T FaQF i CELL- LEYDI JANETH RIGFRIC CELI s | no | no | ELORO MACHALA BANANO 835 a0 |CAASS| sopsom | CERESECLADOR
355 BRUDICORP! S.A4 m‘i‘ﬁ;ﬁnﬂggf ne | & | no | GUAYAS | GUAYAGQUIL BANAND 24/0BIZME CE%‘?:F&%?“
2T | s MIREE - JOSE MANLEL MOLINA si | no | no | ELORD | SANTARDSA BANAND 11 o [FAUSE| puapne | FEESECUADOR
B0 | T s LUIS FERNANDC PALADINES s | no | ne | ELORD | ARENILLAS BANAND 2,08 & CAIASIS| zovanpe | CERCSECUADOR
az | LU ““H:EELH';?”ETE:&”'ND - LuE “;”ﬁ;i';ﬁ"f”'““": s | no | no| ELORO MACHALA BANAND 2 00 DKéJ;SfS 1HRIZ1E EEF;'?E.EFT'JD":’DR
s | GUSTAMANTE rACENDAEL CORNELIO ALBERTO_ i | no|ne| moro | woma | swan 0 w0 [CASS| gaayg | CERESECUADOR
SANTISIMO

B0E e AURELID PORF IRID AGUIRRE si | ne | no | GUAYAS MILAGRO BANAND B 25 [FAUSE) spapng | FETESECUADOR
B11 Lus mﬂf{'g’:‘fﬂ;‘faﬁ”m - LN pnrgz:imsum si | no | no | GUAYAS sﬂm'g BANAND , x x OTNAMZ016 o
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