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INTRODUCCION

Sabias que el porcentaje para la elaboracién de una mermelada normalmente es 50%
fruta y 50% azUcar en algunas ocasiones suele ser mas azucar que fruta o sencillamente
la misma es remplazada por saborizantes artificiales.

Hoy en dia existen mermeladas que se consideran light a lo que se supone que este
producto es reducido en azucares 0 grasas saturadas, pero, aunque en teoria es cierto;
el producto posee quimicos para su conservacién que de igual manera afectan a la
salud y no son actos en su totalidad para personas que tienen prohibido el consumo de
este tipo de productos.

Por ello el presente trabajo de titulacién recae en la creacion de una empresa
productora y comercializadora de mermeladas con un fin orgénico el cual provee al
mercado de un producto acto para el consumo en personas que requieren, pero no
pueden acceder al mismo debido a su elaboracion o contenido en materia prima.
Consecuentemente al trabajo en mencion se aplico técnicas tales como: Fuerzas de
Potter; de esta manera podemos conocer la forma correcta de posicionar nuestro
mercado. De la mano de este se implementd las técnicas financieras con las cuales se
pudo denotar la viabilidad de este lanzamiento al mercado, el cual se garantiza la
recuperacion de nuestra inversion en 3 afios y medio; a pesar de esto cada afio se genera
una utilidad.

En ambitos legales la invencion de esta empresa presenta facilidades de apertura
debido a la exceptuacion de impuestos que permite que la sostenibilidad de la misma
a nivel del mercado al que nos enfrentamos por se nuevos. En lo que se puede incidir
en complicaciones seria la parte de permisos en la legalidad de producto organico esto
se debe al costo que es elevado, pero se lo denota como una inversion a largo plazo ya
que al obtener esta calificacion nos permitird competir con mas fuerzas junto a las
marcas ya posesionadas.

Conjuntamente la creacidn de este proyecto dio oportunidad de apertura a plazas de
trabajo con garantia de estabilidad dentro del mercado. Debido a la situacién actual
del pais generar estas permite el crecimiento en la productividad econémica y

circulacion de dinero dentro del pais.



CAPITULO |
DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema

Plan de negocio para la creacion de una microempresa productora y comercializadora

de mermelada organica con Stevia.

1.2 Planteamiento del Problema

En laactualidad de acuerdo con el Dr. Douglas Bettcher, Director del Departamento
de Prevencion de Enfermedades No Transmisibles de la OMS, «la ingesta de
azucares libres, entre ellos los contenidos en productos como las bebidas
azucaradas, es uno de los principales factores que esta dando lugar a un aumento
de la obesidad y la diabetes en el mundo. Si los gobiernos gravan productos como
las bebidas azucaradas pueden evitar el sufrimiento de muchas personas y salvar
vidas. Ademas, se reduciria el gasto sanitario y aumentarian los ingresos fiscales,

que se podrian invertir en los servicios de salud». (OMS, 2016)

De acuerdo con las estadisticas mundiales de 2014, mas de uno de cada tres (el
39%) de los adultos de 18 afios 0 mas tenia sobrepeso. La prevalencia mundial de
la obesidad se duplico con creces entre 1980 y 2014 vy, en ese afio, el 11% de los
varones y el 15% de las mujeres (mas de medio billon de adultos) eran obesos.
(OMS, 2016)

Ademas se estima que, en 2015, 42 millones de nifios menores de cinco afios tenian
sobrepeso u obesidad y que, en los Gltimos 15 afos, esta cifra ha aumentado en
cerca de 11 millones. Casi la mitad de estos nifios (el 48%) vivian en Asia, y el 25%
en Africa. El nimero de diabéticos también aumentd de 108 millones en 1980 a
422 millones en 2014. En 2012, 1,5 millones de personas fallecieron a causa de la
diabetes. (OMS, 2016)

Segun el Diario Levantate EI Mercantil Valenciano indica que el Colegio Oficial

de Dietistas y Nutricionistas de la Comunitat Valenciana (CODiNuCoVa) ha
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alertado de la alta presencia de azlcares afiadidos en la cesta de la compra y ha
subrayado que segln la Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria y Nutricion
cada espafiol consume una media de 111,2 gramos de azUcar al dia, una cantidad
que cuadriplica los 25 gramos que recomienda la Organizacién Mundial de la Salud
(OMS). (E.P Valencia, 2019)

En un comunicado, los nutricionistas valencianos han explicado que el elevado
consumo procede en su mayoria de los azucares que se le afiaden a los productos
envasados. "El azucar que podemos afiadir al café o al t¢ no son nada en
comparacion con los azlcares que se encuentran en los alimentos ultra procesados
y pasan desapercibidos por los propios consumidores puesto que actualmente no es
obligatorio declarar o advertir de este elevado porcentaje”, ha afirmado la
presidenta del CODiNuCoVa, Paula Crespo. (E.P Valencia, 2019)

Segun pagina A.VVogel de Espafia reporta un articulo en el afio 2017 indicando que
los principales enfermedades del consumo excesivo de azucares a nivel mundial
son: (Parada, 2017)

» Adiccion: el azucar libera dopamina, una sustancia del sistema nervioso
responsable de las sensaciones de placer, del gusto por ciertas cosas o0 conductas,
la motivacion y, por tanto, de la adiccion. Al tomar una sustancia que aporta
grandes cantidades de dopamina, el cerebro pide la misma cantidad, porque le gusta
y se acostumbra, por lo que si hay un periodo en el que no se toma, pueden llegar a
aparecer sintomas de abstinencia como irritabilidad y ansia por comer algo dulce.
(Parada, 2017)

» Trastornos gastrointestinales: tomar demasiada azlcar puede favorecer el
aumento de la poblacion de bacterias malas y hongos en el intestino, lo que conduce
al desarrollo de infecciones, asi como otros trastornos, por ejemplo, el
estrefiimiento. (Parada, 2017)

» Bajo estado de animo: los cambios bruscos en los niveles de azlcar en sangre
contribuyen a generar irritabilidad, cambios de humor y nerviosismo. (Parada,
2017)

» Debilitamiento de las defensas: el azlcar altera el equilibrio de minerales y

vitaminas que posee el organismo, lo que afecta negativamente al sistema
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inmunoldgico, que no tiene las herramientas necesarias para mantener sus

funciones y combatir la accion de virus y bacterias. (Parada, 2017)

> Bajo desarrollo: uno de los minerales que mas se ven afectados por el exceso
de azlcar es el calcio, lo que puede suponer una pérdida fundamental para
adolescentes y jovenes en plena fase de crecimiento y desarrollo. (Parada, 2017)

> Sobrepeso y obesidad: el exceso de azUcar, es decir, todo el que nuestro
organismo no utiliza cuando se consume, es transformado en grasas que Se reparten

por el organismo. (Parada, 2017)

» Diabetes: al contribuir al aumento de peso y al mero hecho de subir
vertiginosamente los niveles de glucosa en sangre, el exceso de azlcar aumenta las

posibilidades de desarrollar diabetes. (Parada, 2017)

» Enfermedades cardiovasculares: el consumo excesivo de azlcar favorece un
aumento de los niveles de colesterol y triglicéridos, lo que incrementa el riesgo de

enfermedades cardiovasculares, como la hipertension. (Parada, 2017)

» Patologias dentales: cuanto mas azucar se tome, mas posibilidades de
desarrollar caries dental habra, ya que favorece la produccion de acido por parte de

las bacterias que la provocan. (Parada, 2017)

Asi pues, ante los riesgos que supone para la salud, es conveniente intentar reducir
la ingesta de alimentos y bebidas con alto contenido en azucar como las bebidas y

aperitivos azucarados, las golosinas, etc. (Parada, 2017)

En lugar de ese tipo de shacks se puede optar por tomar frutas, frutos secos o
verduras. Ademas, conviene sustituir las cucharadas de azucar que afiadimos al té,
las infusiones o los postres por otras opciones naturales con menos azucar, como la
Stevia. (Parada, 2017)

Los latinoamericanos consumen cada dia el doble de azucares recomendado por la

Organizacion Mundial de la Salud (OMS), lo que pone a la poblacién en grave
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riesgo de contraer diabetes, obesidad y, en general, agravar su estado de salud,
advierte un estudio. Realizado entre marzo de 2014 y diciembre de 2016 en 8
paises, el estudio encontrd que diariamente se consume en promedio en la region
99,4 gramos de azlcares, lo que equivale al 36,7 por ciento del total de
carbohidratos consumidos. Esto es el doble de la energia total (ET) proveniente de
azucares sugerida por la OMS (49,4 gramos por dia 0 10 por ciento maximo de ET).
De hecho, la organizacién recomienda una ingesta reducida de azUcares a lo largo
de toda la vida. (Orbe, Scidev.net, 2018)

Las mujeres (20,9 por ciento ET), los jévenes de 15 a 19 afios (20,7 por ciento ET)
y las personas de estratos socioeconémicos altos (21 por ciento ET) consumen mas
azlcar, segin el Estudio Latinoamericano de Nutricion y Salud (ELANS)

publicado en la revista Nutrients. (Orbe, Scidev.net, 2018)

La investigacion se baso en encuestas nutricionales a 9.218 personas de 15 a 65
afios de zonas urbanas de Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador,
Pert y Venezuela. (Orbe, LifeStyle, 2018)

El ELANS evalud la ingesta de la suma total de azlcares libres y afiadidos,
presentes de forma natural en miel, jarabes, zumos de frutas y concentrados de
zumos de frutas, asi como la fructosa, glucosa, galactosa y otros elementos
contenidos en productos procesados. Segun la OMS, el consumo de estos

compuestos esta asociado a una pobre calidad de la dieta. (Orbe, LifeStyle, 2018)

Argentina, Colombia, Venezuela y Costa Rica tuvieron los valores més altos de la
ingesta total de azGcar mientras que Brasil y Chile registraron los mas bajos. Martha
Yépez, una de las autoras, explica a SciDev.Net que la alta ingesta se debe a que
en Ameérica Latina se vive una transicion nutricional en la que coexisten aspectos

de la vida rural con los de la urbanizacion. (Orbe, LifeStyle, 2018)

Indica que la regién esta expuesta a cambios en el estilo de vida, donde el alto
consumo de azlcares va en aumento. Esto se deriva en la "doble carga de la
malnutricion™ que no es mas que el incremento de la obesidad sin haber controlado
completamente la desnutricion ni las enfermedades cronicas, comenta a (Orbe,
LifeStyle, 2018)



Por eso, Yépez considera que no es posible comparar equitativamente a
Latinoamérica con otras regiones del mundo. “En general, algunos paises
desarrollados reportan un consumo estable [de azlcares] con tendencia a la
disminucidn, pero en un continente como Africa, donde la expectativa de vida es
muy corta, es dificil encontrar un reporte para compararlo con ELANS”, sefala.
(Orbe, LifeStyle, 2018)

De igual manera, “en paises como India, el consumo de carbohidratos y azucares
es alto por motivos culturales y antropoldgicos por lo cual es imposible compararlo
con nuestros paises”, asegura la investigadora ecuatoriana de la Universidad San

Francisco de Quito. (Orbe, Scidev.net, 2018)

Sin embargo, en el estudio se menciona que Argentina reporta niveles tan altos de
consumo de azucares como los registrados en Estados Unidos. Edmundo Estévez
médico investigador y miembro del comité de bioética de la Universidad Central
del Ecuador, manifiesta que enfermedades como el sobrepeso, la obesidad, la
diabetes mellitus y la hipertension forman parte del sindrome metabdlico y
constituyen una de las “expresiones de la modernidad producida por una

sobreoferta de comida rica en azicares”. (Orbe, Scidev.net, 2018)

Aunque en Ecuador el Ministerio de Salud regula los productos procesados desde
el 2014 con un semaforo de alerta en sus etiquetas sobre los niveles de grasa, sal y
azucar, el médico cree que su consumo no se ha reducido porque hay un vacio en
la educacion. (Orbe, LifeStyle, 2018)

“Tenemos una desproporcion entre la agresiva publicidad de la industria
alimentaria y las posibilidades reales de educar a la poblacién. Son medidas que se

deben tomar a largo plazo”, asegura Estévez a SciDev.Net. (Orbe, LifeStyle, 2018)



Argentina |21

Brasil

Chile |19

Colombia |20

Costa Rica |20

Ecuador |18

Pera |20

Venezuela |20

@ %TE (Energia Total)

Nota: Se describe el rango de posicion donde se encuentra ECUADOR.
Grafico 1 Total de ingesta de az(cares por pais
Fuente. (Orbe, Scidev.net, 2018)

Segun un articulo publicado en la pagina de Ecoosfera, en las mermeladas se
concentra gran cantidad de azucares y son pocas las que brindan un consumo
saludable en realidad, a pesar de contener frutas , igual dentro de la mismas
contienen edulcorantes y por consiguiente indica que lo cominmente se denomina
como mermeladas light: la mayoria, en lugar de contener azucar, contiene otros
endulzantes como polimaltodextrina, maltodextrinas, sucralosa edulcorante no
recomendado en nifios y nifias preescolares y escolares 0 gomas para darles mayor
espesor, es decir, el mercado carece de mermeladas 100% naturales. (Ecoosfera,
2014)

En Ecuador el 81,5% de personas consumen productos con componentes
azucarados. El rango de edad con mayor prevalencia de ingesta de este producto es
entre 15 a 19 afios, con el 84,0%. (Amanda Granda, 2016)

Segun datos del Diario El Telégrafo indica que las mermeladas son el segundo
producto con mas azucar que existe en el pais.

Se puede denotar en la llustracion 1.
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La Organizacién Mundial de Iz Salud (OMS)
recomienda consumir no mds de:
12 cucharaditas
de azticar al dia por persona.

!
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oEl exceso de aziicar en el cuerpo se acumula
en forma de grasas, concretamente
triglicéridos, lo que aumenta el riesgo
cardiovascular.

®Las calorias del azdcar evitan llevar un
contrel adecuado del peso.

eProduce caries.

® Al consumir mucha azicar, las vitaminas del
grupo B, que son necesarias para el

Lz diabetes es una de las
principales que ocasiona el consumo de
azicar. Esta a suvez desencadena
problemas, coma cequera, alteraciones
renales e incluso amputaciones de las
extremidades.

Seqtin la OMS, entre un

10% 20%

de los pacientes con
ciabetes mueren por
problemas con el rifién.

, $€ agotan,

#Un nivel elevado de azdcar en la sangre
conlleva el riesgo de sufrir diabetes.

#Se debilitan las defensas contra
enfermedades infecciosas.

elnterfiere de manera negativa en la
absoradn de calcio o magnesio.

eAumenta el riesgo ce sufrir micosis
(infecaones por hongos).

oEleva la tension sanguinea, sobre todo en
personas obesas,

#5e relaciona con el riesga de suffir
demencias y depresiones.

Alimentos con mds azicar:

C6mo lo pracesa tu cuerpo

el azlicar.

Cereales de desayuno: 1 Introduces el bocado.
Una racidn de 30q.

cereales azucarados de 2 Las enzimas de saliva
d I i 10 de

gramos de azicar.

Mermeladas: Se rezlizan
con azicar, que
precisamente sirve para
conservarlz. Por cada kilo
de fruta se necesitan unos
7C0 gramos de azdcar. Esto
en una cucharads de café
son unos 6,5 gramos de
aziicar.

Cacao soluble: Por cada
20 gramos ce cacao hay 15
gramos de anjcar.

Salsa de tomate: Por cada
100 gramos de esta salsa
hay 20 gramos de azlcar.

Pan de molde: Contiene 3
gramos por cada 100
gramos de pan.

Gaseosa: En una botella
hay tres sobres de azdcar,
lo que equivale a mds de
20 gramos de azicar.

Postres lacteos: Mas de 30
gramos de anicar per cada
100 grames (quees la
racién minima). Con uno
ya hemos superado la
cantidad diaria
recomendada.

Chocolate: Hasta 60
gramos de anicar por cada
100 gramos .

Chupetes: Estan
elaborados casi
exclusvamente con azicar
o jarabes de azicary
colorantes.

llustracion 1 Efectos negativos del consumo excesivo de azlcar.
Fuente. (Amanda Granda, 2016)

Podemos concluir dentro de la problemaética planteada que

3 Elintestino junto con el jugo

gastrico convierten las
moléculas de azdcar en glucosa.

4 1asangre absorbe la glucosa.
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produccion de insulina.

6 La insulina transporta en las

células la glucosa.

7 El cuerpo a'macena exceso de

glucosa para ser usado después.

8 Por lo tanto, se convierte y se

acumula en excese de grasa en

el cuerpo.
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aspectos importantes que convivimos en la actualidad; tales como; enfermedades

cardiovasculares, diabetes y demas problemas de obesidad, y de esta manera podemos

deducir que el comportamiento de mercado necesita productos con origen natural para

poder aportar con conciencia en la salud y bienestar dentro del mercado.

1.3 Formulacién del Problema

¢Cdémo aprovechar la tendencia del mercado en productos organicos al momento de la

creacién de una microempresa productora y comercializadora de mermelada organica

con Stevia?



1.4 Sistematizacion del Problema

1) ¢Qué grado de aceptacion tendria la creacion de una microempresa productora

y comercializadora de mermelada orgénica con Stevia?

2) ¢QUuE recursos necesitaremos para poner en marcha el plan de negocio?

3) ¢Sera factible y rentable la creaciébn de una microempresa productora

comercializadora de mermelada orgéanica con Stevia?

1.5 Objetivo General

Disefiar un plan de negocio para la creacion de una microempresa productora y

comercializadora de mermelada organica con Stevia.

1.6 Objetivos Especificos

1) Definir la situacion actual del mercado interno de las conservas para medir el
grado de aceptacion de la creacion de una microempresa productora y

comercializadora de mermelada organica con Stevia

2) Establecer las caracteristicas que debe tener la microempresa productora y

comercializadora de mermelada organica con Stevia.

3) Evaluar financieramente la viabilidad del plan de negocio para la creacion de

una microempresa productora y comercializadora de mermelada organica con Stevia.

1.7 Justificacion

Segiin INFORMACION COMERCIAL DEPARTAMENTO DE ESTUDIOS
DIRECON-PROCHILE 2017, nos indica que Estados Unidos, es el mayor
mercado de productos organicos del mundo, con un volumen de ventas de 35,9
millones de euros, seguido por Alemania (8,6 millones de euros), Francia (5,5

millones de euros) y China (4,7 millones de euros). A su vez en territorio
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latinoamericano Argentina es el segundo pais productor de alimentos orgéanicos
(3,1 millones de hectéreas), por tal razén a pesar de tener los recursos para el
procesamiento de estos alimentos solamente América Latina representa el 13% (6.7
millones de hectareas) con paises de produccion de alimentos orgénicos. (Enexpro,
2017)

Por consiguiente segmentandonos en territorio nacional segin un anuncio
publicado por Talia Berrones en Diario Expreso nos indica que estadisticas de la
Federacion Internacional de Movimientos de Agricultura Orgénica (IFOAM),
actualmente hay 172 paises donde se practica la produccion organica de los 198
paises que existen en el mundo, y Ecuador no se queda atras. (Talia Berrones, 2018)

Los datos mencionados por la Agencia de Regulacion y Control Fito y Zoosanitario
indican que la produccidn organica se practica en 23 de las 24 provincias del pais.
Ademéas hasta marzo de 2017 se contaron con 36.246 hectareas y 11.529
productores organicos registrados. No es dificil encontrar productos organicos en
las perchas, y menos dar con lugares que se dediquen solo a la venta de estos
productos. En el caso de Guayaquil, La Molienda es un negocio que esta proximo

a cumplir su primer afio de funcionamiento. (Talia Berrones, 2018)

Actualmente el mercado de mermelada se divide en dos secciones, el mercado
nacional e internacional (corresponde a exportaciones), de las cuales segun Trade Map

se representa de la siguiente manera. (Véase Tabla 1)

Tabla 1 Secciones de Mercado (Participacion)

Sector Participacion de mercado
Mercado Nacional 99 %
Mercado Internacional 1%

Fuente. (Trade Map, 2020)

Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)

Segun Tabla 1 se puede estimar que el mercado nacional al tener mayor participacion

dentro de territorio local nos genera mayor demanda de consumo en nuestro producto,
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mediante este parametro surge la justificacion econémica debido al alto grado que
podremos obtener por la participacion de mercado.

La presente investigacion es pertinente debido a que su justificacion de caracter social
se enfoca en ofrecer a sus comensales productos con aporte nutricional previniendo

enfermedades que afectan al campo de obesidad, azlcar y corazon. (Sevilla, 2018)

Consecuentemente mediante la investigacion en la parte documental se sustenta en
una justificacion metodoldgica debido a las técnicas investigas y estrategias a

implementar para la recopilacion de datos.

Mediante la problematica planteada se crea una oportunidad dentro de este mercado;
por ello los representantes de cada pais estan generando conciencia en sus empresarios
al momento de ofrecer un producto con beneficios naturales que ayuden a la salud del
comensal, debido a ello ofrecen liberacion de impuestos a productos mas sanos, a su
vez en algunos paises ofrecen facilidades al momento de la creacion de una empresa
que esté generando conciencia en salud y medio ambiente, y Ecuador esta dentro de
es0s paises que plantean recursos favorables para la creacion de empresas como las

que plantean en este proyecto.

De tal manera el prospecto de cliente se incentiva al consumo de estos productos ya
que la conciencia de comer sano no solo ha aumentado de parte del productor sino
también del consumidor, generando asi una tendencia de oferta y demanda con

inclinacidn al crecimiento por esta rama.

1.8 Delimitacion del Problema

Tabla 2 Delimitacion del Problema

Campo Administracion

i Produccion artesanal y comercializacion de

Area

mermeladas.
. Provincia del Guayas, Guayaquil / Parroquia Tarqui,
Geografica: .
Nueve de Octubre y Ximena.

Periodo 2019

Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)
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. . s Parroquia  Nueve de
Parroquia Tarqui Parroquia Ximena Octubre

llustracion 2 Distribucion de las Parroquias Segmentadas.
Fuente: Google Maps, 2019.
Elaborado por Marquez & Saldafia (2020).

1.9 Idea a Defender

La creacion de una microempresa productora y comercializadora de mermelada
organica con Stevia, aportando valor nutricional a los consumidores para la prevencion

de enfermedades.

1.10 Linea de Investigacién Institucional/Facultad.
El proyecto se engloba en la Linea 4. Desarrollo estratégico empresarial y

emprendimientos sustentables, la cual se especifica en la Tabla 3.

Tabla 3 Linea de Investigacion
Dominio Linea institucional Lineas de Facultad

Emprendimientos sustentables y | Desarrollo estratégico | Desarrollo empresarial y del
sostenibles con atencion a | empresarial y emprendimientos | talento humano

sectores tradicionalmente | sustentables.
excluidos de la economia social y

solidaria.

Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)
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Capitulo 1l
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

Mediante estudios planteados, podemos definir una linea de precedentes que nos
permiten guiarnos en el analisis de nuestro producto planteado antes de implementarlo

en el mercado.

Magafia, J., Jiménez, L., Villareal, V., Licén, L., & Nlfiez, J. (2014). Investigacién de
mercado de una empresa productora de mermeladas con sabores de productos
regionales. Revista Biologico Agropecuaria Tuxpan, ciudad Delicias, 1(1) ,1-12.
Dicha investigacion revela que en la region mencionada no se cuenta con alguna
empresa que se dedique a la elaboracion y venta de mermeladas caseras con sabores
no tradicionales. La informacion de mercado que se obtuvo fue acerca de los gustos y
preferencias de sabores nuevos de mermelada y medir la potencialidad de este
mercado. Se utilizo la metodologia de investigacion de mercado de Naresh Malhotra
(2008). El tamafio de muestra fue de 120 cuestionarios que se determind atreves del
método de intervalo de confianza. Se utiliz6 el método de mapeo territorial para aplicar
los cuestionarios. La unidad de estudio fue la familia de clase media y trabajadora. Los
principales resultados obtenidos fueron producir los sabores de tomate y camote
dejando fuera la mermelada de chile y cebolla, los consumidores prefirieron la
presentacion de 250 gramos Yy el envase de vidrio, por lo tanto se recomendo a la
empresa empezar a trabajar como micro cubriendo los mercados potenciales y
colocandolas en los lugares donde el consumidor prefiere adquirir este producto y asi
satisfacer a los clientes potenciales. De tal manera esta investigacion les permite
concluir que existe un mercado potencial para el consumo de mermeladas tanto para
adultos como para nifios, resultando que las personas con mayor participacion serian
las que obtienen ingresos de menos de 5,000.00 hasta 10,000.00. Se identificé que el
sabor preferido por la poblacidén encuestada es por la mermelada de tomate y camote,
dejando fuera las mermeladas de chile y cebolla. Los consumidores prefieren la
presentacion de 250 gramos Yy adquirirlo en envase de vidrio. Se determin6 que el canal

de distribucion seria por medio de los supermercados y las tienditas de la esquina,
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dandole publicidad por medio de la radio que es el medio que més utilizan los

encuestados para enterarse de los acontecimientos de la region.

Coronel, P. (2016). Plan de negocios para la creaciéon de una empresa dedicada a la
fabricacion y comercializacion de mermeladas hechas a base de uvillas en la ciudad
de Quito (tesis de pregrado). Universidad de las Ameéricas, Quito, Ecuador. El
presente trabajo planteo como objetivo principal verificar la probabilidad de elaborar
y comercializar mermelada de uvilla en la ciudad de Quito, y satisfacer la necesidad
de los consumidores de este producto. Este proyecto define su metodologia en dos
secciones la cualitativa y cuantitativa; la primera indica una investigacion exploratoria
sin estructura basada en muestras pequefias, que proporciona conocimientos y
comprension del entorno del problema. Y la segunda seccion se refiere a la
investigacion que busca cuantificar datos y que, por lo general, aplica algun tipo de
analisis estadistico, se utilizaron instrumentos tales como encuestas, focus group. Esta
investigacion concluyo que la creacion de esta empresa tiene un crecimiento promedio
de 8.80% en los ultimos 4 afios por tal razon concluyeron que este mercado es atractivo
para la inversion , ademas de ello indica que la segmentacion de edad oscila entre 19-
60 afos de edad, de la media a media — alta, por tal motivo se llego a la estimacion de
un precio al pablico de 2.75 délares americanos dentro de los 3 meses y luego el precio
al publico se incrementara a 3.25 de dolares americanos por aumento del margen de
rentabilidad, de tal manera su canal de distribucion es mediante el sector detallistas,
por ultimo de esta investigacion se registra ganancias a partir del segundo afio de

comercializacion.

Andrade, M, & Berrezueta, M. (2016) Proyecto de factibilidad para la creacion de
una microempresa dedicada a la elaboracion y comercializacion de mermelada de
naranjilla ubicada en el sector centro de Quito, Barrio San Juan (tesis de pregrado).
Universidad Central del Ecuador, Quito, Ecuador. El objetivo principal es determinar
la factibilidad de crear una microempresa dedicada a la elaboracion y comercializacion
de mermelada de naranjilla en la ciudad de Quito. Realizando un estudio de mercado,
técnico, financiero y la evaluacion del mismo. En el estudio de mercado realizado en
la parroquia San Juan, se obtuvo una demanda insatisfecha de 5570, con lo cual se
determina que el proyecto puede y debe ejecutarse. Del estudio técnico del proyecto

se determind la ubicacién para el negocio en las calles José Rio frio OE2 -27 y Juan

14



Larrea. El proceso productivo requiere la utilizacién de maquinaria adecuada, lo que
garantizara un producto de calidad. La metodologia implementada tiene dos tipos de
caracter el cual serd cualitativo y cuantitativo. A su vez se determind que hay gran
aceptacion por parte del consumidor con respecto al producto a ofertar, lo que presenta
una oportunidad para la microempresa al momento de ingresar al mercado. En lo
referente al estudio econémico financiero, la inversién inicial del proyecto asciende a
$7609,76 de la cual el 48% seran recursos propios y el 42% a crédito. Con un margen
de recuperacién de 1 afio, 5 meses y 26 dias. Los resultados de los impactos en lo socio
econdmico, ambiental y empresarial son positivos, lo que demuestra la factibilidad

para la puesta en marcha del proyecto.

Campoverde, R, & Lima, A. (2017). Plan de Negocios de la Mermelada de Jirdn en
Guayaquil y su futura exportacion a Espafia (tesis de pregrado). Universidad de
Guayaquil, Guayaquil, Ecuador. El objetivo principal es determinar la factibilidad de
la produccién y comercializacion nacional e internacional de la mermelada de jirén;
con la aplicacion de una metodologia de investigacion descriptiva con enfoque en
potenciales consumidores, el mercado, las instituciones reguladoras y posibles
clientes; se utilizaron instrumentos tales como encuestas, entrevistas y método
observacional. Determinando como conclusion general que la creacion de la empresa
ayudara a resolver la falta de emprendimientos que ayuden a mejorar la economia de
los distintos actores que participan en el proceso, asi como la propuesta de explotar
recursos poco conocidos; lo que aporta al desarrollo del pais, y asi mismo se demuestra
la factibilidad del negocio indicando un precio de venta al pablico de 3.50 ddlares

americanos con un margen de ganancia del 5 %.

Calahorrano, N. (2014). Proyecto de factibilidad para la creacion de una
microempresa artesanal dedicada a la produccion y comercializacién de mermeladas
de Chamburo al norte de la ciudad de Quito (tesis de pregrado). Instituto Tecnoldgico
Cordillera, Quito, Ecuador. dicho proyecto tiene como objetivo principal
implementacién de una microempresa artesanal dedicada a la elaboracion y
comercializacion de mermelada de chamburo al Norte de la ciudad de Quito, cuya
actividad empresarial se desarrollara en el sector Industrial, que consta del analisis
situacional, estudio de mercado, técnico, evaluacién financiera y analisis de impactos.

La metodologia a implementarse es con una investigacion de campo, indicando que la
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investigacion es cuantitativa. A la vez concluye que la mermelada ha constituido uno
de los productos de consumo de mayor aceptacion en todos los estratos sociales y
econdmicos, y que se puede construir una microempresa de mermelada, tomando en
cuenta directrices y requerimientos de los potenciales consumidores, indicando su
afectacion financiera muestra un periodo de recuperacion de la inversion de 2 afios, 3

meses y 12 dias, con una ganancia de 0.91 centavos de ddlares americanos.

Aguirre, A. (2016). Andlisis del Impacto de la Industria de las mermeladas en el
mercado nacional y su aporte al comercio exterior ecuatoriano desde el afio 2010
(tesis de pregrado). Universidad de las Fuerzas Armadas, Sangolqui, Ecuador. Este
proyecto tiene como objetivo principal comprender el impacto de la industria de
mermeladas en el mercado nacional y su aporte al comercio exterior desde el afio 2010
al 2015. Esta investigacion pretende dar a conocer si en el pais existen empresas
dedicadas a la elaboracion de mermeladas que utilicen estas frutas y analizar si existe
la demanda de las mismas en otros paises porque “La exportacion de frutas no
tradicionales evoluciono substancialmente en los Ultimos afos, aportando a la balanza
comercial”, la investigacion implementada fue de campo, y se llego a la conclusién de
que Ecuador no aprovecha de forma eficiente la gran biodiversidad de frutas que posee
el Ecuador; las grandes marcas comerciales se basan Unicamente en sabores
tradicionales contagiados por las tendencias de globalizacion que incide en la toma de
decision de compra por parte de la mayoria de los clientes, los mismos que se muestran
reacios frente a sabores nuevos introducidos por su mayoria por pequefias empresas
que incursiona en un industria estancada con el mismo portafolio de productos desde
hace décadas, ademas, sin un valor agregado que pueda ser tomado en cuenta, debido
a estas razones existe una constante importacion de mermeladas que tienen un
momentaneo final con la aplicacion de las salvaguardias que brindan una oportunidad
a las empresas ecuatorianas. La produccion nacional de mermeladas muestra en
promedio un 97,20% de crecimiento en volumen, mientras que las ventas tiene una
tasa del 70% en comparacion al 37% de crecimiento de la industria general de
conservas, sin embargo la produccién de mermeladas solo participa con el 1,22% de
esta industria. Se determind que las principales empresas exponentes de mermeladas
en el Ecuador deben apostar por el uso de frutas exoticas, no tradicionales que rescaten
nuestras costumbres y cultura, ademas establecer un valor agregado en cada uno de

sus productos enfocandose a las necesidades de los nuevos clientes que buscan el
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consumo de productos que cuiden la salud, como son productos light, dietéticos y
bajos en calorias.

Gallegos, K. (2016). Plan de Negocios para la creacion de una empresa productora
y comercializadora de mermelada de rosas organicas en la ciudad de Quito (tesis de
pregrado). Universidad de las Américas, Quito, Ecuador. La finalidad de este proyecto
es demostrar la factibilidad de la creacion de una empresa productora y
comercializadora de mermelada de rosas organicas en la ciudad de Quito; a su vez se
indica que la presente investigacion es de caracter cualitativo y cuantitativo con
aplicacion de fuentes primarias y secundarias permitiendo la recoleccion de datos a
través de instrumentos como entrevistas, encuestas, focus group y como conclusion
del plan indica que se presencia las principales empresas exponentes de mermeladas
en el Ecuador deben apostar por el uso de frutas exoticas, no tradicionales que rescaten
nuestras costumbres y cultura, ademas establecer un valor agregado en cada uno de
sus productos enfocandose a las necesidades de los nuevos clientes que buscan el
consumo de productos que cuiden la salud, como son productos light, dietéticos y
bajos en calorias y de esta manera la las principales empresas exponentes de
mermeladas en el Ecuador deben apostar por el uso de frutas exaticas, no tradicionales
que rescaten nuestras costumbres y cultura, ademas establecer un valor agregado en
cada uno de sus productos enfocandose a las necesidades de los nuevos clientes que
buscan el consumo de productos que cuiden la salud, como son productos light,

dietéticos y bajos en calorias.

Sanchez, M. (2016). Propuesta para la creacion de una empresa productora y
comercializadora de mermelada de nisperos (tesis de pregrado). Universidad Catolica
de Santiago de Guayaquil, Guayaquil, Ecuador. Esta tesis nace con la finalidad de
determinar la factibilidad de la creacién de una empresa productora y comercializadora
de mermelada de nisperos, mediante la aplicacion de la metodologia de caracter
exploratorio con dos tipos de enfoque cualitativo y cuantitativo; teniendo como
conclusion que existe una aceptacion positiva por el producto que se oferta en esta
propuesta, por consiguiente, se observa que el mercado estd dispuesto aceptar un

precio de venta al publico de 5 délares americanos.
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Chamba, D. (2016). Proyecto de factibilidad para la creacion de una empresa
dedicada a la produccion y comercializacion de mermelada de ovo ubicada en la
provincia de Imbabura (tesis de pregrado). Universidad Central del Ecuador, Quito,
Ecuador. La tesis en mencidn tiene la finalidad de determinar que el mercado de
consumo de mermeladas tiene la suficiente demanda para producir e instalar una
empresa productora y comercializadora de mermelada de ovo, con una metodologia
aplicada en investigacion de campo con caracter cuantitativo y cualitativo, se lleg6 a
la conclusion la mermelada de ovo es considerado un producto nutritivo que contiene
vitaminas B1, vitamina B2, energia, sin duda es un producto de facil eleccion para
tener una alimentacion equilibrada y saludable que cualquier persona sea esta
deportista o una persona que se dedique a realizar varias actividades pueda consumirla
y que el periodo de recuperacion de la inversién del proyecto sera de 9 meses y 15 dias
con un capital de inversion de $ 120.806,65 dolares de los cuales el 33.11% esta
financiado (crédito) por un préstamo bancario obtenido por la CFN y el 66.89 %

recursos propios.

Angulo, J., & Apugllon C. (2016). Elaboracion de mermeladas endulzadas con Stevia
a base de frutas con el Kiwi y la Uvilla (tesis de pregrado). Universidad de Guayaquil,
Guayaquil, Ecuador. La finalidad de la presente es obtener mermelada a base de frutas
exoticas como el kiwi y la uvilla con menor porcentaje de azlcares que la mermelada
tradicional, con una metodologia aplicada en la investigacion de enfoque cuantitativo
y de manera descriptiva y de la misma manera se aplica la técnica con instrumentos
tales como la encuestas Yy cuestionario, obteniendo de esta manera la conclusion de
que las mermeladas de uvilla y kiwi endulzadas con Stevia es una de las tantas formas
en que se puede dar a conocer mas las frutas y sus atributos y su vez se pudo denotar
una aceptacion dentro del mercado que fue objeto de segmentacion, posterior se pudo
determinar que las mermeladas causarian un mayor impacto a los futuros
consumidores si se diera a conocer los beneficios de la Stevia a profundidad y de esta
forma se realiz6 pruebas de sustitucion de azucar siendo de esta manera: reducciones
de un 5 % de azlcar en un inicio hasta un tope de 30% , siendo las ganadoras:
mermelada de uvilla 10% ; mermelada de kiwi 15%., entre ambas mermeladas se
descubrié que la mermelada de uvilla tiene mayor aceptacién sobre la mermelada de

Kiwi, mas que por sabor es por el color que se observa en el producto final.
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Loor, J. (2016). Propuesta Para La Creacion De Una Mermelada A Base Del
Arandano “Vaccinium Corimbosium” Su Difusion Y Comercializacion En La Ciudad
De Guayaquil (tesis de pregrado). Universidad de Guayaquil, Guayaquil, Ecuador.
Tiene como finalidad de definir los parametros para elaboracion del producto; con la
aplicacion de metodoldgica en un enfoque cuantitativo y cualitativo, siendo asi un tipo
de investigacion bibliografica con un método tedrico inductivo y deductivo, a su vez
de un método tedrico analitico sintético, asi mismo se aplica como técnicas a utilizar
la publicidad invasiva dentro de este mercado. Continuamente el presente estudio dio
por conclusion lanzar en la ciudad de Guayaquil un producto nuevo y saludable,
alcanza los objetivos previstos inicialmente planteados en el proyecto. Estos son los
principales puntos que un plan de negocio debe obtener para tener una vision de que
tan factible sea lanzar un nuevo producto al mercado. Por lo que se ha determinado
con propuestas de lanzamiento por medio de publicidad que sera de gran ayuda para
que este nuevo producto sea reconocido y consumido en la ciudad de Guayaquil.

Escalante, D., & Jurado, I. (2015). Estudio de factibilidad para la formacién de una
empresa comercializadora de productos organicos y no organicos en el cantén Santa
Lucia que potencia el desarrollo de los productores de la zona (tesis de pregrado).
Universidad de Guayaquil, Guayaquil, Ecuador. Su objetivo principal Realizar un
estudio de factibilidad para la formacion de una empresa comercializadora de
productos de manejo organico y no organico en el canton Santa Lucia que potencie el
desarrollo de los productores de la zona, a su vez tiene un metodologia de estudio
exploratorio y descriptivo con aplicacion a una investigacion de campo para la
recoleccion de datos, generando conclusiones como, evidenciar la oportunidad que
existe en el mercado para llegar a los consumidores con estos productos y a la vez
potenciar el desarrollo de la zona productora del canton Santa Lucia y a su vez se
determind que cultura de consumo es cambiante, y busca una alimentacion sana para
mejorar de manera permanente la calidad de vida, explorando nuevas alternativas
como son los productos organicos y no organicos, los que se hacen cada dia mas

atractivos a los consumidores.

Vite, L. (2016). Modelo de negocios para la comercializacion de mermelada de
maracuyd endulzado con Stevia en el mercado italiano (tesis de pregrado).

Universidad de Guayaquil, Guayaquil, Ecuador. Se desarrolla con el objetivo principal
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de analizar la viabilidad y factibilidad del modelo de negocio de exportacion de
mermelada de maracuya endulzado con Stevia hacia al mercado italiano,
contribuyendo al cambio de la matriz productiva; y de esta manera la aplicacion
metodoldgica se enfoca en un disefio no experimental, con un tipo de investigacion
descriptivo y correlacional, ademas se relacionaron las variables tanto independiente
como dependiente, también se utiliz6 la investigacion aplicada fundamental, la cual
esta conexa con la generacion de conocimientos en forma de teoria, se empled la
investigacion documental bibliografica, tales como la informacion existente en
bibliotecas, revistas entre otros métodos documentales.

Se utilizaron técnicas de investigacion de fuente primaria como la encuesta e
investigacion de campo, a través de la técnica de la entrevista, el método empleado
fue el inductivo y el deductivo, con el fin de observar, analizar y clasificar los
acontecimientos.

El proyecto posee un enfoque cualitativo tipo descriptivo, se considera cualitativo,
porque estara fundamentado en la recoleccion de informacion y descriptivo porque se
realiza a través de la busqueda de informacion relevante para el modelo de negocio y
de esta manera se recae en la conclusion de que se encontré una oportunidad de
negocios en Italia, debido al continuo crecimiento del consumo de productos
saludables y de calidad, asi como también de nuevos sabores de frutas exdticas y la
preferencia por que contengan insumos naturales como la Stevia, por consiguiente la
mermelada de maracuya endulzado con Stevia es un producto con buena aceptacion y
una nueva alternativa para los consumidores potenciales de mermeladas, por lo que su
comercializacion permitird incentivar a la exportacion de productos de frutas

tropicales y poco conocidas en mercados internacionales.

Consiglieri, G., & Hurtado, R. (2017). Produccion de mermelada de arandanos
“arantojos” (tesis de pregrado). Universidad San Ignacio de Loyola, Lima, Perd. El
mismo tiene como objetivo principal establecer tacticas y estrategias de tipos
comerciales en base a las necesidades de los consumidores, posterior a ello indica una
metodologia de caracter exploratorio con la técnica aplicada de Focus Group,
determinando asi la conclusién de realizar alianzas comerciales en provincias con
centros de comercializacién de productos naturales orientados al cuidado de la salud,
introducir en el mediano plazo presentaciones del producto de un mayor peso

orientado al consumo familiar , en el mediano y largo plazo desarrollar nuevos
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productos relacionados al arandanos como bebidas dietéticas y galletas y por ultimo
Aplicar economias de compras, es decir adquirir en mayor cantidad los insumos no
perecibles en el corto plazo como la Stevia, acido citrico y persevantes a fin de obtener
beneficios como descuentos.

Correlativo a las tesis mencionadas de Stevia se denota que este se considera un
endulzante natural y necesario al momento de determinar el origen natural u orgéanico
de algun producto, por ello se descubrié: Véasconez, F. (2016) Plan de negocios para
la creacion de una empresa especializada en la comercializacion de productos
orgéanicos, con la certificacién del sello verde- ecoldgico dentro de la ciudad de Quito
(tesis de pregrado). Universidad de las Américas, Quito, Ecuador. Con el objetivo
principal de determinar la viabilidad técnica, comercial y financiera para la creacion
de una empresa especializada en la venta de productos organicos con la certificacion
del sello verde-ecoldgico en la ciudad de Quito, aplicando una metodoldgica de
caracter exploratorio, descriptiva y concluyente, incluyendo factores cualitativos y
cuantitativos, se concluyd que la industria de alimentos organicos certificados en el
Ecuador, tiene una alta aceptacion y ha venido creciendo constantemente gracias a las
nuevas tendencias de lo saludable y ecoldgico, y determinando una conducta positiva
por el consumidor con la aplicacion de un modelo de marketing conservador y
estratégico , se indica que el proyecto el factible debido a que la inversion generada y

los costos implementados son bajos y con una alta utilidad en recuperacion corta .

Donato, S. (2015). Estudio de factibilidad para la creacion de una microempresa de
elaboracion de mermelada dietética en la ciudad de Ambato (tesis de pregrado).
Universidad Catodlica del Ecuador, Ambato, Ecuador. Nos provee la finalidad de
desarrollar un estudio de factibilidad para la creacién de una microempresa de
elaboracion de mermelada dietética a base de Tomate de Arbol y Stevia para el
consumo de diabéticos en la ciudad de Ambato, con la aplicacion en su metodologia
de un estudio exploratorio y descriptivo, método inductivo a través de la técnica de la
entrevista y la encuesta empleado la herramienta como: el cuestionario. Este estudio
concluye que es factible la creacion de la microempresa, y que su crecimiento
econdmico garantiza un volumen adecuado de la produccion de mermelada dietética.
Las variables que genero el mercado en el estudio realizado, figura a un incremento
del 6% anual en la poblacién con diabetes en Ecuador, siendo una enfermedad

adquirida o hereditaria; por ello la creacién de una microempresa que oferta una

21



mermelada dietética de Tomate de Arbol saludable y apto para el consumo de personas
con régimen alimentario especial, ofrece un dulce saludable para mantener una dieta

equilibrada; a un precio comercial de $3.05 competitivo en el mercado local.

Las tesis mencionadas nos proveen una base de investigacion dentro del mercado que
estamos sondeando, y a su vez nos permite denotar nuestra competencia directa e
indirecta y las bases en los aspectos metodoldgicos y financieros que podemos
inclinarnos para nuestro proyecto planteado.

La presente tesis implementara el método de la subcontratacion (outsourcing) ya que
este transfiere algunas de las actividades y recursos internos de una empresa a
proveedores externos, ello la hace un poco diferente de la decision tradicional acerca
de hacer o comprar. La subcontratacion es parte de la tendencia a utilizar la eficiencia
que proviene de la especializacion. El proveedor que realiza el servicio subcontratado
es experto en esa especialidad particular.

Esto permite que la empresa que lo contrata pueda enfocarse en sus factores criticos
de éxito, es decir, en sus competencias centrales que le generan una ventaja
competitiva. (Heizer. J & Render. B; 2009)

2.1.2 Base tedrica

Plan de Negocio
¢ Qué es?
Es un documento donde el emprendedor detalla sisteméaticamente las informaciones
del emprendimiento a realizar como ser: (Bdveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).
o El proceso de generacion de ideas.
o La captacién y analisis de la informacion.
o Evaluacion de la oportunidad y los riesgos.
o Toma de decision sobre la puesta en marcha de un nuevo emprendimiento.
o Cambio de planes en empresas constituidas. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A.,
2015).

Existen 6 pasos ideales para la correcta implementacion de un plan de negocio, los
cuales son: (Bdveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).
a. Gestion Estratégica

b. Gestion de Marketing
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Gestion Operativa
Gestion de Personas
Gestion Legal

Gestién Financiera

Gestion Estratégica

Definicion de un negocio

Para definir el concepto de negocio debemos responder claramente ;De qué negocio
se trata?, si es una empresa comercial, servicio, industrial, etc. (Qué ofrece
principalmente?, ;A quiénes estd dirigida la oferta? ¢Donde desarrolla sus
operaciones? ;Y qué diferencial ofrece? (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).
La Vision

La vision de una empresa se refiere a lo que la empresa quiere lograr, construir, llegar
a crear. Proyecta la imagen futura. (Béveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

La vision se realiza formulando una imagen ideal del proyecto y poniéndola por
escrito, a fin de definir claramente el negocio que permita orientar a los miembros de
su equipo. El objetivo de esta seccion es que su negocio quede claramente definido.
(Bdveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

La Mision

La mision es una declaracion que manifiesta la razon de ser de la empresa, el proposito,
el motivo por el cual existe. Define la/las funcidn/es basica/s que la empresa va a
desempefiar en un entorno determinado para conseguir tal mision. (Boveda, J., Oviedo,
A., & Luba, A., 2015).

En la mision se define: la necesidad a satisfacer, los clientes a alcanzar, productos y
servicios a ofertar. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

Los Valores

Los valores de una empresa declaran sus creencias, transmiten las bases de sus
principios éticos, sobre el cual construirdn una cultura empresarial y determinan la
forma de comportarse ante situaciones y relaciones empresariales, sociales y su actuar
responsable frente a los impactos que sus operaciones pueda generar al medio
ambiente. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).
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Estrategias de Estudio de Mercado
Andlisis Pestel
Elandlisis PESTEL es una herramienta de anélisis estratégico que te ayudara a analizar
el entorno macroeconémico en el que operara tu empresa. Se podra identificar los
factores que te afectan hoy o te afectaran en el futuro. (Trenza, 2020)
¢Para qué sirve el analisis PESTEL?
El anélisis PESTEL lo debes realizar para entender tu entorno, de este modo sabras
como puedes verte afectado por el, como reaccionar y como desenvolverte. (Trenza,
2020)
Factores de anélisis

1. Politico
2. Econdémico
3. Socio- cultural
4. Tecnologico
5. Ecoldgico

6. Legal. (Trenza, 2020)
Esquema del analisis PESTEL

Tabla 4 Esquema de Analisis Pestel
Factores externos Oportunidades Amenazas

Politicos
Econdmicos
Sociales
Tecnoldgicos
Legales
Ecoldgicos

Nota: Este esquema es generalizado de como se puede plantear los puntos recolectados al momento de utilizar el
Anélisis Pestel.
Fuente: (Trenza, 2020)

Andlisis de 5 Fuerzas de Porter
Analizan un sector en funcion de cinco fuerzas existentes a través del analisis y la

identificacion. Esto permite a la empresa conocer la competencia que tiene el sector
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en el que opera. Asi, se puede realizar un andlisis con el objetivo de hacer frente a la
situacion. (Dircomfindencial, 2016)

Son un gran concepto de los negocios con el que se pueden maximizar los recursos y
superar a la competencia. (Dircomfindencial, 2016)

Se comienza desarrollando la vision de la empresa. Después se establece la estrategia
necesaria para cumplir la vision de la empresa. Hay que tener en cuenta desde los
factores cuantitativos y cualitativos hasta el poder y la jerarquia dentro de una
empresa. (Dircomfindencial, 2016)

¢Cudles son las 5 fuerzas que Porter considerd que existian en todos los
mercados?

1. Rivalidad entre las empresas: Es el resultado de las otras cuatro fuerzas. En
funcién de la rivalidad existente entre la competencia, la rentabilidad obtenida
en el sector sera mayor o menor. (Dircomfindencial, 2016)

2. Poder de negociacion de los clientes: Si el mercado cuenta con pocos clientes,
se corre el riesgo de que estén bien organizados y se pongan de acuerdo en
cuanto a los precios que consideran que tienen que pagar. Esto se convierte en
una amenaza para la empresa. (Dircomfindencial, 2016)

3. Poder de negociacion de los proveedores: Amenaza que corre a cuenta de
los proveedores debido al gran poder de negociacion. (Dircomfindencial,
2016)

4. Amenaza de los nuevos competidores entrantes: Existen ciertas barreras de
entrada a los nuevos productos que se quieran introducir en un determinado
mercado. (Dircomfindencial, 2016)

5. Amenaza de productos sustitutos: En los mercados en los que existen
productos muy similares entre si supone una escasa rentabilidad para la gran

mayoria. (Dircomfindencial, 2016)

Objetivos Estratégicos

Se denomina a las metas y estrategias establecidas por la empresa para alcanzar
resultados a largo, mediano y corto plazo, y de esta manera obtener un reconocimiento
diferenciado en medio de la competencia. Estos objetivos pueden ser definidos
anualmente, cuidando priorizar las areas claves del éxito de su negocio. (Boveda, J.,
Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

25



b. Gestion de Marketing

Para que la empresa pueda alcanzar sus objetivos, debera orientar todos sus esfuerzos
hacia la satisfaccién de las necesidades de los consumidores, en una economia de
mercado, los consumidores deciden qué se produce, como se produce y como se
distribuye, esta determinado por las preferencias de los consumidores, expresadas en
sus decisiones individuales. Esta gestiobn debera focalizarse en dos tareas
fundamentales: el estudio de mercado y el disefio de estrategias de mercado que
permitan alcanzar los objetivos de la empresa. (Béveda, J., Oviedo, A., & Luba, A.,
2015).

Estudio de Mercado

El mercado consiste en un grupo de consumidores que quieren comprar productos o
servicios que satisfacen una necesidad o deseo. EI mercado de un producto puede
consistir en nifios, jovenes, adultos, padres, ancianos o empresas con determinadas
caracteristicas.

Segun el lugar donde habiten u operen puede definirse geograficamente.

El estudio de mercado tiene como proposito demostrar la posibilidad de
participacion de un producto o servicio en el mercado actual, y busca: (Boveda, J.,
Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

o Definir el tamafio total del mercado.

o Estimar el volumen o cantidad del bien o servicio que se comercializara.

o Definir el segmento de mercado al cual se enfocara la empresa.

o Identificar la competencia tanto directa como indirecta.

o Identificar a los principales proveedores. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A.,
2015).

Segun el objetivo del estudio de mercado se debera establecer las diferentes opciones
para la obtencion de informacién. Es importante agotar primeramente las
informaciones existentes antes de recurrir a la basqueda de informaciones primarias.
Algunas de las herramientas mas utilizadas son las siguientes: observaciones,
encuestas, focus groups, entrevistas, comprador misterioso y otros. (Bdveda, J.,
Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

Mercado Consumidor

Investiga el comportamiento de los consumidores para detectar sus necesidades o

deseos de consumo y la forma de satisfacerlas, averiguar sus habitos de compra
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(lugares, momentos, preferencias, etc.). El objetivo es aportar datos que permitan
mejorar las técnicas de mercado para la venta de un producto o de una serie de
productos que cubran la demanda no satisfecha de los consumidores. (Bdveda, J.,
Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

Segmento de Mercado

Esto implica encontrar un criterio para clasificar a los diferentes tipos de clientes en el
mercado, identificando asi grupos suficientemente grandes y homogéneos que tengan
las mismas necesidades y reaccionen de la misma manera a la hora de aplicar
estrategias de marketing. Para definir el perfil de un segmento se debera identificar
algunos datos, tales como: (Bdveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

o Individual (consumidor final): género, estado civil, nivel de ingreso, tamafio
de la familia, ocupacion, rango de edad, grado de instruccién académica, otros.
(Bdveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

o Empresarial: volumen de venta mes, precio de compra, minima cantidad de
compras, numero de empleados, antigliedad del negocio, actuales proveedores, otros.
(Bdveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

Mercado Competidor

Estudia el conjunto de empresas con las que se comparte el mercado del mismo
producto o servicio. Para realizar un estudio de la competencia es necesario identificar
quiénes son los competidores, cuantos son y sus respectivas ventajas competitivas.
(Bbveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

La técnica de investigacion del cliente misterioso o el benchmarking permite
establecer los estandares del sector, asi como las ventajas competitivas de cada
empresa. A partir de esta evaluacion, se determinara la estrategia que se tomara para
contrarrestar su influencia si es necesario. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).
Analisis Competitivo

Identifique qué tipo de competencia tiene en el mercado y evalUe a sus principales
competencias, incluyendo su empresa, con una escala que va del 1 al 5, siendo el 1 la
calificacion mas baja y 5 la mas alta. Sume los puntajes obtenidos por cada competidor
e identifique al mas competitivo del mercado. Identifique sus puntos débiles y piense
en estrategias que ataque dichas debilidades. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A.,
2015).
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Estructura de un Cuadro de Analisis Competitivo
Tipo de Competencia: Directa - Indirecta
Escala de Evaluacion: Malo 1-2-3-4-5 Excelente

Tabla 5 Estructura Analisis Competitivo

Concepto Competidor A Competidor B Competidor C Mi Empresa
Tréfico de clientes
Precios

Reputacion

Calidad en la
atencion

Ubicacion del local
Aspecto del local
Comodidad del
local

Politica de venta
Garantias
Disponibilidad del
producto

Imagen
Promociones
Aplicacion TIC*
Puntaje

Fuente Productiva: Servicio de Desarrollo Empresarial, 2018.

Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)

Ventaja Competitiva

Son los atributos que vuelven al negocio Unico y superior a sus principales
competidores. Se trata de las ventajas o beneficios exclusivos que se ofrece a sus
clientes y que su competencia no esta ofreciendo. Representa una ventaja competitiva
cuando el cliente lo percibe y lo valora. Es muy importante crearlas y sostenerlas, si
no es comunicada, es posible que no genere ventas. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba,
A., 2015).

Mercado Proveedor

La relacion con los proveedores se debe establecer en funcidn a algunos criterios que
se deben negociar y compartir en todo momento; desarrollar una cadena de
proveedores que aseguren materias primas o0 mercaderias, de manera segura,
constante, manteniendo el estandar de calidad y una integridad en sus precios. Esto
fortalecera la gestion de compra. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).
Criterios de Evaluacion de Proveedores

Identifique a sus principales proveedores y califique del 1 al 5 cada criterio de
evaluacion finalmente sume toda la columna e identifique al proveedor con el mayor
puntaje. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

Escala de evaluacion Malo 1-2-3-4-5 Excelente
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Tabla 6 Estructura de Evaluacion Proveedores

Criterios Proveedor 1 Proveedor 2 Proveedor 3

Precios

Financiacién

Plazos

Descuentos

Disponibilidad

Variedad

Calidad

Rapidez

Garantias

Servicios

Reputacion

Responsabilidad

Puntaje

Fuente Productiva: Servicio de Desarrollo Empresarial, 2018.
Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)

Proyeccion de Ventas

Tabla 7 Estructura de Proyeccién Ventas
Productos 0| Afiol Afio 2 Afio 3 Afo 4
Servicios
Unidades Vendidas
Precio por unidad
Total de Ventas
Fuente Productiva: Servicio de Desarrollo Empresarial, 2018.

Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)
Estrategia del Marketing

Se determinan 4 estrategias sobre las cuales debemos trabajar para ganar la preferencia
del cliente y alcanzar los objetivos comerciales. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A.,
2015).

Estrategia de Producto

Considerar los siguientes elementos: caracteristicas, beneficios, diferencial de los
productos o servicios a ofrecer. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).
Principales productos o servicios, presentacion, envase, embalaje, sabores, olores,
lineas, volumen, colores corporativos, otros, marca, nombre de fantasia, slogan,
garantia que ofrece, servicios post venta, evolucion y desarrollo de nuevos productos

0 Servicios.
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Listar los principales productos o servicios que solucionaran o atenderan necesidades
0 deseos del mercado consumidor. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).
Estrategia de Precios

Las estrategias de precios se refieren a métodos que las empresas usan para asignar
precios a sus productos y servicios. Existen varias estrategias de precios, como el
precio de penetracion, los precios de recuperacion, el precio de descuentos, el ciclo de
vida del precio del producto y el precio competitivo. (Bdveda, J., Oviedo, A., & Luba,
A., 2015).

Casi todas las empresas, grandes o pequefas, basan el precio de sus productos y/o
servicios en los costos de produccién, luego agregan las variables comerciales y el
margen deseado.

Tipos de precios: precio de lista, precio mayorista, precio minorista, precio contado,
precio financiado, precio de temporada, precio de liquidacion, precio de lanzamiento,
etc. Se debe definir también las diferentes formas de pagos a implementar. Variables
utilizadas para fijar precios: descuentos, comision, impuestos y margen deseado.
(Bdveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

Estructura de Precio

Tabla 8 Estructura De Precio

Producto Valor $ % Ganancia

Costo de venta o produccién

Descuento

Impuesto

Comision de venta

Margen deseado

Precio de venta

Fuente Productiva: Servicio de Desarrollo Empresarial, 2018.
Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)

Formula para determinar el Precio de Venta:

PV= Costo/1 - (suma de % / 100)

Se recomienda elaborar una lista de precios de los productos o servicios, definiendo
los precios mayoristas y minoristas, segun la estrategia planteada. (Béveda, J., Oviedo,
A., & Luba, A., 2015).

Estrategia de Distribucion
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Incluye un conjunto de estrategias, procesos y actividades necesarios para llevar los
productos desde el punto de fabricacion hasta el lugar en el que esté disponible para
el cliente final (consumidor o usuario industrial) en las cantidades precisas, en
condiciones Gptimas de consumo o uso, en el momento y lugar en el que los clientes
lo necesitan y/o desean. (Bdveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

Segun el tipo de negocio se determinara si es aplicable analizar criterios sobre una
ubicacion comercial o un canal de distribucion (directo o indirecto) para diferentes
tipos de clientes mayorista, minorista o cliente final. Los canales aplicables pueden
ser: distribuidores, agentes externos o comisionistas, franquicia, vendedores al por
mayor, puntos de venta propios, agentes de venta propios, correo directo, centro de
Ilamadas o internet. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

Segun las caracteristicas del producto o servicio, se pueden dar variables como las
condiciones Optimas de transporte, tiempos, envases, etc. Buscar la mejor manera de
distribucién puede alterar la estructura de costos. (Béveda, J., Oviedo, A., & Luba, A.,
2015).
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llustracion 3 Estructura de proceso de canal distribucion
Fuente Productiva: Servicio de Desarrollo Empresarial, 2018.
Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)
Ventajas y desventajas en los diferentes canales de distribucion

Tabla 9 Ventajas y Desventajas de Aplicacion en Canales de Distribucion

Estrategias | Descripcion Ventajas Desventajas

Extensiva

El fabricante busca vender
sus productos en todos los
puntos de ventas posibles
sean 0 no de la misma rama
Comercial.

El producto esta en la mayoria
de los puntos de ventas, tiene
alto nivel de posicionamiento,
disponibilidad  para  ser

adquirido.

Alto costo de distribucion,
pérdida del control de la politica
comercial, pérdida de imagen
de marca.
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Selectiva El fabricante selecciona | Se acorta distancia entre el | No se podra acceder facilmente
algunos puntos de ventas o | fabricantey el punto de venta, | al producto, vulnerabilidad de
distribuidores por el tipo de | mayor focalizacion al canal, | cobertura que puede ser
negocio. menor costo de distribucion, | aprovechada por la

mejor control de la politica | competencia, menor
comercial. posicionamiento del producto y
de la marca.

Exclusiva Por medio de un acuerdo | Simplificacion de las | lgualmente no se podra acceder
contractual, la  fabrica | operaciones se puede | facilmente al producto,
otorga la exclusividad de | aprovechar la buena imagen | vulnerabilidad de cobertura que
vender el producto en una | del distribuidor, mejor control | puede ser aprovechada por la
zona geografica | de la politica comercial. competencia, menor
determinada al distribuidor. posicionamiento del producto y

de la marca.

Intensiva El fabricante busca vender | Se puede lograr en menor | Costos de distribucién
sus productos en todos los | tiempo una mayor cobertura, | elevados, puede perjudicar la
puntos de ventas de la | permite obtener mayores | imagen de marca si el punto de
misma rama comercial. volimenes de ventas, permite | venta no es bien seleccionado.

realizar una promocién mas
efectiva

Fuente Productiva: Servicio de Desarrollo Empresarial, 2018.
Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)

Estrategia de Comunicacion

Es el conjunto de decisiones y prioridades basadas en las herramientas de

comunicacion disponibles. Establece decisiones tanto en materia de contenidos como

en la utilizacion de canales o elementos de contacto con los clientes para realizar su

seguimiento y cerrar las ventas. Definir cual serd la imagen y el mensaje proyectara
con esta estrategia. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

Tabla 10 Pardmetros de evaluacion en términos de comunicacion empresarial en el mercado.

Carteles en via publica

Banners

Spot enradioo TV

Mailing

Promociones

Liquidaciones fin de temporada.

Campanfias de descuentos

Ofertas asociadas

Liquidaciones especiales

Web Page

Disefio de mailing

Hosting y dominios

Componentes Elementos Presupuesto
Papeleria Tarjetas personales

Carpetas

Sobre y hojas membretadas

Tripticos o dipticos

Volantes
Publicidad Carteles del local

Se puede aplicar de manera
mensual y anual.
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Disefios de pagina web
Administracion de web

Relaciones Publicas Agente de relaciones
Representantes
Promotores
Vendedores

Redes Sociales Administrador de red social
Actualizaciones
Disefio
Telemarketing, televentas, Call
center.

Comunicacion SAC ( Servicio de Atencién al
Cliente)
Newsletter y gacetillas de prensa
Otros

Fuente Productiva: Servicio de Desarrollo Empresarial, 2018.
Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)

Disefiar las estrategias de comunicacion, requerira establecer detalles de las acciones
concretas que se ejecutaran, cuando, quiénes seran los responsables y el presupuesto
para cada accion o campafia a desarrollar. Se debe tener en cuenta que varios
elementos de comunicacion se podrian utilizar en campafias promocionales e incluso
afectar a otras estrategias. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

El presupuesto inicial de marketing, se debe llevar entre los costos e inversiones pre
y recuperar en forma de costos fijos mensualmente. (Béveda, J., Oviedo, A., & Luba,
A., 2015).

C. Gestion Operativa

Objetivos de Produccion u Operativos

Para la definicidn de estos objetivos se debe considerar la proyeccion de ventas, de tal
manera que se identifique los productos o servicios que ofrecera en el mes y defina la
cantidad de servicios o produccion del mes. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A,
2015).

Recursos Materiales Necesarios

Se debe identificar los principales recursos materiales necesarios para producir,
utilizar o vender en el proceso de intercambio comercial con el cliente. EI mismo debe
registrar las caracteristicas relevantes, cantidades a utilizar para cada producto o
mercaderia segun las metas comerciales del mes. Se debe determinar si existen
restricciones en la logistica, almacenamiento, conservacion, transporte u otros
aspectos relevantes. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).
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Para cada producto identifique los principales recursos materiales necesarios para la
produccion o comercializacion, considerando un mes de la proyeccion de venta.
Cuantificando en unidades de kg., t. It., mt., u otra unidad que corresponda. Si se trata
de servicios identificar los insumos materiales necesarios. Para completar esta planilla
es posible que tenga que realizar los calculos de costo para identificarlos con claridad
y determinar los rendimientos de cada uno en la produccién. (Béveda, J., Oviedo, A.,
& Luba, A., 2015).

Capacidad de Produccion o Servicio

Segun los objetivos empresariales de crecimiento mensual y/o anual de los primeros
3 afios, establezca el requerimiento de produccion y los criterios que se aplican para
determinar tamafio de la produccidn u operacién del negocio. (Béveda, J., Oviedo, A.,
& Luba, A., 2015).

Activos Fijos

Son todos los bienes materiales necesarios para producir u operar, que no estan
destinados a la venta y que ayudan al funcionamiento operativo del negocio. Detallar
los activos fijos a ser utilizados para la produccion, comercializacion, prestacion
de servicio, administracion del negocio. Para los rodados, maquinarias y equipos,
considere el tipo tecnologia necesaria, las capacidades técnicas y las cantidades, que
deben estar acorde a la capacidad de produccion que estima alcanzar. (Boveda, J.,
Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

Proceso de Produccion o Ciclo del Servicio

En esta etapa se debe identificar los procesos operacionales mas importantes del
negocio e incluir en un flujograma de procesos, indicando los internos y los que seran
subcontratados.

Se puede incluir flujograma tales como: diagrama de Gantt, para definir una
organizacion dentro la creacion de la empresa. (Béveda, J., Oviedo, A., & Luba, A.,
2015).

Distribucion de la Planta

El objetivo de disefiar la organizacion fisica es determinar la ubicacién de todos los
elementos que hacen parte del negocio a efectos de optimizar el espacio fisico. Asi
también, atender la seguridad de los mismos (salidas de emergencia, ubicacion de
extintores) y el movimiento del personal dentro de la infraestructura. (Bdveda, J.,
Oviedo, A., & Luba, A., 2015).
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Disefie la organizacion fisica, dependencias y disposicion de maquinas y equipos,
ideales de la empresa. Considere las dimensiones de maquinas y/o muebles, asi como
la proyeccion de crecimiento. (Bdveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

Buenas Practicas Laborales

Constituyen una serie de normas y conductas que se deben considerar en el ambito
laboral para garantizar la salud ocupacional, la seguridad interna dentro del
establecimiento y garantizar que las operaciones de la empresa sean ambiental y
socialmente responsables. Describa brevemente las principales normas y conductas a
ser considerada en la empresa. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

d. Gestion de Personas

Estructura Organizativa

Para organizar la empresa serd fundamental dividir las funciones en cada cargo y
deslindar con claridad las responsabilidades de cada colaborador. (Béveda, J., Oviedo,
A., & Luba, A., 2015).

Definir los niveles jerarquicos de la empresa, para cada area de gestion e identificar
los cargos. (Bdveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

llustracion 4 Estructura de un organigrama
Fuente. Productiva: Servicio de Desarrollo Empresarial, 2018.

En este parametro se debe definir acciones como: (Bdveda, J., Oviedo, A., & Luba,
A., 2015).

e

AS

Necesidad de Personal

e

AS

Principales funciones

e

AS

Proceso de Contratacion

o Reclutamiento y seleccion de personal
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Conjunto de técnicas y procedimientos que estan orientados a atraer y seleccionar
candidatos que estén potencialmente calificados y sean capaces de ocupar cargos
dentro de la organizacion. Para cada cargo de la empresa debe ser llenado la ficha cuyo
modelo se presenta mas abajo. (Bdveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

o Evaluacion de Desempefio

Es recomendable aplicar una evaluacion de desempefio antes de los 60 dias de la
contratacion para verificar si la decision de la contratacion del personal fue acertada.
Puede ser aplicable en cualquier momento, con el objetivo de realizar promociones
internas del personal. Como minimo una vez al afio se debe realizar esta evaluacion a
todo el equipo. (Bdveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

MNombres y apellidos:

Cll. Ne: Fecha de Ingreso:

L Cargo: Area:

Evaliie el desempefio, callflcando con un puntaje del 1 [pésimo) al5 [excelente) enla
casllla del erlterlo que corresponda.

Criterios de evaluacién 1 2 3 4 5

Autogestdn

Calidad de trabajo

Creatividad

Relaclonamlento

Traba)o en equipo

Comunicacidn

Cumplimiento de las normas

Responsabllidad sobre |os recursos

Actitudes

LEa[::uacldad de aprendizaje

-,

Evaluador:

Cargo: Arpa:

\‘Perlododewaluaclén:

bS

llustracion 5 Modelo de evaluacion de desempefio.
Fuente. Productiva: Servicio de Desarrollo Empresarial, 2018.
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e. Gestion Legal

Tipo de empresas

Existen varios tipos de empresas. A continuacion, se presentan las opciones mas
utilizadas, con el propdésito de informar y ayudar a los emprendedores a tomar la mejor
opcion para formalizar sus empresas. (Bdveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).
Unipersonal

Es una unidad productiva perteneciente a una persona fisica, en la que se utiliza en
forma conjunta capital y trabajo, en cualquier proporcion, con el objetivo de obtener
un resultado econdmico. Constituye la forma mas sencilla de legalizacion y la de
menor costo para su apertura. En caso de quiebra del negocio, el duefio responde con
todos los bienes de la empresa y también con sus bienes personales. (Boveda, J.,
Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

Sociedad de Responsabilidad Limitada

Es la entidad social méas sencilla. Su constitucion se realiza por escritura donde se
declara el estatuto social por el que se regira la sociedad; se debe establecer el capital
de la empresa, la cantidad méaxima de socios es de 25 personas; al aporte de capital de
los socios se lo denomina cuota social, no se tiene establecido el capital minimo, con
excepcion de ciertas actividades y responden ante las obligaciones sociales solo hasta
el valor de sus aportes. La denominacion social debe contener los términos "Sociedad
de Responsabilidad Limitada™ o la sigla "S.R.L." (Bdveda, J., Oviedo, A., & Luba, A.,
2015).

Sociedad Andénima

Este tipo de entidad rige su funcionamiento por un estatuto social, formalizada por
escribania como escritura de constitucion, se establece el capital de la empresa, en este
caso el aporte de los socios se denomina acciones; la denominacion social de cualquier
modo que esté formada debe contener la indicacion de ser sociedad andnima;
adquieren personalidad juridica y deben anotarse en el registro la escritura pablica en
la que conste el acto constitutivo, los estatutos sociales y la designacién del primer
directorio y del o de los primeros sindicos; su creacion, funcionamiento y disolucion
estd reglamentada por el Codigo Civil del pais vigente. (Bdveda, J., Oviedo, A., &
Luba, A., 2015).
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Aspectos Tributarios

Dependiendo de forma legal de las empresas los impuestos podrian tener variantes
como, régimen general: simplificado, especial, ocasional, asi como obligaciones
mensuales, cuatrimestrales o anuales. Consulte a su tutor o asesor tributario para
reconocer plenamente sus obligaciones, tales como: (Bdveda, J., Oviedo, A., & Luba,
A., 2015).

Aspectos Impositivos Obligaciones

IVA Impuesto al Valor Agregado Mensual / semestral
IRP Impuesto a la Renta Personal Anual
IRPC Impuesto a la Renta del Pequefio Contribuyente | Anual
IRACIS Impuesto a la Renta de las Actividades
Comerciales, Industriales y de Servicios Anual
IMAGRO | Impuesto a la Renta de Actividad Agropecuria Anual
L Anticipo al Impuesto a la Renta Mensual Cuatrimestralj

Defina la Forma legal que mejor se adapte a su negocio

Individual Tipos Impuesto

Sociedad Tipos Impuesto

llustracion 6 Aspectos Tributarios
Fuente. Productiva: Servicio de Desarrollo Empresarial, 2018.

f. Gestion Financiera

El objetivo de esta gestion es determinar la viabilidad economica del emprendimiento,
Para ello, se determinard la inversion inicial necesaria, el financiamiento, los costos y
los ingresos. A través de los indicadores economicos financieros nos ayudaran a tomar
la decision de iniciar el emprendimiento o replantear las estrategias establecidas
originalmente. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

Inversion Total

Para determinar el total de recursos a ser invertidos para que el negocio comience a
funcionar, se debe sumar los activos fijos, la inversion pre operativa y el capital de
trabajo. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).
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N2 Total Gs.
1 | ActhosFljos

11 Inmuebles

1.2 | Construcciones

13 Refacciones

1.4 Maquinarias

1.5 Instalaciones

1.6 Muebles

1.7 Equipos Informaticos

1.8 Fodados

1.9 Herramientas yo utensilios

1.10 | Otros
2 Inversiones Pre Operativas

2.1 Elaboracién del provecto

2.2 | Constitucién legal

2.3 Gastos de for malizacion

2.4 Licencla y permisos

2.5 Reglstro de marca

2.6 Investigacion de mercado

2.7 | Capacitacién del personal

2.8 Investigacién de mercado

29 Campafa de marketing Inicial
3 | Capital de Trabajo

il Stock Inlcial

3.2 Caja minima

L Inversion Total Gs. )

llustracion 7 Disefio del cuadro de inversion total

Fuente. Productiva: Servicio de Desarrollo Empresarial, 2018.

Capital de trabajo es el capital necesario para mover el negocio, representada en valor
monetario que la empresa necesita para cubrir los costos hasta que las cuentas a cobrar
entren en la caja. Corresponde a una reserva inicial disponible para iniciar el negocio.
Caja minima representa la reserva en dinero necesario para que la empresa financie
sus operaciones iniciales. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

En esta seccion se debe definir:

o) Depreciacion

o Presupuesto de venta

Las ventas del primer mes son las mas criticas, se deben considerar los objetivos
comerciales para determinar los incrementos de ventas mensuales, hasta el final del
primer afo. (Bdveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

o Costo Total
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Costo Variables

Los costos de materia prima, insumos y embalajes son clasificados como costos
variables en una industria, asi como las mercaderias en las empresas comerciales.
Aumenta cuando méas se produce o vende y disminuye cuando se produce o vende
menos. Estos costos incluyen los impuestos, comisiones de vendedores y beneficios
sociales. Determine sus Costos Variables, considerando la produccién o
comercializacion de un mes. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).

Producto 1:

Cantidad producida o comercializada:

Materia Prima o Mercaderia

Inswmos
M ano de Obra
Cargas Sociales
Costo de comercializacidn
Total de Costo
\ Costo Unitarios )

llustracion 8 Estructura de costo variables
Fuente. Productiva: Servicio de Desarrollo Empresarial, 2018.

Costos fijos

Son todos los costos que no se alteran en funcién al volumen de produccion o la
cantidad vendida en un mes. Aunque la empresa sufra una caida en las ventas, debera
pagar algunos compromisos como alquiler, electricidad, salarios fijos, etc. La suma de
todos los valores citados corresponde al costo fijo, que deben pagar

independientemente al nivel de facturacion. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A.,

2015).
o Estado de Resultado
o Indicadores de Viabilidad

Utilidad Liquida

Es un indicador que mide la ganancia liquida (después de pagar los impuestos) en
relacion a las ventas. Es uno de los principales indicadores economicos de las
empresas, esta relacionado a su competitividad, si la empresa tiene buena utilidad en
su gestion, tendra mayor capacidad de competir, porque podra realizar mas inversiones
en publicidad, diversificacion de productos o servicio, adquisiciobn de nuevos
equipamientos, etc. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015)

40



Rentabilidad
Es un indicador que mide el retorno del capital invertido. Se maneja bajo la forma
porcentual por unidad de tiempo (mes o afio). Se calcula dividiendo la utilidad liquida
por la inversion inicial o total. La rentabilidad permite comparar con las tasas actuales
pagadas por el dinero en el mercado financiero. Permite evaluar el costo de
oportunidad de la inversién y tomar decisiones. (Bdveda, J., Oviedo, A., & Luba, A,
2015).
Punto de equilibrio
Representa, la cantidad que la empresa necesita vender para cubrir sus costos variables
y fijos en un determinado periodo. Es un indicador fundamental para controlar el
desempefio de las ventas en los primeros meses de operacién y organizar la fuerza de
venta, definiendo metas comerciales minimas. (Béveda, J., Oviedo, A., & Luba, A.,
2015).
Tiempo de Retorno de la Inversion
Indica el tiempo (meses o0 afios), necesarios para que el emprendedor recupere la
inversion en el negocio, siempre y cuando se llegue de manera constante al objetivo
comercial establecido. (Boveda, J., Oviedo, A., & Luba, A., 2015).
o Evaluacion de la inversion
> VAN
» TIR

Mercado Productos Organicos
¢ Qué es el mercado de productos organicos?

En el mercado de productos organicos, los consumidores muestran una actitud muy
positiva hacia los productos, pero la compra de los mismos es baja. De tal forma que
este mercado se caracteriza por una incongruencia en las respuestas de actitud y
compra del consumidor hacia esos productos organicos (...) Por tal razon este mercado
debe ser estudiado mediante la Teoria de la Disonancia Cognitiva. (Ledn, 2016, p.212)
(Infoagro, 2018).

El mercado de los productos organicos. Revista INFOAGRO. 1-5. Indica que el
mercado mundial de productos organicos crezca aproximadamente un 14% en el
periodo comprendido entre 2017 y 2021, debido principalmente a una mayor
concienciacion entre los consumidores de la importancia de lo saludable y de lo

sostenible. (Infoagro, 2018)
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El mercado mundial de productos organicos mueve en torno a 87 billones de ddlares,
de los cuales 45 billones (algo méas de la mitad) corresponden a Norteamérica (Datos
de 2015). A continuacion, en las Tablas 11 y 12 se pueden observar las ventas tanto
por continentes como por paises. (Infoagro, 2018)

El mayor mercado de alimentos organicos es el de EEUU, seguido por la UE y China
(Fuente: The World Organic Agriculture, 2017). (Infoagro, 2018)

Tabla 11 Detalle de las ventas de organico en 2015 (millones €).

Puesto Por Continentes Valor en Euro Por paises Valor en Euros
1 Norteamerica € 38.50 EEUU € 35.80
2 Latinoamerica € 31.00 Alemania € 8.60
3 Europa € 29.80 Francia € 5.50
4 Africa € 17.00 China € 4.70
5 Asia € 6.30 Canada € 2.80
6 Oceania € 1.20 UK € 2.60
7 Italia € 2.30
8 Suizo € 2.20
9 Suecia € 1.70
10 Espafia € 1.50

o

Nota: Se describe por continente y paises, lo cuales representan a principales mercados en produccion organica.
Fuente. (Infoagro, 2018)

Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)

Se estima que las ventas de productos ecoldgicos continten la tendencia al alza que

han mostrado desde el afio 1999, tal y como muestra su evolucion. (Infoagro, 2018)

Tabla 12 Detalle del consumo de orgéanicos en 2015

Puesto = Por Continentes Valor en Euro Por paises Valor en Euros
1 Norteamerica € 107.70 Suiza € 262.00
2 Europa € 36.40 Dinamarca € 191.00
3 Oceania € 27.60 Suecia € 177.00
4 Asia € 1.50 Luxemburgo € 170.00
5 Latinoamerica € 0.10 Liechtenstein € 142.00
6 Africa € - Austria € 127.00
7 EEUU € 111.00
8 Alemania € 106.00
9 Francia € 83.00
10 Canada € 77.00

Nota: Se describe por continente y paises, lo cuales representan a principales mercados en consumir productos
Oorganicos.

Fuente. (Infoagro, 2018)

Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)
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Por otro lado, en cuanto al producto organico versus convencional que se comercializa,
es Dinamarca el pais que introduce un porcentaje mayor de producto orgénico en el
mercado si se compara con la aportacién de convencional, ya que corresponde al 8.4%
de la produccion total. (Infoagro, 2018)

El ranking es el siguiente:

Tabla 13 Ranking de paises vendedores organicos
Ranking | Paises

1 Dinamarca

2 Suiza

3 Luxemburgo
4 Suecia

5 Austria

Fuente: (Infoagro, 2018)
Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)

Se deduce, por tanto, junto con el analisis de la tabla 12, que es en los paises del Norte
de Europa donde la concienciacion en cuanto al “mundo ECO” es mayor. (Infoagro,

2018)

Estrategias de Marketing

Resolver la escasa gama de productos ECO: Para ello es necesario poner solucion
a la fragmentacion del mercado, ofreciendo una via de comercializacion a todos los
productores interesados. De este modo, se conseguira aumentar el niumero de
referencias organicas disponibles para el consumidor. Sin embargo, a la hora de
disefiar la cartera de productos ECO, hay que hacerlo favoreciendo la rapida rotacion
de los mismos, en tanto que al ser productos frescos altamente perecederos, debe

evitarse la generacion de stocks. (Infoagro, 2018)

Diferencia entre los precios en convencional y ecologico: La diferencia entre los
precios percibidos por estos productos a los agricultores, pueden ascender incluso
hasta al 100%. Esto se debe a la dificultad que este régimen de produccion implica,
junto con las limitaciones en cuanto a manejo de productos, tanto fitosanitarios como
fertilizantes, que presenta. Este aspecto se traduce en la generacion de un sobreprecio
sobre el importe del producto, lo cual también dificulta su compra por parte del
consumidor final, ya que estos alimentos llegan a los lineales aproximadamente un

30% mas caros que los no certificados. (Infoagro, 2018)
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Disminuir las dificultades relacionadas con el suministro: Se deben buscar
proveedores cercanos al mercado de destino, al mismo tiempo que comprometidos con
el suministro del producto convenido de manera continua, asegurado siempre el
cumplimiento de las normas de calidad establecidas. Una vez asegurado el suministro,
se debe fomentar la creacion de cadenas de comercializacion especializadas en el
sector del organico. Para ello, puede ser necesaria la creacion de un centro logistico
para la recepcion de mercancia y envio hacia el destino en cuestion. (Infoagro, 2018)

Difusién de las bondades de los productos ECO: Para fomentar el consumo de los
productos organicos, es necesario que los consumidores conozcan cuales son los
beneficios, directos (salud humana) e indirectos (sostenibilidad ambiental), derivados
del consumo de este tipo de productos. Para ello, es necesario recurrir a camparias de
divulgacion, publicidad y concienciacion de la poblacion. (Infoagro, 2018)

Agricultura Organica

La agricultura orgénica es una forma de produccion que conserva los recursos
naturales y respeta el medio ambiente, por lo que garantiza una alimentacion sana y
responsable. (MAGAP, s.f.)

¢Por qué son mas caros los alimentos organicos que los alimentos ordinarios?
Alimentos organicos certificados. Los productos organicos certificados suelen ser mas
costosos que sus equivalentes comunes y corrientes (de los que han venido

disminuyendo los precios) por diversos motivos: (FAO, 2020)

o La oferta de alimentos organicos es limitada con relacion a la demanda de los
mismos; (FAO, 2020)

o Los costos de produccion de los alimentos organicos suelen ser mas elevados
porque requieren mas mano de obra por unidad de produccion y porque la
mayor diversidad de las empresas impide hacer economias de escala; (FAO,
2020)

o La manipulacion postcosecha de cantidades relativamente reducidas de
alimentos organicos tiene un costo mas alto por la separacion obligatoria de
los productos organicos respecto de los ordinarios, especialmente durante la

elaboracién y el transporte; (FAO, 2020)
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o Lacadena de comercializacion y distribucién de los productos orgénicos es en
cierta forma ineficiente y los costos son mas elevados por tratarse de
volimenes relativamente pequefios. (FAO, 2020)

o Conforme aumenta la demanda de alimentos y productos organicos, las
innovaciones tecnoldgicas y las economias de escala deberian reducir los
costos de produccion, elaboracion, distribucién y comercializacion de los
productos orgénicos. (FAO, 2020)

o Los precios de los alimentos orgéanicos no s6lo comprenden al costo de la
produccién misma de los alimentos, sino también a otra serie de factores que
no quedan contenidos en los precios de los alimentos corrientes, por ejemplo:
(FAO, 2020)

o La promocién y proteccion del medio ambiente (y evitar futuros gastos para
mitigar la contaminacién). Por ejemplo, los precios mas altos de los cultivos
organicos comerciales compensan las pocas ganancias o periodos de rotacion
necesarios para enriquecer la fertilidad del suelo; (FAO, 2020)

o Mayor bienestar de los animales. (FAO, 2020)

o Eliminacién de riesgos para los agricultores por la manipulacion inadecuada
de plaguicidas (y eliminacion de futuros gastos médicos). (FAO, 2020)

o Desarrollo rural a través de la creacion de mas empleos agricolas y al asegurar
un ingreso justo y suficiente para los productores. (FAO, 2020)

Alimentos organicos no certificados. En muchos paises en desarrollo hay sistemas
agricolas que llenan todos los requisitos de la agricultura organica pero no estan
certificados. La agricultura orgéanica no certificada es la que se lleva a cabo de
propdsito y no por defecto; esto excluye los sistemas no sostenibles que no utilizan
insumos sintéticos pero que degradan los suelos por falta de préacticas para
enriquecerlos. Es dificil cuantificar el alcance de estos sistemas agricolas ya que
quedan fuera de los sistemas oficiales de certificacion y del mercado. Los productos
de estos sistemas suelen ser para autoconsumo o venta local (en los mercados urbanos
y de los pueblos, por ejemplo) al mismo precio que sus equivalentes comunes y
corrientes. Aunque los productos no certificados no gozan de sobreprecios, se han
documentado casos en que la agricultura organica no certificada incrementa la
productividad del agro ecosistema en su conjunto y ahorra el gasto en insumos
externos. En los paises desarrollados los alimentos organicos no certificados a menudo

se venden directamente al consumidor a través de programas de apoyo locales de la
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comunidad, como planes de cajas de productos orgéanicos de temporada que se
entregan a domicilio o en un punto de entrega, mercados campesinos y precios a la
puerta de la finca. En los paises desarrollados los productos orgénicos no certificados
suelen ser mas caros que sus equivalentes comunes y corrientes, de conformidad con
la voluntad de pago del consumidor. (FAO, 2020)

¢ Qué son los productos organicos certificados?

Los productos organicos certificados son aquellos que se producen, almacenan,
elaboran, manipulan y comercializan de conformidad con especificaciones técnicas
precisas (normas), y cuya certificacién de productos "organicos" corre a cargo de un
organismo especializado. Una vez que una entidad de este tipo ha verificado el
cumplimiento de las normas que rigen el ambito de los productos organicos, se
concede una etiqueta al producto. Esta etiqueta variara de acuerdo con el organismo
de certificacion que la expida, pero puede tomarse como garantia de cumplimiento de
los requisitos fundamentales de un producto "organico™ desde la finca hasta el
mercado. Es importante sefialar que la etiqueta de calidad organica se aplica al proceso
de produccion, y garantiza que el producto se ha creado y elaborado en forma que no
perjudique al medio ambiente. Esta etiqueta respalda, pues, un proceso de produccion,
a diferencia de la certificacion de calidad. (FAO, 2020)

2.2 Marco Conceptual

Target Millenials

Grupo de consumidores que estan optando por una “nutricién positiva”, estrechamente
vinculada a los conceptos “natural y organico”. Observan un comportamiento sensible
por productos sostenibles y un consumo mas ético, lo que estd potenciando la

tendencia en favor del “desperdicio 0”. (Enexpro, 2017)

Target Seniors
Es un nicho en crecimiento; estan transformando lo que significa ser mayores en
términos de estilo de vida y son mas exigentes en sus necesidades de consumo. En
2017, casi una cuarta parte de todos los habitantes del planeta tendran mas de 50 afios.
(Enexpro, 2017)
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Branding

Crear ilusion a través de expectativas y culminarla con experiencias de marca
relevantes que, como minimo, satisfagan esas promesas generando vinculos estrechos
con la marca. Las empresas tienen que conseguir opiniones positivas y eso se alcanza
con acciones positivas. La gestion de las percepciones se convierte en el branding en
una llave maestra, como responsable de conseguir la necesaria conexion emocional
con las marcas. Y el motivo resulta bastante simple: muchas de las decisiones de

compra tienen potentes conexiones emocionales. (Puig-Duran, 2011)

Estrategia Competitiva

Dentro de la estrategia competitiva, se debe tomar en cuenta segln Porter: el
posicionamiento de la empresa para defenderse de las fuerzas dominantes en la
industria, la influencia de su propia empresa en el equilibrio de estas a través de
movimientos estratégicos y anticipar los posibles movimientos de las fuerzas de la
competencia para responder en consecuencia. (Porter, 2015, p.12).
Desarrollo sustentable
Consiste en un crecimiento regulado que contiene algunas medidas politicas y sociales
para encaminar de manera eficiente los recursos del planeta tierra. Este tipo de
desarrollo satisface las necesidades actuales de todos los habitantes del planeta, sin

comprometer los recursos del futuro. (universia, 2020)

Desarrollo sostenible
Este desarrollo puede mantenerse por si mismo sin que se vean afectados los recursos
del planeta. Este tipo de desarrollo no precisa una intervencion humana o exterior, ya

que puede sostenerse de manera autdbnoma. (universia, 2020)

Producto Biodegradable

En un producto o sustancia, es la propiedad que tienen para volver a reintegrarse en
los elementos quimicos que lo componen. Tarden mas o menos, todos los productos
tienen sus horas contadas y una de las maneras es la biodegradacion, en la que el objeto
se descompone mediante la accién de organismos vivos favoreciendo de forma
positiva sobre el medioambiente. (Nabalia Energia, 2018)

Estos productos tienen un menor impacto ecoldgico ya que pueden ser descompuestos

por la naturaleza relativamente rapido. Son mas faciles y baratos de reciclar ya que en
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el proceso de reciclaje no hacen falta ciertos productos quimicos. Un ejemplo de estos
productos biodegradables son los bioplasticos. (Nabalia Energia, 2018)

Mermelada Organica

La mermelada organica es una conserva de fruta cocida en azlcar, posee fibras
naturales y conservadores naturales como el limon y la miel que se extrae de las flores.
En tiempos pasados, las mermeladas eran una delicia exclusiva para reyes y nobles,
quienes exigian tener siempre variedad de sabores. Cronicas de los magnificos festines
que ofrecia Luis XIV dicen que éstos siempre terminaban con mermeladas y jaleas
servidas en platos de plata. Las hay de platano, higo, papaya, tamarindo, guayaba,
naranja, fresa, zarzamoras, higo, durazno, mango, entre otras. En México existe una
tendencia a rescatar el valor de las tradiciones gastrondmicas nacionales, en las que
también estan incluidas las mermeladas, conservas, salsas y vinagretas, las cuales han
adquirido la categoria de gourmet al ser elaboradas de manera casera y artesanal,
siendo asi alimentos que favorecen la vida saludable, el comercio justo y el cuidado
del medio ambiente. (El Conocedor, 2018)

Outsourcing

La palabra outsourcing es un término proveniente del inglés, de la unién de out (fuera)
y source (fuente), y que se puede traducir como subcontratacion o externalizacion.
Mas concretamente, se refiere a cuando una empresa contrata los servicios de un
tercero para desempefiar una o varias tareas especificas por un periodo de tiempo
determinado. (Tuyu, 2017)

2.3 Marco Legal

2.3.1 Regulacion de productos organicos en la Constitucion de la Republica.
Segun el articulo 13 de la Constitucion de la Republica determina que: “las personas
y colectividades tienen derecho al acceso seguro y permanente a alimentos sanos,
suficientes y nutritivos; preferentemente producidos a nivel local y en correspondencia
con sus diversas identidades y tradiciones culturales” y afiade que el Estado

Ecuatoriano promovera la soberania alimentaria.

Los numerales 3,9 y 13 del articulo 281, de la Constitucidn de la Republica establece

las responsabilidades del Estado para alcanzar la soberania alimentaria, entre las que
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se incluyen, el fortalecer la diversificacion y la introduccidn de tecnologias ecologicas
y orgénicas en la produccion agropecuaria; regular bajo normas de bioseguridad el uso
y desarrollo de biotecnologia, asi como su experimentacién, uso y comercializacion;
y, prevenir y proteger a la poblacion del consumo de alimentos contaminados o que
pongan en riesgo su salud o que la ciencia tenga incertidumbre sobre sus efectos.

Que el articulo 400, de la Constitucion de la Republica reconoce el valor intrinseco de
la agrobiodiversidad y por consiguiente, dispone que se debe precautelar su papel

esencial en la soberania alimentaria.

2.3.2 Ley Organica del Régimen de la Soberania Alimentaria

Segun el articulo 1 de la Ley Organica del Régimen de la Soberania Alimentaria,
publicada en el Registro Oficial Suplemento No. 583 de 05 de mayo del 2009,
determina que: “Esta Ley tiene por objeto establecer los mecanismos mediante los
cuales el Estado cumpla con su obligacion y objetivo estratégico de garantizar a las
personas, comunidades y pueblos la autosuficiencia de alimentos sanos, nutritivos y

culturalmente apropiados de forma permanente”.

El articulo 14 de la Ley Ibidem, establece que: “El Estado estimulard la produccion
agroecologica, organica y sustentable, a traves de mecanismos de fomento, programas
de capacitacion, lineas especiales de crédito y mecanismos de comercializacion en el

mercado interno y externo, entre otros (...)”;

En el Decreto Ejecutivo No. 3609, de 14 de enero del 2003, publicado en el Registro
Oficial Edicion Especial No. 1, de 20 de marzo del 2003 se expide el Texto Unificado
de Legislacion Secundaria del Ministerio de Agricultura y Ganaderia, en cuyo libro II,
Titulo XV, consta la Normativa General para Promover y Regular la Produccion

Organica en el Ecuador.

2.3.3 Art. 9.1.- Exoneracion de pago del Impuesto a la Renta para el desarrollo
de inversiones nuevas y productivas.- (Agregado por la Disposicién reformatoria
segunda, num. 2.2, de la Ley s/n, R.O. 351-S, 29-XI1-2010).- Las sociedades que se
constituyan a partir de la vigencia del Codigo de la Produccién asi como también las

sociedades nuevas que se constituyeren por sociedades existentes, con el objeto de
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realizar inversiones nuevas y productivas, gozaran de una exoneracion del pago del
impuesto a la renta durante cinco afos, contados desde el primer afio en el que se
generen ingresos atribuibles directa y Gnicamente a la nueva inversion. Para efectos
de la aplicacion de lo dispuesto en este articulo, las inversiones nuevas y productivas
deberén realizarse fuera de las jurisdicciones urbanas del Canton Quito o del

Cantén Guayaquil, y dentro de los siguientes sectores econdémicos considerados
prioritarios para el Estado:

Produccion de alimentos frescos, congelados e industrializados;

Cadena forestal y agroforestal y sus productos elaborados;

Metalmecanica;

Petroquimica;

Farmacéutica;

Turismo;

Energias renovables incluida la bioenergia o energia a partir de biomasa;
Servicios Logisticos de comercio exterior;

Biotecnologia y Software aplicados

YV V.V V V V V VYV V VY

Los sectores de sustitucion estratégica de importaciones y fomento de

exportaciones, determinados por el presidente de la Republica.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1 Tipo de investigacion
3.1.1. Investigacion Descriptiva
Se utilizé para describir el comportamiento, caracteristicas, situaciones, actitudes de
personas en el cual se pretenda investigar (Metodologia de la Investigacion, 2014).
La investigacion tuvo un disefio no experimental- transversal, de nivel descriptivo,
con sustentacion a la investigacion de sus variables, y debido a que se describi6 la
ausencia de este producto dentro del mercado determinando las caracteristicas del
mismo. Consecuente a ello se denota de ser una investigacion bibliogréafica debido a
toda la investigacion documental que se respaldé mediante la conceptualizacién de los
diversos autores que fueron objeto de investigacion.
3.2 Enfoque
3.2.1 Mixto
El enfoque mixto no es sustituir a la investigacion cualitativa ni a la investigacion
cuantitativa, si no en manejar las fortalezas de ambas indagaciones y combinarlas,
tratando de disminuir las debilidades potenciales (Roberto, 2014, pag. 532).
El enfoque al que se orient0 la investigacion es mixto ya que dentro de la misma estuvo
implicita la parte cualitativa y cuantitativa, al momento de la aplicacion de encuestas
y tabulacion de estos datos obtenidos y también mediante la aplicacion de método
observacional se obtendra evidencia real de la situacion del mercado actual en el que
nos desarrollaremos.
3.2.2 Enfoque Cuantitativo
La investigacion cuantitativa asume una realidad objetiva, para cuyo estudio es una
condicién fundamental la separacion de quien investiga respecto al objeto de estudio.
(Solis, investigalia, 2019)
Por medio de la recoleccidn de datos que se efectué mediante conversacion directa
como lo es la encuesta, que se realizaron a 384 personas, las cuales se encontraron en
la ciudad de Guayaquil, y se pudo identificar los gustos, necesidades y la acogida de

nuestro producto.
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3.2.3 Enfoque Cualitativo

El enfoque cualitativo de investigacion privilegia el analisis profundo y reflexivo de
los significados subjetivos e intersubjetivos que forman parte de las realidades
estudiadas. (Solis, investigalia, 2019)

Mediante el enfoque cualitativo aplicado nos permitio conocer los diferentes
segmentos a los que va dirigido nuestro producto mediante la encuesta realizada y asi
conocer los riesgos al momento de emprender.

3.3 Técnica e instrumentos

3.3.1 Entrevista

Una entrevista de investigacion es aquella conversacion cara a cara que se da entre el
investigador (entrevistador) y el sujeto de estudio (entrevistado), con el fin de este tipo
de entrevista es obtener informacion relevante sobre un tema de estudio, a través de
respuestas verbales dadas por el sujeto de estudio. (Jervis, 2019)

Se implemento la técnica conocida como encuestas la misma que mediante su
estructura se recolecta informacion directa de los integrantes de la muestra, aplicando
un cuestionario con el fin de conocer los perfiles y estados de opinion de los
potenciales consumidores de mermelada organica.

3.3.2 Encuesta

La encuesta es una técnica que se lleva a cabo mediante la aplicacion de un
cuestionario a una muestra de personas. Las encuestas proporcionan informacion
sobre las opiniones, actitudes y comportamientos de los ciudadanos. (QuestionPro,
2020)

Preguntas Cerradas

Contienen opciones de respuesta previamente delimitadas, resultan mas facil de
codificar y analizar puede ser dicotdmicas o incluir varias opciones de respuestas.

Se realizo las encuestas de forma personal a transeuntes de las parroquias Tarqui, 9 de
octubre y Ximena, bajo un formato de preguntas cerradas, con varias opciones de
respuestas que facilitaran la tabulacién de la misma, con la finalidad de descubrir de
manera directa la aceptacion del producto a ofrecer esta técnica permite evaluar

preferencias e interés del mercado.
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3.4. Poblacion

La poblacion se determind mediante a criterios de segmentacion planteados en la
investigacion de mercado, para ello, determinamos nuestro mercado potencial, meta y
cuota de mercado.

A continuacién, se muestran los criterios de segmentacion planteados (Tabla 14):

Tabla 14 Criterios de Segmentacion de Mercado

Criterios de segmentacion Datos Obtenidos
Poblacién de Guayaquil 2.698.077
PEA Guayaquil 52.6 %
Parroquia Tarqui 39 %
Parroquia 9 de Octubre 0.2%
Parroquia Ximena 20 %

Fuente. INEC (2017), EI Telégrafo (2015)
Elaborado por Marquez & Saldafia (2020).

Para la definicién del mercado potencial se tomo en cuenta la poblacion total de
Guayaquil, la cual asciende a: 2.698.077 habitantes.
De los cuales se le aplicaron los criterios identificados para su segmentacion de tal
manera que nuestro mercado potencial seria:
Mercado Potencial: (Poblacion de Guayaquil * PEA de Guayaquil)
Mercado Potencial = (2.698.077 * 0.526)
Mercado Potencial = (1.419.189 habitantes)

3.4.2 Determinacion del Mercado Meta

Para establecer el Mercado Meta se tomo los criterios de segmentacion propuestos,
pero a la vez nos segmentamos en las parroquias a las cuales seran objeto de procesos
estadisticos mediante las encuestas para determinar la plaza adecuada de ubicacién de

nuestro negocio.

Para la identificacién del mercado meta determinamos el peso de las parroquias sobre
la poblacién de Guayaquil.

Y. Parroquias

Poblacion de Guayaquil
1.602.827 59 4104
2698077 07

Entonces el Mercado meta representa a:
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Mercado Meta: (Mercado Potencial (habitantes) * Peso de las Parroquias)
Mercado Meta = (1.419.189 = 0.5941)
Mercado Meta = 843.141 habitantes

3.5 Muestra

La muestra fue de caracter probabilistico, mediante la estratificacién debido a los
criterios de segmentacidn que nos permitieron establecer el mercado meta especifico
que se us6 como poblacién para segmentar la muestra de estudio investigativo. Para
determinar el tamafio de la muestra (nimero de personas a encuestar) se utilizé la
siguiente formula:

N+P+Q+Z>
T e2x(N—1)+Z2+P*Q

En donde:
° n = Tamano de la muestra.
° Z = valor z dado un nivel de confianza del 95%

. p = probabilidad de éxito.

o g =1 - p que corresponde a la probabilidad de fracaso.
. e = margen de error
o N = total de la poblacion

Se trabajara con un nivel de confianza del 96% para poder obtener resultados viables
y cuantificables, y como error muestral es el 4%, consecuente con una probabilidad de
éxito del 50%.

_ 843.141%0.04%0.04%(1.96)
0.042%(843.141-1)+(1.96)2%0.04*0.04

n= 3.855187005
n= 386

Mediante el calculo antes realizado se ha determinado que el nimero total de personas

a encuestar es de 386.
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3.6. Modelo de encuesta

MODELO DE ENCUESTA

Por favor, marque con una X en el casillero correspondiente a su respuesta.

1. Género

Masculino

Femenino

2. Edad

3. ¢, Se considera un consumidor de productos organicos? (Si su respuesta es

“No” pase a la pregunta 5)

Si No
4. ¢ Con qué frecuencia consume Ud. Productos organicos? (Solo escoja una
opcion)

Todos los dias

Algunas veces por semana

Una vez a la semana

Una vez al mes

Nunca

5. ¢ Cual de estos complementos Ud. Prefiere consumir? (Puede seleccionar
mas de una opcion)

Mermeladas

Queso crema

Manjar

Miel

Mantequilla

6. ¢Algunos de estos complementos mencionados en la pregunta anterior, los

conoce mediante la categoria de organico?

Si No

Indique cual:

7. Conoce Ud. ¢ La diferencia entre un producto light y uno organico?

Si No

8. En ¢qué tipo de establecimiento compra regularmente los productos

mencionados anteriormente?
Supermercados

Ventas por internet
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Productor

9. ¢En qué sector de la ciudad prefiere generar sus compras?

Norte
Centro
Sur

10.  Consumiria Ud. ¢Un producto organico endulzado con Stevia?

Si No

Tabla 15 Ficha técnica de mercado (Aspecto cuantitativo)

Tipo de estudio

Cuantitativo con encuestas

Universo/ Poblacion

Hombres y mujeres mayores de 18 afios que se
encuentren dentro de las parroquias: Tarqui, Ximena
y Nueve de Octubre en la ciudad de Guayaquil.

Tamafo de la muestra

386 entrevistas

Selecciéon muestral

Aplicacion de la formula estadistica.

Error de la muestra

Se considerd un error muestral de 4% sobre el total de
la poblacion encuestada.

Fecha de realizacion

Desde el viernes 13 de diciembre del 2019 al sdbado
14 de diciembre del 2019.

Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)

Tabla 16 Ficha técnica del mercado (Aspecto cualitativo)

Tipo de estudio

Cualitativo con entrevistas a 2 profesionales del

campo.

Universo/ Poblacion

Dos profesionales especializados en trabajar con
producto orgénico.

Tamafio de la muestra

2 entrevistas

Seleccion muestral

Se seleccion6 a personas que tuvieran conocimiento

en el campo organico.

Fecha de realizacion

Desde el 7 de enero del 2020 hasta el 10 de enero del
2020.

Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020).

3.7 Analisis de Resultados

Resultados de la encuesta

La encuesta fue tomada por una muestra de 386 personas de las cuales se obtuvo datos

significativos tales como; del grupo de tomado 212 mujeres respondieron a nuestras

preguntas y 174 fueron hombres teniendo una diferencia minima en la sectorizacion

por estrato de género, partiendo de este punto la mayoria de las personas tiene un rango
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de edad entre 25 hasta 35 afios los cuales representan 174 personas del total de la
muestra tomada.

Correspondiente a la tercera pregunta, se indica que 212 personas si han consumido
productos orgénicos, o al menos creen haberlos consumidos este representa un 55 %
de la totalidad de la muestra, de la mano se indicé que al menos una vez a la semana
consumen 154 personas del total de la muestra lo cual representa un 40% de la
poblacién encuestada. Consecuentemente se pudo recopilar que el producto de
preferencia en consumo son las mermeladas siendo este escogido por 154 personas lo
que representa un 40% de la muestra, seguido del mismo y se puede determinar que
un producto de competencia es el manjar el cual fue seleccionado por 77 personas lo
que representa un 20% de la muestra seleccionada.

Seguidamente se pudo denotar a pesar de que la mermelada sea preferida, el producto
gue mayormente es conocido como organico por el consumidor es la miel ya que este
fue elegido por 193 personas que afirman haber consumido miel organica, en contra
de 97 personas que indican haber consumido mermelada organica, dejandolo, asi
como el segundo producto en consumo segun el segmento organico.

A su vez se cuestiond sobre el conocimiento entre un producto light y un producto
organico, de la cual se obtuvo como resultado que una 70% de la poblacion (270
personas) cree que no hay diferencia y que ambos conceptos tienen el mismo
significado.

Lo cual plantea que la poblacion tiene un desconocimiento sobre la diferencia entre
producto organico y light de esta manera se puede generar una compra erronea por
parte del consumidor; es decir; que uno de los puntos para la propuesta deberia ser
brindar conocimiento sobre la diferencia entre ambos puntos.

También se logré determinar que el establecimiento de preferencia de compra son los
supermercados con sector norte de la ciudad de Guayaquil siendo este representado
por 174 personas que equivale a un 45 % respecto a la muestra total tomada, y por
altimo se solicitd saber si el consumidor quisiera tener un producto organico
endulzado con Stevia de los cuales 251 personas indicaron que Si estan predispuestos
al cambio y a escoger este producto al momento de escoger al momento de su proceso

de compra.
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3.8 Analisis de Entrevistas
A continuacidn, se pudo realizar dos entrevistas, las cuales fueron hacia un Ingeniero
Agropecuario con experiencia en certificaciones organicas y a un proveedor organico.

Se presentan los datos obtenidos:

Resultados de las Entrevistas

A continuacion, se detalla los resultados obtenidos mediante las entrevistas planteadas
a dos personas, siendo una un proveedor y un ex gerente de una empresa de
certificacion orgénica.

Mediante la primera entrevista la cual fue dada por la Empresa ARSAICO, tomada
por el Ingeniero Benigno Avila el cual es productor y gerente comercial de la
compafiia, este indico que la empresa comenzé con comercializar vegetales organicos
y frutas hace unos 4 afios, ademas indico que en la actualidad sus productos poseen
certificacion organica nacional e internacional la cual fue adquirida hace 2 afios; a su
vez el Ingeniero nos pudo decir que respecto a su produccion es totalmente organica
libre de pesticidas y esta se realiza de manera natural, la cual semestralmente y
anualmente posee revisiones para renovar la certificacion . Consecuentemente, en
términos de negociacion sus productos se enfocan mas en el mercado de exportacion
con enfoque a paises tales como: Estados Unidos, Canada, Europa y Asia. Aungue en
el campo nacional solo se enfocan en compradores especificos. Por consecuente; La
venta de mango descarte o de segunda el precio depende de la variedad requerida
actualmente para la industria deshidratados se esta vendiendo mango variedad Kent
en 0,24 centavos el kilo y solo mango de 300 gramos arriba. Mango Tommy Atking
0,16 centavos el kilo. Siempre recomendamos para la industria el mango Ken por
tamafo y sabor.

Para la segunda entrevista la cual fue tomada hacia el Ingeniero Héctor Aguilar nos
indico que tiene conocimiento en este tema desde hace 10 afios y que tuvo cargos tales
como gerente general de Ecocert, la cual es una empresa que da certificacion a
productos organicos y avalados por Agrocalidad, él Ingeniero indico que la
certificacion permite al consumidor y al mercado que dentro de este se encuentre un
producto competitivo y que la informacion que transmita el empaque sea real.

Nos guio mediante el tipo de certificacidn que deberia poner a a nuestro producto, ya

gue mas conveniente es una certificacion organica nacional ya que la internacional
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tiene costos muy elevados, siendo el precio fluctuante de la nacional ente 2000 dolares
anuales.

Mediante amabas entrevistas se concluye que el mercado donde podremos perchar
nuestro producto seria dentro de un supermercado y que el valor estimado para

certificar nuestro producto se estima dentro de unos 2000 dolares .

Analisis del Focus group

Composicién del focus group

El Focus Group fue conformado por 8 personas entre amas de casa, estudiantes,
personal de distintas empresas, los cuales se les cuestionara su preferencia al momento

de consumir productos organicos.

Tabla 17 Composicion de Focus Group

Nombre Edad

Angela Vaca 59 afios
Alba Vaca 54 afios
Anita Vaca 56 afios
Madnica Vaca 57 afios
Elva Chunga 61 afios
Angela Mendoza 28 afios
lvette Andrade 30 afios
Gabriela Mendoza 31 afios

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)

Tabla 18 Responsables del Focus Group

Monica Marquez Moderadora
Joselyn Saldafa Registradora de Analisis

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)

Objetivo Principal
El objetivo es identificar el perfil del consumidor de productos organicos, asi mismo
las variables que influyen en su decisién de compra. EI Focus Group se llevé a cabo
en las instalaciones de una de las autoras el dia 12 de diciembre del 2019. Los temas
a tratar fueron los siguientes:

v Percepcion de los productos organicos.

v Analisis de precios.
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Tabla 19 Programacion del Focus Group

v Variedad de productos organicos.
v Importancia de los productos organicos.
v' Caracteristicas de los productos organicos.

v’ Diferencia entre los productos organicos y los no organicos.

Palabras de Bienvenida 5 min.
Exposicion de los temas de discusion 10 min.
Desarrollo de los temas 30 min.
Cierre y palabras de agradecimiento 5 min.

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)

Etapa de Analisis y Presentacion de los Resultados segun las variables.

a) Percepcion de los Productos Organicos

En el mercado ecuatoriano los productos organicos estan teniendo su auge
actualmente, los indices de ventas demuestran un crecimiento favorable para la
industria de productos organicos en el pais. Por lo tanto, los productos organicos
son mucho mas saludable que aquellos que contienen distintos quimicos
perjudiciales para la salud y el medio ambiente.

La mayoria de los entrevistados en este estudio, piensan en que los productos
organicos son sanos, Yy que la diferencia con los otros alimentos esta en su proceso
de produccion y cultivo. Puesto a que esta se caracteriza por ser desarrollada sin
quimicos ni otros componentes que alteren el normal desarrollo de los alimentos,
lo que por tal motivo al ser productos que requieren mayor labor y esfuerzo para
su cosecha, estos atienden a tener un precio superior al de los productos que
contienen transgenicos, que tienen su forma de cultivo basada en quimicos y
pesticidas para desarrollar una producciéon masiva de alimentos.

Podemos llegar a la conclusion sobre la aceptacion de los alimentos organicos por
parte de los consumidores se determina gque estos necesitan de una mayor variedad,
de un menor precio, de mas puntos de distribucion, inculcar a las personas el
consumo de estos y los beneficios para la salud, ademas de esto una imagen que

atraiga mas a los consumidores y los convenza de su consumo.
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b) Analisis de precio

Segun los datos obtenidos en el focus group, la mayor parte rigen sus preferencias
hacia el futuro, lo cual permite que la industria organica se siga desarrollando mas,
y al contar con consumidores conscientes sobre el dafio que causa el consumo de
productos con transgénicos se ven reducidos en su produccion.

Después de analizar los resultados del estudio, es posible identificar que estos
perciben un precio alto en los productos orgénicos, haciendo a estos menos
accesibles, sin embargo, existen casos por consciencia de los consumidores en
preservar los recursos naturales genera una aceptacién y motivacion hacia la
compra de estos productos organicos.

c) Variedad de los productos

La variedad de los productos organicos no es tan diversa en la actualidad en el
pais, lo que genera una problematica a la hora de competir con otros productos del
mercado que si cuentan con una amplia gama de productos a eleccion de los
consumidores.
d) Importancia de los productos organicos
Los productos organicos en la actualidad son considerados como una de las partes
principales para conservar el medio ambiente, ya que sus formas de cultivo sin
pesticidas no afectan al suelo en el que fue sembrado.
Los entrevistados tienen una misma percepcion de fondo, en cuanto a lo que se
determina que son muy importantes, por este lado le dan mas prioridad al
consumirlos y hacen conciencia del dafio que se le ha venido haciendo al
ecosistema.
e) Caracteristicas de los productos organicos
Entre las caracteristicas que perciben los entrevistados sobre los productos
organicos es que son alimentos que después de ser cosechados su tiempo de
caducidad es muy corto. Por otro lado, hacen conciencia del gran aporte nutritivo
gue contiene este tipo de alimentos.
f) Atributo esencial de los productos organicos.
Los atributos considerados por los consumidores de productos organicos en su
regularidad son por:

v Salud

v Precio
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v" Disponibilidad
v Variedad

v" Presentacion

g) Diferencia de los productos organicos con los no orgénicos.

Es considerado que los productos organicos no han desarrollado una imagen mas
visible en informacion hacia la sociedad, por lo que no promueven en los
consumidores la importancia de consumirlos. Para generar esta figura de ser un
producto conservador del ecosistema se debe considerar lo beneficiosos que son para
la salud y el medio ambiente.

En la actualidad lo que propone el modelo de agricultura es alimentar a las plantas
mediante el suministro de fertilizantes y compuestos hormonales sintéticos que son
aplicados al suelo que al mismo tiempo son absorbidos de inmediato para nutrir los
vegetales, de esta manera mientras alimenta la planta va haciendo de repelente para
plagas, malezas y enfermedades mediante este tipo de insecticidas toxicos tanto para
la salud de los consumidores y del ambiente.

Este proceso genera una alteracion en el producto. Al momento de hablar sobre el
cultivo de productos organicos estamos considerando que este suelo es nutrido de
forma natural con desechos vegetales, abonos verdes, estiércol de animales, entre otros
desechos que ademéas de brindar un buen producto sin alteraciones quimicas
contribuye con la nutricion del suelo y se optimiza los recursos naturales.

Se analizo la informacion dada por los participantes en el Focus Group y se identificd

lo siguiente:

Tabla 20 Participantes del Focus Group

1 Angela Vaca Los productos organicos son mas sanos y saludables, debido a que no tienen
quimicos en su proceso de produccion por este motivo le hace bien al planeta.

2 Alba Vaca Se debe mejorar laimagen de ciertos productos organicos, ya que si son productos
que cuidan al medio ambiente su envase debe contener caracteristicas similares.

3 Anita Vaca Los productos organicos son muy beneficiosos para el consumo, sin embargo en
el mercado no se tiene variedad de este por lo cual los consumidores optan por
productos sustitutos.

4 Monica Vaca Una de las caracteristicas principales de los productos organicos es que el precio
es muy elevado en relacion a los productos normales.

5 Elva Chunga El precio es muy elevado, sin embargo muchas personas optan por estos productos
debido al aporte nutricional y que la salud nuestra es muy importante.

6 Ivette Andrade Los productos orgénicos tienen méas nutrientes y vitaminas y son mas favorables
para todos.
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7 Angela Mendoza Es de gran importancia conocer el proceso de los alimentos que se ingiere. El
precio es elevado en comparacion a los productos tradicionales.

8 Gabriela Mendoza | El precio no es fundamental al momento de adquirir productos alimentos que son
favorables para nuestra salud lo malo es que no existe variedad de estos en el
mercado.

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)
Aspectos que influyen en el proceso de compra.

Los caracteres mencionados fueron:

Tabla 21 Aspectos que influyen de los productos organicos

Productos saludables

Calidad del proceso productivo
Precio

Variedad

Mejor imagen del producto

Fuente: Investigacion de Campo.

Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)

Para los consumidores adquirir un producto sano y saludable se refieren a que son
productos que no contienen sustancias quimicas en su proceso de produccion, lo que
genera gue se tenga la idea de ser un producto de calidad, con la ausencia de quimicos
en el cultivo, obteniendo asi un producto con alta concentracion de nutrientes y
vitaminas propios del producto.

El proceso productivo es lo que mas le interesa al consumidor porque es en esta fase
donde interviene agentes quimicos o manipulacion genética provocando que los
productos pierdan su esencia propia.

En lo que respecta al precio, es clasificado como un factor muy relevante y que influye
en la decision de compra de los alimentos. Existe un elevado precio entre lo que
significa adquirir un producto transgénico y otro organico.

Como el proceso de cultivo en la agricultura organica es mas laborioso, que aquella
que usa quimicos, el valor del producto aumenta.

También cabe indicar que la cantidad de productos generadas a través de la agricultura
tradicional basada en quimicos es mayor y a una gran escala a diferencia de la generada
en huertos organicos.

Muchos entrevistados se refieren a la seriedad y seguridad como un punto a tomar en

cuenta con el productor, debido a que necesitan tener la certeza, confianza, y veracidad
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cuando se refieren a un producto orgénico, pues existe una gran duda y desconfianza
que en la actualidad se pueda producir productos sin quimicos o con aditivos debido
quizas a una falta de cultura o conocimiento en los consumidores.

La Variedad de los alimentos orgénicos en la actualidad no es muy amplia, ni en los
autoservicios ni en las ferias por lo que el mercado plantea que se desarrollen mas
productos, que abarquen mas los gustos de los consumidores.

Actualmente la gama de productos organicos que se puede encontrar en
supermercados como Supermaxi es realmente limitada en relacion a la cantidad de
productos transgénicos que se exponen dentro del autoservicio.

Se suma también que otra variable importante es sin lugar a dudas el aspecto que puede
ofrecer un producto al momento de exhibirse en las perchas de los supermercados.
Observar un producto que tenga una consistencia coherente tanto en tamafio y color
genera a la vista una sensacion positiva ademas de fijar en la mente del consumidor la
garantia de un producto saludable que sigue los diferentes parametros de inocuidad
ademas de proteger el medio ambiente.

A manera de conclusion la oferta actual de los productos organicos que en la
actualidad se tiene no es muy amplia y los intermediarios deben de preocuparse en la
variedad, asi como en establecer mayores puntos de venta ademas de un precio mas
accesibles.

Otro factor que se pudo observar en la investigacion realizada es la falta de variedad
de los productos, se considera también como idea importante que los productores
entregue sus productos organicos en envases biodegradable que generara en la mente
del consumidor un ego de saber que estan cuidando el medio ambiente y a la vez de

su salud.

64



CAPITULO IV

Propuesta
4.1.1 Definicion de un Negocio
Tabla 22 Descripcion del negocio
Nombre Organic’s Jam
Definicion La microempresa es de caracter comercial y de produccion. Ofrece al

mercado mermeladas 100% organicas y esta dirigida al consumo masivo
por edad desde 7 afios en adelante, sin restriccion por alguna enfermedad
debido a que no posee conservantes y sus azucares son naturales.
La elaboracion de las mermeladas serd en nuestra bodega localizada al
norte de Guayaquil, se contratara los servicios de una empresa
especializada la cual trabajara con nosotros mediante la subcontratacion
o también conocido como “Outsourcing” lo cual consiste en que una
empresa externa (Yobel en este caso) se encarga de realizar nuestro
producto en nuestras instalaciones y nosotros lo proveeremos de toda la
materia prima para dicha elaboracién.
El objeto diferencial se centra en que nuestra produccion es 100%
organica y actualmente en el mercado el producto ofertado no se brinda
en esas caracteristicas.

Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)

La microempresa estara compuesta por dos socios accionistas, con un capital minimo
en aportaciones, y con una participacion del 50% por cada una de las partes del capital
total.

4.1.2. Mision de la microempresa.

Llegar a ser una microempresa productora y comercializador de mermeladas a base de
fruta Organica, 100% natural, empleando el recurso humano capacitado, respetando
el medio ambiente, e integrandose con la comunidad, todo ello en un accionar con alto

contenido ético.

4.1.3 Vision de la microempresa.

Ser una empresa solida de mermeladas orgéanicas, innovadora y promotora del
desarrollo de productos dentro de 5 afios, para la captacion de nuevos mercados y que
brinde los beneficios que requieran los clientes, de acuerdo con las exigencias de los

mercados modernos.
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4.1.4. Valores

Tabla 23 Definicion de los Valores Corporativos
Valores Corporativos
Trabajo en equipo

Calidad

Innovacion y Diversidad
Liderazgo

Colaboracién

Elaborado por Marquez & Saldafia (2020).

4.1.5 Analisis Pestel
Tabla 24 Analisis Pestel

Descripcion
Enfocados a trabajar colaborativamente, uniendo
diferentes conocimientos, compartiendo ideas y
experiencias laborales, orientados con el mismo fin.
Busqueda de la excelencia en los procesos de
produccion, dando al consumidor un producto de
calidad.
Desarrollo de nuevas ideas, que diferencien a la
competencia.
Brindar apoyo constante como asesorias, charlas,
seminarios, etc.
El personal de la microempresa sera motivado
constantemente para satisfacer las necesidades del
mercado.

Factores .
rtuni Amenaz
externos Oportunidades enazas
Inclinacion del gobierno en politicas a lo que .
o Y- Cambios en tratados referentes a normas de
Politicos respecta a asuntos de comercializacion para P . L -
- comercializacion debido a crisis sanitaria.
fomentar la produccion.
] L Aumento de la inflacion, actualmente en abril
Acceso a financiacion para los nuevos de o
.. . - ; L 2020 cerro 1.29% .
Econdmicos negocios que incentiven no solo la produccion Aumento de orecios en productos de orimera
nacional sino organica. - P P P
necesidad.
: Habitos de consumo con fragilidad al cambio.
. Tendencia a consumo de productos 100% . . 9
Sociales Mayor exigencia del comprador por un
saludables.
producto saludable.
Tecnologicos Productor innovador Fuerte inversion en tecnologia
Reduccion de impuestos a empresas que . - e -
Legales MPUEStO: P g Fuerte inversion en certificacion organica.
proveen produccion organica.
Aporte al mercado con producto 100% naturaly =, . . . e -
Ecolégicos Limitados cultivos con certificacion organica

con valores nutritivos.

registrada.

Nota: Descripcion de factos externes referentes a los aspectos positivos y negativos

Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)
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4.1.6 Analisis 5 Fuerzas De Porter

Tabla 25 Andlisis 5 fuerzas Porter: Poder de negociacion de proveedores
PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

EMPRESA ACTIVIDAD RAZON IMPACTO
. Disponibilidad de
Proveedor de materia .
AGRICULTORES CON . L materia prima para su
prima con certificacion y Alto
CULTIVOS ORGANICOS L. transformacion y
organica.
entrega.
SUBCONTRATACION DE  Empresa con experticia Experiencia en la
MANO DE OBRA en manufacturay transformacion de Medio
CALIFICADA. distribucion. producto finales.
Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)
Tabla 26 Analisis 5 fuerzas Porter: Poder de negociacion de compradores
PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES
EMPRESA ACTIVIDAD RAZON IMPACTO
Supermaxi es la cadena de
supermercados mas grande del pais Constante innovacion en
con 55 afios de experiencia. productos de diversas .
SUPERMAXI o i Medio
Ofrecemos productos y servicios de categorias para adecuar sus
Optima calidad, brindamos la mejor instalaciones.
atencidn al cliente y precios justos.
Somos la primera cadena de
Hipermercados en el pais, de
larga trayectoria brindado
siempre a nuestros clientes el mas Primer supermercado en
SUPERMERCADOS amplio catélogo de productos, abastecimiento de Alt
0
“EL CORAL” tanto en articulos de productos naturales a nivel

supermercado, ferreteria,

construccion, juguetes, plasticos,
muebles, electrodomésticos entre

otros.
Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)

nacional.
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Tabla 27 Andlisis 5 fuerzas Porter: Amenaza de productos sustitutos
AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

EMPRESA ACTIVIDAD

Queso cremoso en base
de leche que permite ser
untado en galletas, pan.

Queso crema Light

Producto para untar.
Utilizacion para diversos

Mantequilla platos de desayuno y
preparacion de
alimentos.
Producto para untar con
Manjar saborizantes, su

utilizacion suele ser en

galletas, etc.

Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)

Tabla 28 Analisis 5 fuerzas Porter: Rivalidad competitiva

RAZON IMPACTO

Al ser catalogado como
light en bajo en grasas o Alto
calorias.

Actualmente se han
creado mantequilla de
bajo consumo de calorias
lo que proporciona una Bajo
competencia en sentido
organico o producto
natural.

Producto tradicional
untable de consumo. .

Medio
Suele contener altos

grados de azucares.

RIVALIDAD COMPETITIVA DENTRO DE UNA INDUSTRIA

ACTIVIDAD

Somos una organizacién de

EMPRESA

economia social y solidaria que
promueve asociatividad, produccion
sostenible y comercio justo, para
mejorar la calidad de vida de las
familias vulnerables del Ecuador,
con la préactica de equidad y
principios humanos y
cristianos.(Maquita,2016)

Magquita
Productos

Somos una empresa multilatina de
origen colombiano dénde
producimos y comercializamos
Levapan insumos alimenticios para los
sectores de panaderia, gastronomia,
agro industria, asi como alimentos

para el hogar.(Levapan.2020)
Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)

RAZON IMPACTO

Empresa de artesanos con
produccidn de productos Alto
naturales.

Mermelada, obtenida por
la coccidn y concentracion

de pulpa de fruta Medio
preparada con

edulcorantes naturales.
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Tabla 29 Analisis 5 fuerzas Porter: Amenaza de Nuevas Entradas
Amenaza de Nuevas Entradas

Barreras de Entrada

Capital

Tecnologia y Conocimiento

Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)

4.1.7 Objetivos Estratégicos

RAZON IMPACTO
La inversion que se debe
implementar para la ejecucion de
este plan de negocio, la cual se Alto
realizara a través de préstamos

bancarios.

Eficiencia y eficacia en la
implementacion de maquinaria que Medio

optimizara la produccion.

Tabla 30 Definicion de Objetivos Estratégicos.

Area de gestion

O
Comercial

O

O
Operativo

O

Personal
O
Legal

(@]
Financiero

(@]

Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)

Obijetivos estratégicos

Participar en ferias bio para generar conciencia en el consumo
de productos organicos.

Desarrollar cuadro de estrategias publicitarias para acaparar
terreno contra los productos sustitutos.

Velar por la seguridad del personal operativo en bodega con
EPP aptos para el desarrollo del mismo.

Capacitar al personal administrativo y  operativo
semestralmente para el desarrollo en innovacion de

Cumplir con los reglamentos de constitucién de la empresa
para el desarrollo normal de las actividades.

Incrementar en un 10% la produccién en ventas de manera
trimestral para el crecimiento en posicionamiento de mercado
dentro de un periodo de 5 afios.

Realizar revisiones semestrales de las ventas para verificar la
viabilidad del negocio.
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4.2 Gestion del Marketing
4.2.1 Estudio De Mercado

Tabla 31 Ficha técnica del producto
Ficha Técnica del producto

Nombre del producto Organic’s Jam
Descripcion Nuestro producto se distingue a los demas ya que es a
base de fruta organica 100% natural, sin persevantes ni
colorantes, preparada con una receta de caracteristicas
caseras.
Uno de los factores diferenciadores de esta mermelada es
la fruta organica que les ofrece a los consumidores todas
las vitaminas y nutrientes, obtenidos por medio de
agricultura ecolégica, contribuyendo al cuidado del
Medio Ambiente, ya que tiene ausencia de pesticidas a la
hora del proceso de cultivo.

Unidad de medida Gramos
Material del producto Frascos de vidrio
Presentacion a la venta El producto sera empacado por unidad y en promociones

de 3, en empaques de material reciclado.
Nota. Se describe las caracteristicas del producto, ademas de su forma de empaquetado para la venta.
Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)

Tabla 32 Descripcion de las actividades del estudio de mercado
Identificar a la poblacién interesada en el producto
y sus necesidades.

Cuantificar el tamafio del mercado y estudiar su
desarrollo

Estudiar los factores de competitividad
Actividades del Estudio
Estudiar las cadenas de distribucion de los
productos

Establecer y caracterizar a los posibles
competidores

Nota: Descripcion de las actividades del estudio practicado.
Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)

En el siguiente Grafico 3 se muestra el crecimiento de la produccion nacional de
mermelada en toneladas desde el 2010 hasta el 2015. Se denota dentro de este periodo

que en el afio 2013 existe una baja del 94% lo cual se debe a que en ese afio se reporto
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altos indices de importacion en este producto, mas sin embargo en el afio 2014 hubo
una recuperacion debido a la disminucion de importaciones.
El escenario de industria en conservas se vio favorecido por las medidas econdmicas

establecidas por el gobierno vigente en el afio 2014.
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= Toneladas 2836,36 | 6685,88 | 11411,27 632,6 2957,97 | 3135,59
® Tasa Crecimiento 135,72% | 70,68% -94% 367,59% 6,00%

Grafico 2 Produccién nacional de mermeladas Toneladas periodo 2010-2015

Nota: Descripcion de la produccién nacional de mermeladas dentro de un periodo de 5 afios, expresando en
toneladas.

Fuente: (INEC, 2016).

Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)

Ventas de mermeladas en el Ecuador:

El comportamiento de las ventas de mermeladas en Ecuador tiene la misma evolucion
que la variable de toneladas, una tendencia al alza segun el Grafico 3, desde el 2010
hasta el 2012 que fue el periodo mas rentable, se reportd ventas por mas de 6 millones
de dolares, sin embargo, el afio 2013 la industria ecuatoriana sucumbe ante la oferta
internacional y presenta un déficit del 73%. A pesar de ello el 2014 presenta una
recuperacion del 80%, esta industria demuestra una volatilidad en su tasa de
crecimiento, este factor estara siempre presente en el transcurso del presente analisis.
Al igual que en el anterior andlisis, el periodo 2015 corresponde a una proyeccion que
toma en cuenta la aplicacion de las salvaguardias que barrieron a la competencia

internacional y dio una oportunidad a la industria nacional; provocando un crecimiento
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del 10%. En general las ventas siempre demuestran una tendencia al alza a excepcion

del 2013 donde toda la industria de conservas sufrié una desaceleracion.
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Gréfico 3 Venta total de mermelada y tasa de crecimiento en dolares, periodo 2010- 2015
Nota: Descripcion de la produccion nacional de mermeladas dentro de un periodo de 5 afios, expresando en

toneladas.
Fuente: (INEC, 2016).
Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos la industria alimenticia se
deriva en varias categorias, donde las mermeladas se encuentran dentro de la categoria
elaboracién y conservacion de frutas, legumbres y hortalizas. Dentro de la misma
encontramos productos similares como jugos, pulpas, snacks, tortillas, galletas,
hongos, salsas etc.

En la Grafico 4 se analiza el porcentaje de participacion de la venta de mermeladas en
la categoria elaboracion de conservas de frutas, hortalizas y legumbres, esta
participacion tiene un comportamiento a la baja con su maximo en el 2013, donde la
venta de mermeladas representd apenas el 0,38% a partir de aqui existe un
comportamiento erratico, donde el 2015, presenta un 0,56%; este valor se debe a que

la industria de conservas se beneficio de la aplicacion de las salvaguardias.
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Graéfico 4 Porcentaje de participacion de la Venta total de mermelada sobre venta total de la industria de conserva
de frutas legumbres y hortalizas en délares, periodo 2010- 2015.
Nota: Descripcion de la participacion de mermeladas dentro del mercado.

Fuente: (INEC, 2016).
Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)

Sin embargo, para comprender de mejor manera si la evolucion de las ventas va de
acuerdo a la evolucién de la industria de conservas, se expresa en la Grafico 5 la tasa
de crecimiento de cada una de estas variables, se muestra una tasa de crecimiento muy
dispareja entre el desempefio de la industria y la venta de mermeladas, sin embargo
ambas variables mantienen el mismo comportamiento referente a valores positivos y
negativos; donde el 2013 fue el afio con el peor desempefio para ambas variables, sin
embargo para el 2015 segun estimaciones la industria de conservas va cerrar con un
crecimiento del 28,80%, en comparacion al 10% que representa la ventas de

mermeladas.
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Gréfico 5 Tasa de crecimiento de las ventas de mermelada en délares y tasa de crecimiento de las ventas totales
de la industria de conserva de frutas legumbres y hortalizas, periodo 2010- 2015.

Nota: Descripcion del crecimiento de ventas de mermeladas, expresado en ddlares.

Fuente: (INEC, 2016).

Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)

4.2.2 Mercado Consumidor

La fabricacion de conservas y de mermeladas de frutas son actividades econ6micas
que se incluyen dentro de la industria alimentaria. Esta industria es un sector dinamico
en el Ecuador. En los ultimos afios, la industria procesadora de frutas y hortalizas ha
comenzado a desempefiar un importante papel del sector hortofruticola en lo
econdmico Yy social, por su efecto en la integracion de la produccion primaria con el
eslabon industrial, en la creacidn de puestos de trabajo, aumentando la productividad

agricola y el desarrollo tecnologico y empresarial del sector.

Por tanto, se debe entender que el contexto en el cual se desarrolla la actividad de la
produccidn de conservas y mermeladas esta intimamente relacionado con el desarrollo
del sector productivo en Ecuador y, por supuesto, con la capacidad de la actividad
transformadora de procesamiento industrial y de generacion de valor agregado a los

productos naturales.

La alimentacion en el Ecuador esta adquiriendo lentamente caracteristicas de las dietas

alimenticias de paises mas desarrollados econdmica y socialmente (aumento de

74



productos de conveniencia y procesados). Sin embargo, persisten las diferencias

regionales, culturales y de habitos alimenticios.

Para el interés general del proyecto de Produccion y Comercializacion de Mermeladas
a base de Fruta Orgénica, se pretende iniciar la distribucién en una parte determinada
de la ciudad de Guayaquil, para ir creciendo constantemente al punto de poder abarcar

con el proyecto un nivel regional, posteriormente principales ciudades del pais.

A continuacion, se describe los supuestos para definir nuestro segmento del mercado

consumidor: (véase Tabla 323).

Tabla 33 Descripcion del segmento consumidor.

N.- Segmento Perfil del Segmento

El precio de venta establecido al no ser tan elevado, se considera que se
1 Estrato Social enfoca en los siguientes niveles establecidos segin INEC; Nivel A
(1.9%), Nivel B (11.2%), Nivel C+ (22.8%), y Nivel C- (49.3%).
3 hasta 14 (17.20%)
15 hasta 24 (18.47%)
2 Edad 25 hasta 54 (39.38%)
55 hasta 64 (7.39%)
65 afios y mas. (7.25%)

3 PEA Guayaquil La poblacion econéomicamente activa es del 52.6 % segin INEC.

Fuente: INEC (2011), Index Mundi (2016).
Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)

4.2.3 Mercado Competidor

En Ecuador las mermeladas no son consideradas un producto de primera necesidad,
sino mas bien superfluo que puede ser sustituido de la cadena familiar en caso de
reduccion de presupuesto, lo que hace que la demanda del mismo sea algo reducida y
mas aln en economias deprimidas como en el caso de ciertas provincias.

Los sabores preferidos de consumo son mora, frutilla, frutimora, pifia 0 guayaba. El
comportamiento de los consumidores con relacién a preferencias de marcas y sabores,
es casi estatico en la mayoria de los casos; suelen haber ligeros cambios por diferencias

de precios.
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La introduccion de mermeladas importadas, con productos diferenciados como sin
azucar o dietética ha incrementado la competencia, y como en algunos casos estos
productos resultan mas baratos que los de elaboracion nacional, el tope para el precio
del producto es bajo.

Se tendra que posicionar a la microempresa difiriéndola de la competencia,
acentuando la caracteristica de la ventaja competitiva y relacionandolo con las marcas
de los sustitutos que mas sobresalgan en el mercado con la finalidad de obtener del
consumidor una percepcion de diferencia favorable a la elaboracion de mermelada
organica artesanal. Entre las principales marcas competidoras directas y sustitutas se

encuentran las siguientes:

Tabla 34 Estudio del mercado competidor

MERMELADAS

MANTEQUILLAS, MARGARINAS Y JALEAS

GUSTADINA: Posee presentaciones de 300 y 600
gramos en envase de vidrio, sabores de mora, frutilla,
pifia, guayaba, frutimora y cuenta con la linea light.
Sus precios oscilan entre los $2 y $3.

BONELLA: Esta margarina se expende en envases
plasticos de 250 gr a 1 kilo, a precios de $1.41 a $3,88,
en linea normal y light y goza de gran aceptacion en la
ciudad de Guayaquil.

FACUNDO: Comercializa sabores de

Frutilla, mora, guayaba y pifia en envase de vidrio y
con pesos entre los 300 a 550 gr. Sus precios fluctdan
entre $1.49 y $2.64.

DORINA: Tiene presentaciones normal y light, de
500gr a precios de $2.34 y $2,65. Es de origen vegetal
y suplementa a las mermeladas, jaleas y mantequillas.

SNOB: Esta marca vende su producto en envase
sachet con peso de 240gr y en envase de cristal 300 a
350 gr, a precios desde los $0,90 ctvs. Hasta $2,04.
Tiene sabores de mora, frutilla y pifia.

MANTEQUILLA MIRAFLORES: Se la encuentra
mayormente en tiendas de barrio a precios de $0,94
ctvs. Y $2,30 en presentaciones de 100 y 250 gr.

MERMELADA GUAYAS: La marca distribuye a
precios entre $1 a $2.68 en envase plastico y de vidrio
de 230 a 500qr.

MANTEQUILLA GONZALEZ: Tiene Unica
presentacion de 300gr a un PVP de $2.47 y se
encuentra en supermercados y tiendas.

SAN JORGE: Es poco conocida a nivel nacional, se
expende en provincias o cantones rurales y distribuye
en un solo tamafio de 300 gr y cuesta $1,25 con sabores
de frutillay mora.

JALEA REAL.: Se la procesa con gelatina y pectina
frutal, su envase es plastico y contiene 230gr de
producto a un precio de $1,33.

Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020).

En la Grafico 7, se muestra la evolucion del nimero de establecimientos, donde el
2011 y el 2013 presenta el peor desempefio, debido al aumento descontrolado de la
importacion de mermeladas durante estos afios, sin embargo el 2012 indica una notable
recuperacion, sin embargo en general el panorama no es alentador para esta industria,
ya que presenta nimeros negativos en casi todos los afios de anélisis, no obstante el

2015 es un prondstico que indica un aumento en el nimero de establecimientos que

76



podria ascender ain mas debido a que no se toma en cuenta la aplicacion de las
salvaguardias las cuales impusieron un punto de inflexién a las importaciones.
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Graéfico 6 Evolucion del nimero de establecimientos productores de mermeladas, durante el periodo 2010-2015.
Nota: Descripcion del nimero de establecimientos de ventas en mermeladas.

Fuente: (INEC, 2016)
Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)

4.2.3.1 Participacion en el mercado de las principales marcas.

En la actualidad, existen mas de 20 marcas de mermeladas a nivel nacional, sin
embargo, en parroquias urbanas y rurales se distribuye de la siguiente manera:
Gustadina, Facundo, Snob, Mermeladas Guayas y San Jorge.

Gustadina logro encabezar la lista de posicionamiento gracias a su alianza comercial
estratégica con la Procesadora Nacional de Alimentos (PRONACA) entre los afos
2002 y 2004, empresa gque aporto gran capital recursivo y humano para la mejora de
procesos industriales y el incremento de ingresos operativos mediante publicidad
televisiva, radial y escrita a nivel nacional.

A continuacidn, se describe las principales marcas y caracteristicas de las mermeladas

con sabores tradicionales.
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Tabla 35 Principales marcas y caracteristicas de las mermeladas sabores tradicionales consumidas en el pais

Marca
Snob

Gustadina

Guayas

Facundo

Aki

Maria Morena

Supermaxi

Arcor

Las Delicias del
Austro

Frutas de Encanto

Santa Catalina
Dulcinea

Maquita

Sabor
Naranja,pifia,mora, frutilla,
durazno, guayaba,

frutimora y mango

Frutilla, frutimora,
guayaba, mora, pifia, higo,
uvilla.

Frutilla, durazno, pifia,
mora, guayaba, frutas
mixtas.

Frutilla, mora, guayaba,

frutimora, pifia

Mora, frutilla, frutimora y
pifa.
Frutilla,
pifia.

mora, guayaba,

Frutilla, mora, frutimora,
pifia, guayaba.

Ciruela, Frutilla, damasco,
naranja, durazno.

Mora,
frutilla.

frutas tropicales,

Durazno, fresa, manzana,
pifia, mora, siglalén.

Guayaba, Pifia
Mora, Pifia, Guayaba

Mora, Pifia, Fresa

Fuente. CORPEI, 2016.
Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)

Tabla 36 Descripcion de las ventajas competitivas.

Contenido gr.

240
270
290
320
600

100
250
300
300
600

300
600

300

300

295
600

300
600

284
454

265

500
250
250
300
600

300
700

Ventajas Competitivas

1 La materia prima que se usa es de pulpa 100% orgéanica.

Envase

Sachets y frasco
de vidrio

Sachets y frasco
de vidrio

Vaso y frasco de
vidrio.

Frasco de vidrio.

Frasco de vidrio.

Frasco de vidrio.

Frasco de vidrio.

Frasco de vidrio.

Tarrina de
pléastico.

Frasco de vidrio.

Frasco de vidrio.
Frasco de vidrio.

Frasco de vidrio.

Nuestro producto no es considerado dietético o light, sino organico, ya que no posee
persevantes.

3 Siempre se tendré producto fresco en percha debido a su corta fecha de expedicion.

Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)

Especialidad

Mermelada light y
Premium

Ninguna

Mermelada de

frutas.

Ninguna

Ninguna

Ninguna

Ninguna

Light

Ninguna

Ninguna

Ninguna
Ninguna

Ninguna
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4.2.4 Mercado Proveedor

Los proveedores que vamos a usar, son empresas que posean certificaciones organicas.
A continuacion se detalla la lista de proveedores con los que se han obtenido
cotizacion: (Véase Tabla 37)

Tabla 37 Tabla de proveedores organicos
Arsaico Cia. Ltda.
Proveedor de uvilla Organica.

ExpoFresh S.A
Proveedores Proveedor de Mangos Organicos.

Organicos Dining S.A
Proveedor de Mangos Organicos.

Tropifrutas S.A
Proveedor de Frutilla y Guayaba Organica.

Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)

La materia prima recae en 1400 gramos para nuestra produccién trimestral, se detalla los proveedores que se
cotizaron; (véase Tabla 38)

Tabla 38 Criterios de evaluacion de proveedores.

Criterios Proveedor 1 (Arsaico Proveedor 2 Proveedor 3 Proveedor 4
Cia. Ltda.) (ExpoFresh S.A) (Dining S.A) (Tropifrutas S.A)
Precios $4.00 x Kg $4.18 x Kg $4.50 x Kg $4.00 x Kg
Financiacion Contado Crédito y Contado Crédito Crédito y contado
Plazos Un solo pago Hasta 6 meses Hasta 12 meses Hasta 18 meses
A partir de la 2da. A partir de la 3era. A partir de la 2da. .
Descuentos Compra tiene el 10% Compratieneel 10%  Compra tiene el 8% A part|r_de la 2da.
Comepra tiene un 5%.
de descuento. de descuento. de descuento.
CERTIFICACION CERTIFICACION COESC';I'E\IICI%AAC :EONN CERTIFICACION
Garantia ORGANICA EN SU ORGANICA EN SU sU ORGANICA EN SU
PRODUCCION PRODUCCION PRODUCCION PRODUCCION

Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)

4.2.5 Proyeccion de Ventas

Tabla 39 Proyeccion de Ventas (5 afios)

Ingreso total
AfiOS Cantidad | Cantidad | Precio de Ingreso
mensual anual venta anual
1 4,000 uds | 48,000 uds | $2.15 [$103,200.00
2 4,400 uds | 52,800 uds | $2.15 [$113,520.00
3 4,840 uds | 58,080 uds | $2.15 [$124,872.00
4 5,324 uds | 63,888 uds | $2.15 |$137,359.20
5 5,856 uds | 70,277 uds | $2.15 [$151,095.12

Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)
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4.2.6 Estrategia del Marketing
4.2.6.1 Estrategia de Producto

Tabla 40 Descripcion del producto a ofrecer.

Marca Sabor Contenido gr. Envase Especialidad
Organic Jam’s Uvilla 250gr Frasco de vidrio Mermelada
Organica.
Elaborado por Marquez & Saldafia (2020).
Tabla 41 Estrategias de iniciacion en el mercado.
Estrategias Principales Estrategias Complementarias
o Produccion de uvilla debido a demanda o  Envase 100% reutilizable.
anual cubierta. o Armados promocionales con descuento
o Anualmente se evaluara la implementacion incorporados.
de nuevas materias primas.
Elaborado por Marquez & Saldafia (2020).
4.2.6.2 Estrategia de Precios
Tabla 42 Comparacion de precios dentro del mercado.
Marca de Competencia Caracteristicas Precio Impacto
o Alta concentracion de fruta
o Balde plastico de 5-24 kg S S
o Sabores de fresa, guayaba, < esae asta ;
VB Mora y pifia. dolares americanos 14 Ele
o Vida Gtil de 6 meses
o Vida (til de 12 meses
o Alta concentracién de pulpa
de fruta.
o  Sabores de Frutilla, frutimora, .
Pronaca guayaba, mora, pifia, higo, o Desde 2.00 hasta 6 Medio
uvilla. dolares americanos
o Envases de vidrio desde 100
gr hasta 600 gr y sachet.
o Elaboradas con 100% fruta
natural en plantas industriales
comunitarias bajo procesos de
pasteurizacion.
o Sabor: Frutas Tropicales, o Desde 3.00 hasta
Maquita Naranja, Pifia, Mora, mango, 5.00 dolares Alto
Chamburo, Frutilla. americanos.
o Envase de vidrio en 250 gr y
290 gr.
o Vida util de 12 meses y 24
meses.
o Sabores: Naranja,pifia,mora,
frutilla, durazno, guayaba,
frutimora y mango .
Snob o  Envase en sachet y frasco de o Desde 1.85 dblares Alto

vidrio de 250gr americanos.

o Vida util de 12 meses.

Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)

El precio de nuestro producto esta en $2.35 ddlares americanos, por tal motivo referente a la Tabla 41. Se puede

observar que el mismo esta dentro de los que circulan dentro del mercado, lo cual lo hace competitivo.
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4.2.6.2 Estrategia de Distribucion

La estrategia de distribucion se basa en que nosotros fabricamos el producto y lo

vendemos al por mayor a empresas minoristas tales como supermercados y de esta

manera llegara al consumidor final. Tal como se muestra en la ilustracion 10.

Fabricante

Detallista o
Minorista

Consumidor
final

llustracion 9 Canal de distribucién Organic Jam's
Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)

4.2.7 Estrategia de Comunicacion

4.2.7.1 Caracteristicas de la Promocioén

La promocion del producto se realizard mediante campafia de publicidad, que pasara

por tres fases de difusion que son: expectativa, lanzamiento y mantenimiento.

Dichas etapas buscan los siguientes objetivos: véase Tabla 35.

Tabla 43 Objetivos de la Promocion

Campafia de Expectativa

Campafia de Lanzamiento

Campafia de
Mantenimiento

Crear expectativa con la cual se
generard curiosidad y a su vez
ayudard a captar la atencion del
publico en el momento del

lanzamiento.

Generar altos niveles de recordacion
del producto resaltando el respaldo de
la marca y las ventajas de rendimiento
que ofrece, frente a la competencia.

Lograr  continuidad  del

mensaje  en  momentos
cercanos a la compra y al
consumo  del  producto
consiguiendo mayor rotacion,
tanto en medios tradicionales
como no tradicionales para de
esta forma llegar al mayor

porcentaje del target.

Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)
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Durante la estrategia de medios en las etapas de recordacion, continuidad y cercania
se debe realizar lo siguiente:

e Continuidad de la comunicacion.

e Presion de la comunicacién en momentos cercanos a la compra del producto y

del consumo diario.

e Cobertura en canales locales de la ciudad de Guayaquil.

e Uso de medios alternativos.

e Presencia en espacios que permitan activar la marca.
Para dar a conocer la marca y el producto es indispensable realizar una publicidad
agresiva a través de una comunicacion, los cuales serviran de guia para la campafa
promocional.
Segun la investigacion de mercado el medio de difusion en tendencia son las redes
sociales.
4.2.7.2 Programacion y Control
Plan de Accion
Indica las acciones que se deben tomar durante el afio inicial con el fin de lograr el
cumplimiento de los objetivos trazados en el plan de marketing.
El plan de accion a realizarse el primer afio se debera desarrollar de la siguiente
manera:

e Se realizaran camparias de publicidad de mantenimiento cada 3 meses con el
fin de alcanzar las ventas esperadas y aumentar la participacion del mercado.

Estrategia de Control
Los departamentos de Comercializacion y Produccion aplicaran la estrategia de
control interno quienes reportaran al area financiera el cumplimiento del presupuesto
de Marketing, los objetivos de la organizacion y la evolucion de las ventas.
4.2.7.3 Publicidad
Como se plante6 dentro de los objetivos estratégicos, en este punto se definird un
cuadro para identificar las estrategias publicitarias a implementar para la captacion de

mercado. Las cuales se representan en la Tabla 44.
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Tabla 44 Estrategias Publicitarias
Implementar flyers en los principales supermercados para mayor
visibilidad del producto.

Crear enlaces en las principales redes sociales como: Instagram
y Facebook.

Estrategias Publicitarias — . - . —
Participar en ferias comerciales bio para poder dar conocimiento

de las particularidades del producto.

Informar en medios de comunicacién: Programas de tv; sobre
nuestro producto.

Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)
4.2.9 Marca Comercial

Para el disefio de la marca del producto se deben tomar en cuenta los siguientes
aspectos:
e Los resultados de la investigacion del mercado indicaron que el segmento meta
son personas que tienen edades entre los 25 y 45 afios de edad y en adelante.
e Lacreacion de una nueva marca en el mercado.

e La marca es clara, concreta, de facil recordacion y acorde al producto.

4.2.9.1 Atencion Post-Venta

Luego de la compra del producto, el consumidor puede asumir actitudes de
satisfaccion como de insatisfaccion.

La empresa debe evitar disonancia fisica y emocional del producto, por parte del
cliente manteniendo precios equilibrados acorde al mercado, manteniendo buena
calidad frente a la competencia.

Para fidelizar al cliente final se debera escoger la mejor colocacion en los puntos de
venta del producto para generar reconocimiento de la marca, preferencia por el
producto e insistencia de compra por parte del consumidor.

También para lograr la fidelizacién del distribuidor y del cliente final se tendra que
incentivar las compras y seleccionar a los consumidores de gran volumen.

La unidad funcional encargada de la comercializacion dara seguimiento a aspectos de
fidelizacion como: precio, efectos de la publicidad, imagen de superioridad de la
marca, canales de distribucion, mejora del aspecto de la mermelada y la disponibilidad

del producto en los puntos de venta.
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Tabla 45 Costo de Estrategias en Comunicacion

Gastos de publicidad

Detalle Fre;nul;sar:cia Costo Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Ao 5
Publicidad ™V 2 $280.00 | $560.00 | $561.29 $562.58 | $563.87 | $565.17
ATL Banner 3 $210.00 | $630.00 | $631.45 | $632.90 | $634.36 | $635.82
Activacion de marca 2 $48.25 $96.50 $96.72 $96.94 $97.17 $97.39
Total $1,286.50 | $1,289.46 | $1,292.42 | $1,295.40 | $1,298.38

Elaborado por Marquez & Saldafia (2020).
4.3 Gestion Operativa

4.3.1 Objetivos de Produccion u Operaciones

1. Adecuar la bodega para llevar la produccion en condiciones idéneas.

2. Supervisar y gestionar los procesos de produccion desde los insumos hasta el

producto terminado.

3. Cumplir con la produccion estimada trimestral, con el menor impacto en

desechos.

4. Implementar de manera correcta el inventario just in time para control de

insumos y producto final.

5. Asegurar la calidad en todo el proceso de la cadena de suministro.

6. Coordinar visitas semestrales para revision del funcionamiento de las

maquinarias.

4.3.2 Recursos Materiales Necesarios

A continuacion, se detalla los materiales que se necesitara para realizar la produccién

estimada: (Véase Tabla 46.)

Tabla 46 Materiales para la produccién

Materiales Descripcion Costo
Cocedor bafio maria con dosificado Cocedores eléctricos disefiados

especificamente para la elaboracion de

mermeladas y confituras.

Los dosificadores permiten envasar dosis

exactas de  productos  liquidos,

semidensos y densos.
1.500 dolares
americanos.
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Congelador

cambio de rollo de Stickers y de rodillo
de cinta.

"“"" Termostato ajustable
a4 Capacidad: 198L / 7.0 cu.ft 245 délares
Interior facil de limpiar americanos.
Bisagra equilibrada.
C;
> Refractometro ) » .
Nuevo Refractometro portatil ATC miel 36.00 dolares
azlcar probador de Sacarimetro Brix arﬁericanos
Refractometro 0-32% '
B 1 Mesas de trabajo
23 %= (Acero
. Inoxidable) Las mesas de trabajo poseen las 500.00 dolares
siguientes medidas: americanos.
113 X 90 X 46 CON REPISA (Equivale a5
é INTERMEDIA. mesas)
Méagquina Profesional Etiquetadora Manual De
Precios Y Codigos
- Impresion de alta confiabilidad. Facil
: americanos

Fuente. Mercado Libre.com
Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)

4.3.3 Capacidad de Produccion

Tabla 47 Capacidad de produccion bajo relacién de dependencia.

Mano de Obra Unidades por hora

1 Dia de trabajo

1 persona 12 unidades | 96 unidades

Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020).

Entonces para poder obtener la produccion de 4000 unidades al mes, me demoraria

con una persona 41.6 dias laborales. Por tal razon se necesitaria la contratacion de 2

personas con lo que en teoria deberiamos tener esa produccion en mitad de tiempo,

pero la contratacién de una sola persona genera un costo administrativo anual de

6240.17 dblares americanos. Por ello si contratiramos a otra persona el costo se
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doblaria. Sin embargo, si se contrata maquila de produccion, la misma nos garantiza

que el pago anual seré de 5760.00 dolares americanos, tal como se ve en la Tabla 48.

Tabla 48 Capacidad de produccién de Maquila.

Mano de obra directa

- Produccién|Produccién| Costo Costo
Afios [Responsable o

mensual anual unitario anual
1 4,000 uds | 48,000 uds| $0.12 $5,760.00
2 4,400 uds | 52,800 uds $0.12 $6,336.00
3 | Maquiladora | 4,840 uds |58,080 uds| $0.12 $6,969.60
4 5,324 uds {63,888 uds| $0.12 $7,666.56
5 5,856 uds | 70,277 uds $0.12 $8,433.22

Elaborado por Marquez & Saldafia (2020).

La produccion tendra un incremento del 10% el cual se denotaré en la cantidad de

unidades producidas en cada mes del afio vigente. Vale recalcar que en el primer mes

se estima producir 4000 unidades.

ORGANIC ECUADOR realizara el proceso de subcontratacion con la empresa

Ilamada Yobel, la cual se encargara de realizar la elaboracion de las mermeladas; vale

recalcar que el proceso se elaborara dentro de nuestras instalaciones con nuestros

recursos (materia prima).

La mano de obra requerida la pondra la maquila debido a que la contratacion se realiza

netamente por resultado de producto trabajado.

4.3.4 Activos Fijos
Tabla 49 Activos fijos de Organic Ecuador

Nombre del Activo Fijo

Descripcién

Precio

=

1. Laptop Hp

hp 240 G7_

Pantalla:14”” HD
Memoria RAM: 4GB
DDR4
Procesador: Intel 13
Disco Duro: 1TB HDD
Sistema operativo:
Windows

350.00 dolares americanos

Escritorio Moderno.
Fabricado en melamina de
15mm de grosor, se entrega
a todo el pais.
Producto listo para el
armado
Incluye manual
completamente ilustrado.

75.00 délares americanos
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3.Silla Ejecutiva

MEDIDAS:
Altura total: 89 cm |
Ancho total: 58 cm |
Profundidad total: 61 cm |
Altura del asiento: 45 cm |
Ancho del asiento: 46 cm |

59.00 délares americanos

» Profundidad del Asiento:

54 cm

4.lmpresora HP

Tecnologia de impresion:
Inyeccidn térmica de tinta

HP

5.Aire Acondicionado

-
B { (- B
JANOS I ”
Garantia

AIRE SPLIT 45% DE
12 AHORRO ENERGETICO

12000BTU

Elaborado por Marquez & Saldafia (2020).
Fuente. Mercado Libre.com

4.3.5 Proceso Generalizado de produccion

1.Recepcion de la fruta
por proveedor Arsaico
Cia. Ltda..

2.Ingreso de insumos
en sistema de
inventario

3.Elaboracién de
mermeladas

llustracion 10 Proceso General de Ecuador Jam’S
Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)

6.Cargar la mercaderia
en el camion parala
entrega al comprador.

5.Guardadoy
paletizado.

4.Empaquetamiento
en frascos.

125.00 délares americanos

250.00 délares americanos




4.3.6 Flujograma de Procesos

Flujograma del Proceso de Produccién

Se coloca la
Recepcion de materia prima en Se realiza el
™ materia prima ™ el colador de armado , segun
mermeladas este estahlecido el

dossier o guia del

Se pasa por el
dosificador

. J

inicio

Y

Se rellenan llos
frascos v se

coloca la
tapa.

lustracion 11 Descripcion del proceso de produccion
Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)

mismo.

Creacion de armado promocional

—

e

Frascos individuale

Se codifican
las unidades

Se guarda en las
cajas, se paletiza
v se almacena,

In
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4.3.7 Distribucién de Planta

ZONA DE CARGA 'Y DESCARGA

Anden 1 Anden 2 Zona de elaboracion
del producto
Oficina Muestras del
Bano Entrada y Bafio / Casilleros &
Entrada Salida principal Duchas
Superficie 80m2

llustracion 12 Distribucion de la Bodega.
Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)
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4.3.8 Localizacién

A -~
W Garzota 2 . 5§8%-°
» A

L ".H"‘_,-f"
L

g Ciudadela Simon =
o q/’/ g "fw A Bolivan
e f Cindadesla Vernaza k=X 'y -' - atip 18

llustracion 13 Ubicacion Geografica del establecimiento
Fuente. Alfa Raices. (2020).

4.3.9 Buenas Préacticas Laborales
1. Ecuador Jam’S, se encargard de brindar a la empresa subcontratada el
equipamiento necesario para trabajar dentro de la bodega.
2. A su vez gestionara los almuerzos para los colaboradores tanto de la empresa
contrata como de la propia nuestra.
3. Referente al aspecto de limpieza se prestara servicios de Maxi Cleaning S.A

que se encargara de toda la bodega.
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4.4 Gestion de Personas
4.4.1 Estructura Organizativa

Area de produccion

L Avrea de almacenamiento

Gerente Administrativo

Gerente General

lustracion 14 Desarrollo de la estructura organizacional
Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020).

4.4.2 Necesidad de Personal

Operaciones
Anexos

* Empresa de
limpieza

Z

Administracion

Operacional

* Subcontratacién
de empresas.

« Gerente * Personal de
Comercial supervision
« Gerente

Administrativo

llustracion 15 Descripcion de las necesidades laborales de Ecuador Jam’S
Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)

La empresa contara por 2 socios que son las creadoras del proyecto, a su vez se
contratara una empresa gque prestara sus servicios de especializacion en elaboracion de
producto, la cual designara los operadores que necesite para el inicio del afio seran de
5 personas. Ecuador Jam’S, contratard a un supervisor para velar por la calidad del
procesamiento de sus insumos, a su vez se prestara los servicios de una empresa

especializada en limpieza de bodegas.
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4.4.3 Principales Funciones

Dentro de Ecuador Jam’S; se necesitard de personal para los siguientes cargos:
Tabla 50 Perfil del cargo: Asistente de Bodega

Perfil del cargo

Asistente de Bodega

Proceso en los que
participa

Supervisar el proceso de elaboracion de mermeladas mediante las normas de calidad.

Cargo del jefe directo

Supervisor

Mision del cargo

Crear, disefiar y elaborar disefios a base de las expectativas del cliente, considerando las
normas de la empresa y las bases establecidas por su supervisor.

Funciones

o Control de inventarios
o Apoyo al Supervisor de Turno ante cualquier circunstancia.
o Responsable de reportar y asegurar que se atiendan y den respuesta a todas las
alarmas y que la sala de control funciones correctamente y al 100%.
o Hacer movimientos prudentes y consensados con sus compafieros.
o Ordeny limpieza de sus areas
o Cualesquiera otras actividades que se requiera de acuerdo a la situacion de la
operacion de la planta
o Operacion de equipos de acuerdo a los estandares de proceso Y cartillas de Calidad.
o Operacién de equipos sin poner en riesgo al personal ni a las maquinas.

Estudios Requeridos

Técnico en Producciéon o Mantenimiento

Competencias técnicas y
especificas.

Minima de 1 afio en areas de produccion, disefio creativo o calidad.

Atribuciones del Cargo.

o  Alto sentido de la responsabilidad y Anticipacion
o Analitico ante situaciones criticas
o Priorizar la Seguridad de las personas
o Integrador de equipos de trabajo

o Motivador

Version.

N.0010P

Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)

Tabla 51 Perfil del Cargo: Gerente Comercial y Administrativo

Perfil del cargo

Gerente comercial

Mision del cargo.

Coordinar las actividades de las érdenes de pedido, los planes de
comercializacidon y mercadeo, a fin de lograr el posicionamiento de la
empresa, en base a politicas establecidas para la promocion, distribucion y
venta de productos con optimizacidn de recursos y reduccion de desperdicio.

Atribuciones al cargo.

o Elaboracion y manejo de presupuestos de Ventas
o Administracion de la Recoleccidn de Flujo de Efectivo (cartera)
o  Experiencia en elaboracion y asignacion de cartera de clientes
o Domino completo de Microsoft Office
o Liderazgo y Toma de Decisiones

Competencias del cargo.

o Manejo de personal
Competencias
Especificas.
Competencias Técnicas. o  Dominio de idioma
Titulo universitario en Administracion de inglés
Empresas, Ingeniero Industrial, Mercadeo o o Poseer RUC
carrera o  Experiencia de cinco
Afin. afios a nivel gerencial
en el ramo de
Comercializacion

Version.

N. 0001GC

Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)
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4.4.4 Proceso de Contratacion

El proceso de contratacion lo podra realizar cualquiera de los dos socios, estos pueden

ser: el gerente comercial o administrativo.

Gerente
Comercial

1. Proceso de
recepcién de
carpetas

2. Toma de

pruebas de
/ aptitud y actitud \
Gerente

Administrativo
\ 3. Entrevistas /
personales ;
Selecciony
posicionamiento
del cargo.

llustracion 16 Desglose del proceso de contratacion.
Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020).

4.4.5 Evaluacion de Desempefio

Tabla 52 Formato de Evaluacién desempefio

FORMATO DE EVALUACION DEL DESEMPENO LABORAL

ECUADOR JAM’S

UNIDAD/DPTO

AREA/SERV

EVALUADO

PUESTO

EVALUADOR

FECHA DE INGRESO

FECHA DE
EVALUACION

LA

INSTRUCCIONES

1. Antes de iniciar la evaluacion del personal a su cargo, lea bien las instrucciones, si tiene
duda consulte con el personal responsable de la  Unidad de Personal.

2. Lea bien el contenido de la competencia y comportamiento a evaluar.
3. En forma objetiva asigne el puntaje correspondiente.

4. Recuerde que, en la escala para ser utilizada por el evaluador, cada puntaje corresponde
a un nivel que va de Muy bajo a Muy alto.

Muy bajo 01 ---Inferior. - Rendimiento laboral no aceptable.
Bajo :2 ---Inferior al promedio. - Rendimiento laboral regular.
Moderado :3 ---Promedio. - Rendimiento laboral bueno.

Alto :4 ---Superior al promedio. - Rendimiento laboral muy bueno.
Muy Alto :5 ---Superior. - Rendimiento laboral excelente.
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5. Los formatos de evaluacion deben hacerse en duplicado, y deben estar firmadas
por el evaluador y el ratificador (Jefe del evaluador), si es necesario agregar algin

comentario general a la evaluacion.

7. No se olvide firmar todas las hojas de evaluacion.

La entrega de los formatos de evaluacion, es con documento dirigido a la Direccion
correspondiente, bajo responsabilidad Funcional como maximo a los dos (01) dias de
recepcionado el formato.

AREA DEL
DESEMPENO

MUY
MUY BAJO BAJO MODERADO ALTO
ALTO
1 2 3 4 5

PUNTAJE

ORIENTACION DE
RESULTADOS

Termina su trabajo

oportunamente

Cumple con las tareas que se

le encomienda

Realiza el volumen

establecido por dia.

CALIDAD

No comete errores en el

trabajo

Hace uso racional de los
recursos

No Requiere de supervision
frecuente

Se muestra profesional en el
trabajo

INICIATIVA

Muestra nuevas ideas para
mejorar los procesos

Se muestra asequible al
cambio

Se anticipa a las dificultades

Tiene gran capacidad para
resolver problemas

TRABAJO EN EQUIPO

Muestra  aptitud  para

integrarse al equipo

Se identifica facilmente con

los objetivos del equipo

ORGANIZACION
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Planifica sus actividades

Hace uso de indicadores

Alcanza las metas
establecidas  dentro  del

trimestre.

PUNTAJE TOTAL: No puede ser inferior a 8

Nota. Descripcion de los puntos a evaluar al colaborador dentro de la empresa.
Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)

4.5 Gestion Legal

4.5.1 Tipos de Empresas

Ecuador Organic S.A segln la informacion recaudada en el marco teorico, nuestra
empresa se denominara bajo la categoria de microempresa debido a que el tamafio de
la misma es pequefia y se atribuye a empresas que son creadas por emprendedores y
estas para comenzar piden créditos a entidades financieras. Tal es caso de nuestra
investigacion planteada.

4.5.2 Aspectos Tributarios

ECUADOR ORGANIC Cia. Ltda.”, se regira al articulo de Exoneracion de impuesto
a la renta debido a que la misma se engloba dentro del codigo de produccion, el cual
nos exonera por 5 afios del pago de impuesto a la renta.

4.5.3 Pasos para la Constitucion de una Empresa

De acuerdo con la Ley de Compaiiias se establece los siguientes tipos de sociedades.
Tabla 53 Tipo de sociedades

Tipo Miembros Capital Minimo
Nombre Colectivo 2 0 mas -
Responsabilidad Limitada 2 amas $400
Compafiia Anénima 2 0 mas $800
De economia mixta 2 0mas $800
Comandita simple 2 0 mas -
Comandita por acciones 2 0o mas $800

Fuente: Superintendencia de Compafiias, Ley de Compaifiias
Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)

La microempresa dedicada a la produccion y comercializacion de mermelada organica
se constituira como Compafiia de Responsabilidad Limitada, esta clase de empresas

es la que se contrae entre 2 0 mas personas que solamente responden por las
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obligaciones sociales hasta el monto de sus aportaciones individuales y hacen del

comercio una razon social a la que se afiadira las palabras “CIA LIMITADA”.

Razén social de la empresa sera: “ECUADOR ORGANIC Cia. Ltda.”

Capital: De acuerdo con la ley, el capital de esta compafiia estard4 formado por las
aportaciones de los socios y no sera inferior a $ 400 (cuatrocientos ddlares) de capital
suscrito, y como capital pagado el equivalente al 50% de cada participacion.
( Superintendencia de Compafiias del Ecuador, 2015)
Requisitos para su funcionamiento

e Escritura de constitucion de la empresa (minimo tres copias)

e Pago de la patente municipal

e Publicacion en la prensa del extracto de la escritura de constitucion.

Ruc Sociedades

e Formulario O1Ay O1B

e Escritura de constitucion, nombramiento del representante legal.

e Copia de cedula y papeleta de votacion del representante legal.

e Certificado de domicilio de la empresa. (Servicio de Rentas Internas, 2016).

e Patente Municipal

e Formulario de inscripcion de patente.

e Acuerdo de responsabilidad y uso de medios electronicos.

e Copia de cedula y papeleta de votacion del representante legal.

e Correo electronico del representante legal.

e Copia del Nombramiento del representante legal.

e Para obtener la patente por primera vez acercarse a las administraciones
zonales con todos los requisitos, solicitud de clave, Declaracion via web del
tributo y pago del tributo en Instituciones Financieras que mantienen convenio

con el municipio.
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4.5.4 Servicios de Consultorias Regulatorias y Legales

Registro de Marca

En nuestro pais, el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual protege el nombre y
disefio del logo de una empresa, con lo cual se identifica en bienes o servicios que
ofrece la organizacion con la competencia.

La microempresa debera hacer un tramite en el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad
Intelectual (1EPI).

Previa la presentacion de una solicitud, es pertinente realizar una busqueda de
antecedentes, es decir, verificar que no exista en el mercado signos parecidos o
similares que impidan su registro.

El costo de la busqueda fonética asciende a la suma de USD$ 16.

Ejemplo de tasa para busqueda fonética

INSTITUTO ECUATORIANQ D€ LAPROPIEDAD INTELECTUAL SEPY-

O
@ IEI)l Av Repudica 398 y Dago Armazro. EdFORER1 X0, X 2508000 Quio - Ecvady !

RUC ;‘x\'".'m\,‘m 1
i EFT TETS N H0TA0
" 15042016 COMPROBANTE DEINGRESO
ME  BERREZUETAMARELA
\TIOAD | CONCIPIO T VAORUNTARID [ WORTOTAL
| Cédigo de Tesoreria:  S1.10 ’.“::',. U
1| Tasa SOUIN "‘,‘,l' ) &
1110 Infoeme de busqueda penersl 30 190 dstietho L/ A $1600 $160
-- e — _f;'_:;_...a_:_'_"-_—__.___: - ‘ =
156 1. SOUCITUDES (S0
1. SIGNOS CISTINTIVOS. 1L e A
WA DO e - - J — -
el W
PY TR I LUTCY, Peoy O o L E——— _,,.7*A 2
TN QEROSITO— NN '*'z_ 2 . | _NUNERO 0 A
Uswario: M- = .copl

llustracion 17 Ejemplificacion de tasa para busqueda fonética.
Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)

Pasos para registrar una Marca:

e Depositar USD 116,00 en efectivo en la cuenta corriente No. 7428529 del
Banco del Pacifico a nombre del Instituto Ecuatoriano de la Propiedad
Intelectual.

e Ingresar al sitio web del IEPI en www.iepi.gob.ec, hacer click en la opcion
“Servicios en Linea” y dentro de esta en “Formularios”.

e Descargar la Solicitud de Registro de Signos Distintivos, llenarla en
computadora, imprimirla y firmarla. En esta solicitud se debe incluir el nimero

de comprobante del deposito realizado.
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Adjuntar a la solicitud tres copias en blanco y negro de la solicitud, original y
dos copias de la papeleta del deposito realizado.

Si la solicitud se hace como persona natural, adjuntar dos copias en blanco y
negro de la cédula de identidad.

Si la solicitud se hace como persona juridica, adjuntar una copia notariada del
nombramiento de la persona que es Representante Legal de la organizacion.
Si la marca es figurativa (imagenes o logotipos) o mixta (iméagenes o logotipos
y texto), adjuntar seis artes a color en tamafio 5 centimetros de ancho por 5
centimetros de alto impresos en papel adhesivo.

Entregar estos documentos en la oficina del IEPI. (Instituto Ecuatoriano de la
Propiedad Intelectual, s.f.)

Registro Sanitario

Para realizar la venta de un producto es necesaria la obtencion del registro sanitario,

en vista de que el producto es de consumo humano. El registro sanitario para alimentos

procesados, es otorgado por el Ministerio de Salud Publica, a través de las

Subsecretarias y a través de la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia

Sanitaria.

“El Gobierno Nacional, mediante Decreto Ejecutivo 1290, decidio dividir el Instituto

Nacional de Higiene y Medicina Tropical “Leopoldo Izquieta Pérez”, en el Instituto

Nacional de Investigacion de Salud Publica (INSPI) y en la Agencia Nacional de

Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria” (ARCSA). (Ministerio Coordinador de

Conocimiento y Talento Humano, 2014).

Costos de la Obtencion del Registro Sanitario

Costo de obtencion $213.04
Costo para mantener el registro Sanitario $63.92

Costo Certificado de Registro Sanitario $319.60

Etiqueta

De acuerdo a la ARCSA (Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia

Sanitaria, 2014) para obtener el registro sanitario la etiqueta debe tener los siguientes

datos:
[ ]

Nombre del producto.

Ingredientes en orden decreciente.
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e Marca comercial. - Identificacion del lote.
e Contenido neto.

e NuUmero de Registro Sanitario.

e Fecha de elaboracion.

e Tiempo maximo de consumo.

e Forma de conservacion.

e Precio de venta al publico (P.V.P).

e Ciudad y pais de origen.

e Informacién nutricional.

Norma INEN

El tramite de etiquetado y rotulado de un producto segin normas INEN, se lo realiza

en el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion.

La norma INEN que regula el rotulado de los productos alimenticios para el consumo

humano se divide en dos partes, la primera explica el rétulo comercial del producto y

la segunda se refiere al rétulo nutricional.

4.5.5 Normas de Certificacion Orgéanica

4.6 Gestion Financiera

4.6.1 Inversion Total

Tabla 54 Cuadro de inversion total del negocio

Inversiones
Detalle Costo total
Propiedad, plantay equipo $23,865.00
Intangibles $8,651.95
Capital de trabajo $5,056.72
Total $37,573.67

Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)
4.6.2 Depreciacion

Tabla 55 Cuadro de Depreciacion de nuestros recursos.

Depreciacién & Amortizacion
Detalle Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Propiedad, planta y equipo $4,482.33 | $4,482.33 | $4,482.33 $4,274.00 $4,274.00
Intangibles $743.39 | $743.39 $743.39 $343.39 $343.39
Total $5,225.72 | $5,225.72 | $5,225.72 $4,617.39 $4,617.39

Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)
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4.6.3 Presupuesto de Venta

Tabla 56 Cuadro de Proyeccion de cuota de mercado.

Proveccion de ventas de mermelada
periodo (2016-2024)
» Ventas en Tasa de
Afios ) . .
dolares (8) | crecimiento (%)
2019 5 392084344 2.37%
2020 5 4.020.8358.10 2.32%
2021 g 411187277 2.26%
2022 5 420288743 2.21%
2023 5 4203902009 2.17%
2024 5 4384916.76 2.12%
Promedio 14.37%
Fuente: INEC, 2016
Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)
4.6.4 Costos Total
Tabla 57 Cuadro de Costos Totales
Costo total
Detalle Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Costos de produccion $38,412.17 | $42,174.75 | $45,865.21 | $49,909.56 | $54,343.19
Gastos de operacion $27,422.70 | $29,321.48 | $30,210.26 | $31,081.08 | $31,932.26
Total $65,834.87 | $71,496.23 | $76,075.47 | $80,990.65 | $86,275.45
Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)
4.6.5 Costo de Personal
Tabla 58 Cuadro de Costos de Personal
Mano de obra indirecta
. Sueldo Décimo Décimo ) Fondo de Aporte Costo Costo
Afios |Responsable Lot s Vacaciones| reserva | patronal | |
mensua ercero cuarto 8.33% 111500 | Memsua anual
1 $394.00 $32.83 $32.83 $16.42 $0.00 $43.93 $520.01 | $6,240.17
2 $403.00 $33.58 $33.58 $16.79 $33.57 $44.93 $565.46 | $6,785.55
3 Bodeguero $412.00 $34.33 $34.33 $17.17 $34.32 $45.94 $578.09 | $6,937.09
4 $421.00 $35.08 $35.08 $17.54 $35.07 $46.94 $590.72 | $7,088.63
5 $430.00 $35.83 $35.83 $17.92 $35.82 $47.95 $603.35 | $7,240.17
Administracion
N Sueldo Décimo Décimo . Fondo de Aporte Costo Costo
Afios |Responsable Lot i Vacaciones| reserva | patronal | |
mensua ercero cuarto 8.33% 111500 | Mensua anua
1 $600.00 $50.00 $32.83 $25.00 $0.00 $66.90 $774.73 | $9,296.80
2 $650.00 $54.17 $33.58 $27.08 $54.15 $72.48 $891.45 |$10,697.44
3 |Administrador| $700.00 $58.33 $34.33 $29.17 $58.31 $78.05 $958.19 |$11,498.32
4 $750.00 $62.50 $35.08 $31.25 $62.48 $83.63 | $1,024.93 |$12,299.20
5 $800.00 $66.67 $35.83 $33.33 $66.64 $89.20 | $1,091.67 |$13,100.08

Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)
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4.6.6 Estado de Resultado

Tabla 59 Cuadro de Estado de Resultados

Estado de resultados
Detalle Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
(+) Ventas $103,200.00 | $113,520.00 | $124,872.00 | $137,359.20 | $151,095.12
(-) Costos de produccion $-38,412.17 | $-42,174.75 | $-45,865.21 | $-49,909.56 | $-54,343.19
(=) Utilidad bruta $ 64,787.83 |$ 71,345.25 $ 79,006.79 | $ 87,449.64 | $ 96,751.93
(-) Gastos de operacion $-27,422.70 | $-29,321.48 | $-30,210.26 | $-31,081.08 | $-31,932.26
(-) Depreciacion $ -448233|$ -4,48233|$ -4,482.33|$ -4,274.00 | $ -4,274.00
(-) Amortizacion $ -74339|$% -74339|% -74339|$ -34339(3% -343.39
(=) Utilidad operativa $ 32,139.41 | $ 36,798.05|$ 43,570.81|$ 51,751.16 | $ 60,202.28
(-) Participacion de los trabajadores (15%) $ -482091|9% -5519.71|% -6,535.62|$ -7,762.67 | $ -9,030.34
(=) Utilidad antes de impuesto $ 27,31850 | $ 31,278.34 | $ 37,035.19 | $ 43,988.49 | $ 51,171.93
(-) Impuesto a la renta (22%) $ -6,010.07|$ -6,881.23 | $ -8,147.74 | $ -9,677.47 | $-11,257.83
(=) Utilidad neta $ 21,308.43 | $ 24,397.10 | $ 28,887.45|$ 34,311.02 | $ 39,914.11
Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)
4.6.7 Indicadores de Viabilidad
Tabla 60 Cuadro de Indicadores de Viabilidad
Indicadores financieros
Detalle Valor
VAN $ 86,657.30
TIR 176%
PAYBACK 1.11a
IR 7.32
Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)
4.6.8 Evaluacion de la Inversion
Tabla 61 Cuadro de Flujo de Efectivo
Flujo de efectivo
Detalle Afio 0 Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
(+) Préstamo $ 23,865.00 | $ - |$ - |$ - |$ - |$ -
(+) Ventas $ - $ 103,200.00 | $ 113,520.00 | $ 124,872.00 | $ 137,359.20 | $ 151,095.12
(=) Beneficio neto $ 23,865.00 | $ 103,200.00 | $ 113,520.00 | $ 124,872.00 [ $ 137,359.20 | $ 151,095.12
(-) Inversiones $ -37,573.67|$ - |3 - |3 - |3 - |3 -
(-) Costos de produccion $ - $ -38,412.17|$ -42,17475|$ -45,865.21 |$ -49,909.56 | $ -54,343.19
(-) Gastos de operacion $ - |$ -27,422.70|% -29,321.48|$ -30,210.26 | $ -31,081.08 | $ -31,932.26
(-) Impuestos (33,7%) $ - |$ -10,830.98|$ -12,400.94|$ -14,683.36 |$ -17,440.14 |$ -20,288.17
(-) Pago de capital $ - $ -3927.75|% -4311.10($% -4,73186|$% -5193.69|$% -5,700.60
(=) Costo total $ -37,573.67|$ -80,593.60 | $ -88,208.27 | $ -95,490.69 | $-103,624.48 | $-112,264.22
(=) Flujo neto de efectivo $ -13,708.67 |$ 22,60640|$ 25311.73|$ 2938131 ($ 33,734.72|$% 38,830.90

Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)
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Tabla 62 Cuadro de Indicadores Financieros

Indicadores financieros
Ratios Detalle Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Liquidez Liquidez corriente 17.76 30.17 42.23 53.84 65.10
Prueba &cida 16.76 29.17 41.23 52.84 64.10
Apalancamiento Endeudamiento del activo 0.38 0.23 0.13 0.06 0.01
P Endeudamiento total 0.62 0.29 0.15 0.06 0.01
Margen neto 21% 21% 23% 25% 26%
Rentabilidad |Retorno sobre los activos 38% 32% 29% 26% 24%
Retorno sobre el patrimonio |  61% 41% 33% 28% 25%
Elaborado por Marquez & Saldafia (2020)
4.6.9 Evaluacion del Plan de Negocio
Tabla 63 Cuadro Balance General
Balance general
Detalle Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5
Activo
(=) Activo Corriente $ 5,056.72 | $ 29,313.87 [ $ 54,790.68 | $ 84,353.56 | $118,288.03 | $157,338.64
(+) Efectivo y equivalentes al efectivo $ 5,056.72 |$ 23,363.12 | $ 48,244.85 |$ 77,153.16 | $110,367.58 | $148,626.15
(+) Cuentas por cobrar $ - $ 4,300.00|$ 4,730.00|$ 5,203.00|$% 5,723.30|$% 6,295.63
(+) Inventarios $ - $ 1650.75|% 1,81583|$ 199741|$ 2,197.15|$% 2,416.86
(=) Activo No Corriente $ 32,516.95|$ 27,291.23 | $ 22,065.50 | $ 16,839.78 | $ 12,222.39 [$ 7,605.00
(+) Propiedad, planta y equipo $ 23,865.00 [ $ 23,865.00 | $ 23,865.00 | $ 23,865.00 | $ 23,865.00 [ $ 23,865.00
(-) Depreciacién acumulada $ - $ -4,482.33 | $ -8,964.67 | $-13,447.00 | $-17,721.00 | $-21,995.00
(+) Intangibles $ 8,65195|% 865195|$% 8651.95|$% 8,651.95|$% 8,651.95|% 8,651.95
(-) Amortizacién acumulada $ - $ -74339 (% -1,486.78($ -2,230.17 [ $ -2,573.56 | $ -2,916.95
(=) Total activo $ 37,573.67 | $ 56,605.10 | $ 76,856.18 | $101,193.34 | $130,510.42 | $164,943.64
Pasivo
(=) Pasivo Corriente $ - $ 1,650.75|$% 1,81583|% 1,997.41|$ 2,197.15|% 2,416.86
(+) Cuentas por pagar $ - $ 1650.75($ 1,81583|$% 1,99741|$ 2197.15|$% 2,416.86
(=) Pasivo No Corriente $ 23,865.00 | $ 19,937.25 | $ 15,626.15|$ 10,894.29 ($ 5,700.60 | $ -
(+) Obligaciones con instituciones financieras | $ 23,865.00 | $ 19,937.25 | $ 15,626.15 | $ 10,894.29 |$ 5,700.60 | $ -
(=) Total pasivo $ 23,865.00|$ 21,588.00|$ 17,44198|$ 12,891.70|$ 7,897.74|$ 2,416.86
Patrimonio
(+) Capital social $ 13,708.67 | $ 13,708.67 | $ 13,708.67 | $ 13,708.67 | $ 13,708.67 | $ 13,708.67
(+) Utilidades retenidas $ - $ 21,308.43 | $ 45,705.53 | $ 74,592.98 | $108,904.00 | $148,818.11
(=) Total patrimonio $ 13,708.67 | $ 35,017.10 | $ 59,414.20 | $ 88,301.65 | $122,612.67 | $162,526.78
(=) Total pasivo & patrimonio $ 37,573.67 | $ 56,605.10 | $ 76,856.18 | $101,193.34 | $130,510.42 | $164,943.64

Elaborado por Méarquez & Saldafia (2020)
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Conclusiones

Mediante la investigacion planteada se pudo denotar que los productores ecuatorianos
no aprovechan al 100% la materia prima orgéanica en diversidad de frutas que
poseemos, Yy de esta manera los proveedores organicos no tienen esa visibilidad dentro
del mercado y debido a esto encontramos una oportunidad de mercado en el sector de
organicos, con la facilidad de encontrar proveedores con gran variedad y oferta de

precios.

Se determind que la mermelada orgénica no posee un concepto claro dentro del
mercado consumidor ya que su terminologia suele ser confundida con productos light.
Segun el estudio PESTEL realizado en el Plan de Negocios, los incentivos financieros
son convenientes para este tipo de creacion de empresas, esto se debe a que nos
enfocamos en el sector de produccion organica y asi nos exoneramos de un gasto por

lo menos hasta que la empresa genere una solvencia estable y constante.

El estudio financiero nos logra identificar que estamos en un terreno solido y confiable
ya que el VAN indico que es viable la ejecucion de nuestra creacion de microempresa,
ademas se realizacion una comparacion la cual nos permito determinar que es mas
factible la subcontratacion de una maquila para la ejecucion de produccién de nuestro

producto.
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Recomendaciones

Debido al estado de emergencia en el cual vivimos, se necesita que emprendedores
incursionen en la creacion de nuevas microempresas para trabajar en conjunto en este
caso con proveedores locales y legalmente orgéanicos para de esta manera darnos

apoyo entre nosotros mismos. (Consumir primero lo nuestro)
A partir del quinto afio ya que la empresa logra una participacién dentro del mercado,

se deberd realizar un analisis FODA para determinar puntos de mejora y de esta

manera lograr incrementar el posicionamiento en la mente del consumidor.
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Anexos

Anexo 1 Resultados de la encuesta

A continuacion, se detalla la tabulacion obtenida de la encuesta realizada:

1. Género
Género Datos (Personas) %
Masculino 174 45%
Femenino 212 55%
Total 386 100%
Género

B Masculino

B Femenino

Analisis: De un total de encuestados de 386 personas se pudo obtener que un 55%
equivalente a 212 personas las cuales fueron mujeres y un 45% equivalente a 174

personas las cuales fueron hombres. De esta forma se pudo estandarizar los resultados
generales.

2. Edad
Edad Datos (Personas) %
18 - 25 116 30%
25-35 174 45%
35-50 97 25%
Total 386 100%
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EDAD

@18-25
@25-35
@35-50

Andlisis: Mediante la segunda pregunta realizada la cual se enfoca en determinar la

edad promedio en respuesta, se estima que el rango de 25 hasta 35 afios de edad son

los que tuvieron mayor acceso a ser encuestados, sin embargo, no existe una

separacion porcentual extrema con los demas rangos debido a que esta es de 30 %

equivalente a 116 personas y 25 % equivalente a 97 personas enfocandonos a los

rangos de 18 hasta 25 y de 35 hasta 50 correspondientemente.

3. ¢ Se considera un consumidor de productos organicos? (Si su respuesta es

“No” pase a la pregunta 5)

Consumidor de Productos Datos (Personas) %
Organicos
S 212 55%
No 174 45%
Total 386 100%

Elaborado por Méarquez & Saldafa (2020)
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Consumidor de Productos
Organicos

mSi

® No

Andlisis: Del total encuestados un 55 % equivalente a 212 personas se indic6 que Sl
han consumido productos organicos, generando asi un mercado existente dentro de la
ciudad de Guayaquil, lo cual va de la mano con los datos recolectados en la
investigacion. A pesar de ello un 45% equivalente a 174 personas se indic6 que NO

han consumido productos organicos.

4. ;Con qué frecuencia consume Ud. Productos organicos? (Solo escoja una

opcion)
Frecuencia de Consumo Datos (Personas) %
Organico

Todos los dias 58 15%
Algunas veces por semana 77 20%
Una vez a la semana 154 40%
Una vez al mes 77 20%

Nunca 19 5%
Total 386 100%
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FRECUENCIA DE CONSUMO
ORGANICO

= Todos los dias
= Algunas veces por semana
Unavez a la semana

Una vez al mes

® Nunca

40%

Analisis: Se pudo determinar la frecuencia de consumo de productos organicos siendo
la mas representativa “Una vez a la semana” la cual recayo en un 40% equivalente a
154 personas, y la seccion de “Nunca” representada con un 5% la cual es equivalente

a 19 personas que afirmas no haber consumido este tipo de producto.

5. ¢ Cual de estos complementos Ud. Prefiere consumir? (Puede seleccionar

mas de una opcion)

Preferencia en Complementos Datos (personas) %

Alimenticios

Mermeladas 154 40%

Queso crema 58 15%

Manjar 77 20%

Miel 58 15%

Mantequilla 39 10%

Total 386 100%
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PREFERENCIA EN COMPLEMENTOS
ALIMENTICIOS

Mantequilla
1% Mermeladas
40%

Manjar
20%

Queso crema
15%

Analisis: Se pudo denotar que un 40 % equivalente a 154 personas de los encuestados
prefieren las mermeladas como complemento para consumir alimentos, seguidos
como competidor indirecto o producto sustituto el manjar con un 20 % lo cual es

equivalente a 77 personas.

6. ¢Algunos de estos complementos mencionados en la pregunta anterior, los

conoce mediante la categoria de organico?

Mercado organico para nuestros Datos (Personas) %
productos
Mermeladas 97 25%
Queso crema 19 5%
Manjar 39 10%
Miel 193 50%
Mantequilla 39 10%
Total 386 100%
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Mercado organico para nuestros productos

Mantequilla
Mermeladas
25%

Queso crema
5%

Mermeladas Queso crema Manjar Miel B Mantequilla

Analisis: Se determind que el producto que mayormente se conoce COmo 0rganico es
la miel teniendo un 50 % equivalente a 193 personas, seguido por las mermeladas la
cual recae en un 25 % el que equivale a 97 personas encuestadas.

7. Conoce Ud. ¢ La diferencia entre un producto light y uno organico?
Diferencia Datos (Personas) %
Si 116 30%
No 270 70%
Total 386 100%
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Diferencia

Si
30%

v \/
70%

Si W No

Anélisis: Esta pregunta nos indicé que la poblacion tiene un desconocimiento en
concepto de las diferencias entre un producto light y organico debido a que un 70% el

cual representa a 270 personas sefialo que pensaba que era lo mismo.

8. ¢En qué tipo de establecimiento compra regularmente los productos

mencionados anteriormente?

Lugar de Compra Datos %
(Personas)
Supermercados 174 45%
Ventas por internet 39 10%
Productor 97 25%
Tiendas 77 20%
Total 386 100%
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PREFERENCIA DE SECTOR

Norte

ternet

30%

Analisis: Se pudo identificar que el establecimiento donde las personas mas compran
son los supermercados recayendo en un 45% el cual representa a 174 personas segun
los datos obtenidos.

9. ¢En qué sector de la ciudad prefiere generar sus compras?
Preferencia de Sector Datos (Personas) %
Norte 174 45%
Centro 116 30%
Sur 97 25%
Total 386 100%
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Andlisis: La preferencia de sector de compra global de los encuestados en las 3

parroquias indica que el Sector Norte es el de mayor preferencia, teniendo un 45%,

equivale a 174 personas encuestadas.

10. ¢ Consumiria Ud. un producto organico endulzado con Stevia?

Consumiria Ud. un producto

[0)
organico endulzado con Stevia Datos (Personas) /o
Si 251 65%
No 135 35%
Total 386 100%

Aceptacion del producto

ESi mNo

Analisis: Se pudo establecer que se encuentra una aceptacion del 65% la cual equivale

a 251 personas Y estas cuantifican la cantidad de consumo de productos organicos que

contengan Stevia.
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Anexo 2 Resultados de la Entrevista
Entrevista a Empresa EXPOFRESH S.A
Gerente: Ing. Benigno Avila

1. ¢Qué tipos de productos ofrece ARSAICO. CIA?

EXPOFRESH S.A. es una empresa en Ecuador, con sede principal en Guayaquil.
Opera en Plantaciones del platano. La empresa fue fundada en 13 de mayo de
2016. Actualmente emplea a 18 personas.

Se dedica al cultivo de hortalizas, huertos de Naranjas y cultivo de frutales no
citricos y nueces.

¢ Desde cuando poseen certificacion organica?

Desde el 2018 oficialmente obtuvimos la certificacion organica mediante el
organismo SAE (SERVICIO DE ACREDITACION ECUATORIANO)
ECUADOR, el cual fue emitido por CERTIFICADORA ECUATORIANA DE
ESTANDARES CERESECUADOR CIA. LTDA

2. ¢Cbmo procesan sus productos?

Nuestra materia prima no son productos sintéticos ya que no poseen pesticidas,
herbicidas y fertilizantes artificiales ni quimicos. Toda nuestra produccion se basa
en la agricultura organica.

3. ¢Por cuanto es el peso en kg a la venta?

La venta de mango descarte o de segunda el precio depende de la variedad
requerida actualmente para la industria deshidratados se esta vendiendo mango
variedad Kent en 0,24 centavos el kilo y solo mango de 300 gramos arriba. Mango
Tommy Atking 0,16 centavos el kilo. Siempre recomendamos para la industria el
mango Ken por tamafio y sabor.

4. ¢Escomplicado, ser una empresa con certificacion organica?

Al principio, mas que complicado fue costoso debido a que no se contaba con la
experticia en procesos de certificacion dentro de nuestro pais, ademas de ello si se
pagaba los 500 dolares por la certificacion nacional, la misma no era valedera para
exportar entonces, los costos eran excesivos, hoy por hoy la certificacion
ecuatoriana permite que sea a nivel internacional con un pago Unico.

5. ¢Quiénes son sus principales compradores?

Actualmente las ventas de ARSAICO S.A se enfocan en el mercado de exportacion

con paises tales como: Estados Unidos, Canada, Europa y Asia.
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Aunque en el campo nacional solo nos enfocamos en compradores especificos.

Entrevista Asesor de Certificaciones Orgénicas

Ing. Héctor Aguilar Robalino

1. ¢Desde hace cuanto tiempo maneja este mercado?

Desde hace 10 afios manejo las certificaciones organicas inclusivo fue gerente de
Ecocert.

2. ¢Por que es importante la certificacion organica?

La certificacion organica permite al consumidor y al mercado que dentro de este
se encuentre un producto competitivo y que la informacion que transmita el
empaque sea real.

3. ¢Qué es mas importante una certificacion nacional o internacional?
Ambas certificaciones son importantes, ya que si el producto que se desea
comercializar es a nivel solo nacional y solo se ubicara en tiendas locales no es
necesario una certificacion a nivel internacional, pero eso si el producto que esta
en percha e indique que es organico, el mismo debe estar aprobado por
Agrocalidad.

4. ¢Cual es el precio que fluctta en el mercado para dicha certificacion?

La certificacion internacional se realiza un pago anual aproximado de 190.000
dolares, esta certificacion es validad en continente europeo e estadounidense, en
ocasiones se pueden realizar pagos diarios de 500 délares 0 mensuales de 15.000
dolares. En caso de la certificacion nacional el valor esta entre 2000 dolares

anuales.
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Anexo 3 Pasos de Certificacion Organica

5 PASOS SIMPLES PARA LA CERTIFICACION

e =

El productor recopila QCShaceunaocfertay Sellevaacabouna Selograel Auditeriaanual para
informaciényenviala se firma el contrato auditoriadela(s) cumplimientoy e rencvar certificado,
solicitud a QCS granja(s)/ instalacion otorgala certificacion comienza de nuevo en
fes)

1

Descripoidn general del proceso de certificacidn OCS

| El sslicbud pide la solicitud 8 QCS. |
-

qmmammmmmmmmmmmh

solicitud | removacion.

B solicitante/diente completa la solicitud y los
anexos. Se firman acuerdos contractuales.

|

€S completa la revisin inidal del Plan Sistémico Organico, |

¥ v
¥
asigna un inspector organi El solicitante)diente cumple El solicitante/diente mo
ﬁﬂsﬂ?‘m F'“Prﬂlﬂﬂ“ﬂm con los estandares. cumple con los estandares.
todos los documentos apropiados. / i
+ B " " E.a“mm m:i:
El inspector realiza wna inspeccdn in | 4 responde  con  sufidentes IncumpEmies.
situ.. acciones comectivas
A El solicktante/diente no responde
El plan del sisterna angbnico v o informe de inspeacian con Beoones  correchives
s& envian para su revisidn final de cumplimisnba. mdecuadas.
Cualquier documento faltante serd  solicitado al I
solcitanke,
+ El solidtamte recibe wn
Maolificacidn de Denegadidn.
QCS notifica al solicitante el estado de su
certificacion organica. | 7
El solicitante/cliente cumple El solicitante/cliente no
B solictante recbe un certficado |, L Oon 108 esténdares e b=
e ;
v 'fl | E solicitante)dients El sulicitante jchents. racibe uns
El solicitante puede ser inspeccionado 1 responde con suficientes % | Mokificacian de Incumplimients
nuevamente durante todo el afo III acciones cormectivas. *
== * | B soichante/chente  mo
\ con Becidn
P— P | El solicitante  solicita

presentara |a Solidtud de Renovadion

LoD 5PV, 2709

rmediacion y llega & un
aruerdo de solucidn o
apelacidn y la apelacidn

-

e mantiene.

H  dEente recibe  wna

El solicitante/cliente recibe
una Malificacidn [ ]
SUSPEnSn | rewocackin R

Motificecion de propusests de
S pengdn | revecadion,

'

El soficitante no solicita mediacidn o
apeladdn; o la mediaddn o
apeladidn es rechazada.
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Etiqueta

Producto orgdnico certificado
~Zqcs

Not. San: 5295-ALE-9211

Producto maquilado por Yobel S.A
en Bodega Ecuador Organic Cia.Ltda

Fab: Julio/2020  Exp: Enero/2021

P.V.P$2.35 1:0189y1

Tabla Nutricional

Ingredientes %

Uvilla Organica |70%

Stevia 30%

Proveedor Organico: Arsaico Cia. Ltda

Cotizacion
Name of Operation: 1237575 | QCS #0011
R Amount
Description Submitted
Certification Fees NOP, COR or EU834 {Submit one payment form for each standard.
Choose one opfion. Refer fo the Fes Schedule for description
Optian 1: . ) 1“3rear applicant & Renewal —
Base Handler: Individual Cerfified 5590 530
Precessor/Handler Location
Option 2: 1% time applicant
Mulfi-Unit Umbrella Primary Location 590 |
Additional Lopations $825/each |
Option 3: 1% time applicant _
Contract ProcessorfHandler Locaticn 52525 5§
Option 4: 1% time applicant
Mulfi-Coniract Processor or Eroker/Distributor 55075 55075
Grass-fed Organic Add-On
Add on for OPT Grass-Fed Organic Dainy and Meat Froducts 3325 5!
Inspection Deposit
All applicants £500 gl
International Program Verification ;
1J5-Taiwan Organic Export Arrangement $180 + fecfing ¥ .
I5-Canada Orpanic Equivalznca Arrangement 120 ¥ :
I5-Karea Organic Equivalznes Arangenent 3120 i
1J5-EU Organic Equivalence Arrangement {maost comman} 870 ¥
15-Ispan Organic Equivalence Armangement 570 3
I15-Ewitzerand Organic Equivalency Armrangerment 570 ¥
COR Orgenic Eguivalency Arrangernernt F150 ¥
. . " Processor + additicnal Imternational
Expedited Certification Processor Cmnly =cope \arificatian :
30-20 working deys F1,875 F1,875 + 5580 each b
15-20 working deys 53750 H4750 + 3560 each F
Reinstatement Fee
Suspended operations spplying for reinstaternent HH00 5!
Subtotal 5
Total due with Application 55735
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